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Resumen Ejecutivo

En un mundo ya globalizado de fronteras comerciales cada vez menos fuertes, las empresas
se encuentran en la necesidad de entender el entorno interno que las compone y el entorno
externo en el cual actian y la interaccion entre ellos. Es por ello que se realizé un plan estratégico
de mercadeo para la marca propia de herramientas eléctricas BAUKER de una las tiendas de los
almacenes Homecenter-constructor, especificamente para la tienda los Molinos. Esta tienda esta
dedicada a la venta del Retail en materiales, servicios y accesorios para la construccion,
remodelacion, adecuacion y decoracién de los hogares, locales y empresas de todo el sector de
influencia de Belén en la ciudad de Medellin. Este mercado es muy interesante por su dinamica,
permanencia y crecimiento dentro de la economia de la ciudad, donde el plan se direcciona a los
Profesionales, contratistas y maestros de obra de la construccién, remodelacion, adecuacion y
decoracion, agrupados e identificados dentro de la base de datos del programa de fidelizacion de
la tienda “Circulo de Especialistas”. Este plan estd basado en una investigacion exploratoria
cualitativa por medio de focus group para los clientes y visitas de observacion para la
competencia, lo cual permitié conocer e identificar de primera mano, la percepcién, expectativas
y necesidades del publico objetivo en tormo a todo lo que rodea el comercializar la marca
Bauker, y el conocimiento de las condiciones y caracteristicas de la competencia del sector de

Belén.

El resultado en cuanto a la aceptacion de la convocatoria, participacion, espontaneidad y
comunicacion en los focus group fue muy satisfactoria, donde se encontraron hallazgos de

oportunidades de mejora desde las mismas condiciones locativas a la entrada de la tienda,
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informacion visual dentro del centro comercial indicando la ubicacién del local de Homecenter,
la gran oportunidad de suplir las necesidades de capacitacion y conocimiento préctico y vivencial
del manejo, cuidado y especificaciones de las herramientas y uso en nuevos proyectos, la
relevante reduccion en tiempos de soluciones de los servicios técnicos de las herramientas, la
disposicion y asesoria al momento de realizar la compra, la divulgacion adecuada de las nuevas
innovaciones e introducciones de productos de la marca, los eventos y tomas de tienda que
esperan encontrar en sus visitas. En cuanto a la competencia de otros puntos de venta del sector
se destacan los locales de la Cl 30 donde se presta una atencion tradicional, por mesén, con una
oferta no mayor a 4 marcas de herramientas, portafolios reducidos y condiciones locativas bien
adecuadas en proporcién a sus pequefios tamafios, horarios limitados, no extendidos y de lunes a
sabado, no cuentan con programas de fidelizacion, eventos o similares de relevancia Por lo que se
espera con la propuesta de implementacion del plan estratégico basado en estrategias de BTL, de
relacionamiento con el publico objetivo y reingenieria en algunos procesos, atendiendo
directamente las necesidades identificadas y dar respuesta a las expectativas frente a la marca,
aprovechando y fortaleciendo aun maéas las fortalezas internas en busca de aumentar las
posibilidades de alcanzar las metas esperadas en cuanto al posicionamiento y participacion en
ventas de la marca Bauker dentro de la tienda los Molinos.

Palabras Clave: focus group, retail, bauker, plan estrategico
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1. Justificacion del Plan de Mercadeo

Alineados a la estrategia de metas comerciales y de rentabilidad que ha definido la
compafia sobre el posicionamiento y venta de sus marcas propias dentro de las tiendas
Homecenter, justificado en el mayor margen de utilidad que estas dejan; se evidencia en la tienda
de Molinos la oportunidad de disefiar el PEM a la principal marca propia dentro del area de
herramientas "BAUKER", la cual en el momento no cuenta con el posicionamiento y
participacion de ventas presupuestado; con una participacion actual dentro del total de la ventas
de herramientas del 19% frente a las marcas competidoras Black y Decker, Skill, Bosch, De
Walk, Makita. Dado lo anterior se busca establecer una estructura de mercadeo que ayude a la
tienda a tomar decisiones estratégicas en surtido, distribucidn, servicios y beneficios

diferenciadores, declaracion de marca y exhibiciones.
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2. Resefa Historica de La Empresa

Homecenter- Constructor (Sodimac Colombia S.A) Tiene dos socios propietarios que son
Corona 51% y Falabella 49%.
1881 La Organizacién Corona nace con la compafia Ceramica Antioguefia, una empresa

localizada en el municipio de Caldas, departamento de Antioquia.

1889 nace Falabella en Chile, Santiago de chile Producto de su expansion  (S.A.C.I.
Falabella) es hoy un holding chileno con Tiendas Por Departamentos, Supermercados, Tarjeta de
Crédito, Banco, Seguros, Distribuidora de Articulos para el hogar.

1952 Sodimac se inicia en Chile como una cooperativa abastecedora de empresas
constructoras.

1993 Homecenter se establecié en Colombia con la apertura de su primer almacén,
AMERICAS HOMECENTER. A partir de este momento SODIMAC COLOMBIA arranca su
expansion como una gran cadena de retail en el pais.

1999 Consolida 5 tiendas en Bogota.

2003 Lanzamiento primer patio constructor.

2005 Aumento de participacion de Falabella a 49%

2007 Se logra la meta MEGA en ventas de U$500 MM planeada para 2010, se logra la
apertura de 5 nuevas tiendas.

2009 Apertura del Centro de Distribucion, Contrato de estabilidad Juridica

2010 Titularizacion $100.000 MM AAA

2011 Apertura de 4 nuevas tiendas, reconocimiento como la segunda marca que mas genera

bienestar a los Colombianos (Cartilla de Induccién Homecenter, 2013)
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2012 Plan de inversiones de $210.262 MM en expansion, Apertura de 6 tiendas, 1 en

Bogota y 5 en ciudades intermedias, Emisor con calificacion AAA.

Empez6 en el 1993 con una tienda en Bogota y a Abril de 2013 tenemos 24 tiendas en 14
ciudades. (Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla, Cartagena, Monteria, Clcuta, Bucaramanga,
Manizales, Pereira, Armenia, Ibagué, Neiva, Villavicencio.)  Actualmente, la empresa supera
las 100 tiendas en Latinoamérica, sumando locales en Argentina, Colombia, Chile y Peru.

(Cartilla Induccion, Homecenter, 2013)
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3. Definicion del Sector en que compite la Empresa

Retail es un sector econdomico que engloba a las empresas especializadas en la
comercializacién masiva de productos o servicios uniformes a grandes cantidades de clientes. La
razon para involucrar a mayoristas y minoristas en un mismo sector fue una consecuencia de la
gran cantidad de problemas y soluciones comunes que tienen ambos sectores por la masividad y

diversidad tanto de sus productos como de sus clientes.

En el negocio del retail se pueden incluir todas las tiendas o locales comerciales que
habitualmente se encuentran en cualquier centro urbano con venta directa al publico, sin embargo
su uso se halla mas bien ligado a las grandes cadenas de locales comerciales. La complejidad del
retail viene dada por la amplia variedad de articulos que ofrecen, asi como el nivel de operaciones

efectuadas.

Existen dos grandes divisiones dentro de los productos comercializados en este sector. Por
un lado, esta lo que se denomina ferreteria pesada que hace referencia a los productos utilizados
en grandes obras de ingenieria y de la construccion. Dentro de estos productos se pueden
mencionar los hierros redondos, galvanizados, corrugados, hierros fundidos para alta presion,
varillas, laminas H.R. y C.R. y perfiles de formatos grandes. La mayor parte de éste mercado,

aproximadamente el 60%, es distribuido por ferreterias grandes.

Por otro lado, existen ferreterias que comercializan la linea liviana, ésta hace referencia a

las herramientas de mano, eléctrica y sus accesorios, tornilleria, tuberia, valvulas y accesorios, y
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otros productos de ferreteria como abrasivos, asbestos, candados, mallas, niples, punzadoras y

cizallas entre otros.

Este sector estd compuesto por empresas comerciales dedicadas a la compra y venta de
productos. Dentro de éstos también se pueden mencionar las varillas, laminas, tubos, codos,
manguitos, empalmes, bridas, herramientas de mano, hojas de sierra y en general, los demés

accesorios utilizados en obras de construccion, industrias metalmecanicas, entre otros.

El tamafio de los negocios de este sector, varia desde grandes empresas hasta pequefios
negocios familiares de subsistencia. Sin embargo, estos negocios se pueden clasificar no solo por
su tamario, sino también por el sector a los cuales van dirigidos sus productos.

Siguiendo ésta clasificacion, se puede decir que existen dos grandes divisiones:

a) Ferreterias especializadas en construccion

b) Ferreterias especializadas en la industria

Sin embargo, existen ferreterias que no son tan especializadas y hacen una mezcla de los
dos sectores e incluyen suministros y herramienta.

Las empresas que conforman este sector, a lo largo del tiempo, se han venido
especializando en los productos que comercializan debido a los cambios surgidos en las
necesidades de sus consumidores.

En los grandes almacenes e hipermercados (Home Center-Constructor, 2013) las ventas de
ferreterias y materiales de construccion también han tenido crecimiento alto, 12,97% en 2011 y

23,19% en 2010, ubicandose en el quinto sector de mayor crecimiento después de calzado,
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prendas de vestir, electrodomésticos e informatica, no obstante su participacion en el total
facturado en todas las lineas de estos formatos, ain no llega al 2%.

El comercio de ferreterias y materiales de construccion en Medellin y el Valle de Aburra,
en lo que va corrido del afio 2012, ha tenido mejores resultados para los segundos, tanto en
mayoristas como en minoristas.

La mayoria de las empresas del sector ferreterias y materiales de construccion, cuenta con
un nivel de cartera vencida normal y adicionalmente mejoran los resultados frente a 2011, ya que

los porcentajes disminuyeron.

Homecenter Sodimac, es sin duda, una empresa lider en su rubro en Colombia, pero para
ser el primero debe permanecer al tanto de todos los movimientos de la competencia. En
Colombia, sin duda la competencia directa es EASY el cual ya se encuentra en la capital y esta

proximo a entrar a la ciudad de Medellin.

La comuna de Belén donde se encuentra la tienda de Home Center Constructor Molinos,
ocupa un area de 883.12 hectareas, equivalentes al 9% del total de la zona urbana y al 2.7% del

total de Medellin.

De acuerdo con las cifras presentadas por el Anuario Estadistico de Medellin de 2005,
Belén cuenta con una poblacion de 159,390 habitantes, de los cuales 71,746 son hombres y
87,644 son mujeres, la gran mayoria de la poblacién esta por debajo de los 39 afios (66.6%) del

cual el mayor porcentaje lo aporta la poblacién adulta joven (42.5%) con rango de edad de 15 a
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39 afios. Sélo un 5.9 % representa a los habitantes mayores de 65 afios es decir la poblacién de la
tercera edad.

Segln las cifras presentadas por la Encuesta calidad de Vida (2005), el estrato
socioecondmico con mayor porcentaje en Belén es el 3 (medio-bajo), el cual comprende el 36.3
% de las viviendas; seguido por el estrato 4 (medio), que corresponde al 30.6 %; le sigue el
estrato 2 (bajo) con el 19.4 %, después esta el estrato 5 (medio-alto) con el 13 % y solo el 0.6 %

corresponde al estrato 1 (bajo-bajo).

Figura 1. Grafica Estratos Socioeconomicos de Belén

ESTRATOS SOCIOECONOMICOS DE
BELEN

0.60%

EESTRATO 1
B ESTRATO 2

ESTRATO 3
mESTRATO 4

B ESTRATO 5

Fuente: Cifras encuesta calidad de vida 2005
En general, la comuna presenta una buena trama vial, esta malla vial existente presenta una
seccién publica adecuada para las demandas vehicular y peatonal locales.
Actualmente se ha construido por la calle 30 una de las lineas del Metro plus, un nuevo
sistema de transporte masivo que permite mejorar el transporte del sector.
El acelerado incremento de urbanizaciones en los sectores de El Rincén y la Loma de Los

Bernal, ha contribuido a generar un aumento de la poblacion del sector y potenciar el mercado
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que demande de herramientas en las tiendas especializadas del sector en la venta de herramientas
eléctricas.

El transporte publico en la zona de Belén es el menos eficiente de la ciudad con un
cubrimiento del 99% en ambas direcciones: norte-sur y oriente-occidente, servido por las rutas,

170, 171, 172, 173, 174, 176, 178, 179, 190, 192, 193, 300, 301, 302, 303, 315, 316.

Segun el Acuerdo No 997 de 1993 la comuna esta compuesta por 21 barrios:

Fatima, Rosales, Belén parque, Granada, San Bernardo, Las Playas, Diego Echavarria, La
Mota, Metropolis, EI Rincén, Loma de los Bernal, La Gloria AltaVista, La Palma, Los Alpes,
Las Violetas, Las Mercedes, Nueva Villa del Aburrd, Mira valle, Nogal - Los Almendros,

Cerro. http://es.wikipedia.org/wiki/Bel%C3%A9n_(Medell%C3%ADn)

Es entonces dentro del Centro Comercial los Molinos ubicado en un sector urbano de Belén
cerca de la calle 80, corredor vial de gran afluencia, donde se encuentra el Almacén Homecenter
Constructor Los Molinos, almacen de gran extension locativa, en la parte del primer nivel del
Centro Comercial, Esta tienda como las demas tiendas de la cadena Sodimac Colombia, busca
Satisfacer las necesidades de los clientes y buscar conjuntamente una solucion a los suefios y
proyectos de los consumidores tanto Empresas, Contratistas, profesionales de la construccion,
maestros de Obra, Hombres y Mujeres cabezas de hogar en general. Con sus tres formatos como
son:

El area Homecenter (todo lo relacionado con la decoracién, jardineria, aires libres y

miscelaneos).



20

El constructor(todo lo relacionado a la materia gris de la construccion, maderas, autos,
Electricidad, ferreteria y herramientas, dentro de las cuales se destaca las herramientas de la
Marca propia como es la BAUKER, de la cual al alcance definido para este trabajo se analizara o
realizara el plan de mercadeo.

Teniendo en cuenta que la familia de herramientas participa porcentualmente dentro de las
ventas totales de la tienda en un 19% (datos mayo de 2013). Dentro de las cuales la participacion
de Bauker dentro de la familia de herramientas es de un 27%, De Walt 33%, Black Decker 20%,

Bosh 15%, Makita 5%.

Figura 2. Gréfica participacion en ventas Seccion Herramientas en la Tienda Molinos

PARTICIPACION EN VENTAS SECCION DE
HERRAMIENTAS

35%
30% -

25%

20% -

15% -

10% - I

5% -

0% - . . . I

DeWALT BAUKER BLACK BOSH MAKITA
DECKER

Fuente: Informe: participacién marcas propias Molinos mayo 2013(Sodimac DC)
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4. Reseina Historica del Sector

La historia de las ferreterias en Colombia data de 1960, aproximadamente, y fueron algunas
familias europeas asentadas en Bogota y otras colombianas, las encargadas de darle vida a estos
negocios, que se ubicaron en los sectores comerciales de los barrios de las ciudades, aunque su
oferta también encontrd lugar en las zonas céntricas de las urbes.

Asi, durante casi 50 afos, las tradicionales ferreterias ejercieron una posicion dominante en
el mercado local, y temas como el servicio al cliente, la mejor relacion con los proveedores, la
modernizacion de puntos de venta, ademas de la capacitacion a empleados y mejores préacticas
contables, no tuvieron tanta relevancia en las prioridades de los empresarios ferreteros.

Sin embargo, la llegada de cadenas como Homecenter, e Easy recientemente, cambio la
historia, no solo por su conocimiento del mercado sino por los ambiciosos planes de expansion,
que proyectan inversiones para los proximos afios del orden de los US$200 millones,
aproximadamente, en cada caso.

La llegada de grandes superficies especializadas obliga al sector ferretero nacional a
cambiar su modelo de negocio y modernizarse. Para sus protagonistas, impulsar el tema de la
agremiacion es clave.

Ante esta desventaja competitiva y econdmica, José Luis Restrepo, gerente de Dyna y Cia.,
empresa antioquefia que en el pais es proveedor y distribuidor de cerca de 11.000 de las 15.000
ferreterias que se calcula operan en Colombia, decidio crear una especie de agremiacion para
impulsar el desarrollo de las ferreterias.

A la fecha, Club Punto Dinamico tiene 49 ferreterias afiliadas: 15 en Medellin, 14 en

Bogot4, 12 en Cali y 8 en Barranquilla. La meta a 2015 es tener 500 socios, con la idea de
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proteger la pequefia y mediana empresa. Este proyecto tiene como finalidad brindarles a los
independientes herramientas para estar al dia "en lo que necesitan saber, hacer y tener", dice
Restrepo. Es decir, capacita en técnicas de venta, almacenamiento, manejo de inventarios,
compras, mercadeo y acceso a la tecnologia para manejar eficientemente esta informacién y

convertirla en una ventaja competitiva.

Bien se sabe que las herramientas eléctricas estan dentro de las divisiones de la Ferreteria,
el sector de las herramientas eléctricas ha tenido su origen en la Industria europea, donde se
experimento la necesidad de evolucionar en las diferentes actividades donde era necesario el uso

de algunas herramientas eléctricas.

En 1917 el fabricante Black and Decker inicio con la empufiadura tipo pistola y el
interruptor en los taladros.

En 1928 El productor Robert Bosch inicia con herramientas eléctricas.

En 1958 la empresa Makita de la ciudad de Nogoya, Japon inicia con cepillos eléctricos.

En 1949 La empresa Milwaukee Electric crea la herramienta taladro ligero portatil.

En 1952 la fabrica Metabo de EEUU crea el taladro de mesa, y el primer taladro universal.

A Colombia empiezan a ingresar estas herramientas en el afio 1995 oficialmente empiezan

a ingresar a las Marcas Bosch, Dremel y Skill.

Segun el dltimo Censo realizado por el DANE (2005), existen en Colombia 24.389

establecimientos de ferreterias y materiales de construccién que generan 76.630 empleos.
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Los sectores comerciales de ferreterias y materiales de construccion facturaron en 2011,
segun proyecciones de FENALCO, 15.1 billones de pesos frente a 14.4 billones en 2010. El 27%
corresponde a comercio minorista y el 72,6% al mayorista.

Las ventas reales del sector de ferreterias minoristas, han tenido un comportamiento
positivo en la ultima década, con desaceleracién pronunciada en 2008 y 2009 de la cual se
recuperaron en 2010 y 2011.

La evolucidon del crecimiento en la facturacion nominal y real en las ferreterias minoristas
da a entender que los precios se han mantenido muy estables en el promedio del sector. (Boletin

Econdmico Sectorial, 2012)

4.1. Definicion/Revision de la Mision de la Empresa

Desarrollar e implementar programas sociales de alto impacto, que den respuesta a las
expectativas y necesidades de los grupos de interés con los que interactia la compafiia
(Accionistas, Empleados, Clientes, Proveedores, Medio Ambiente, Gobierno y Comunidad) mas
alld del cumplimiento estricto de la ley, garantizando un equilibrio entre lo filantropico y lo
econdémico, buscando sostenibilidad, vinculacion y sensibilizacion de nuestros empleados y el

reconocimiento por parte de nuestros clientes.

4.2. Definicion/Revision de la Vision de La Empresa
Homecenter- Constructor a 2016 Ser la mejor y méas grande empresa de Latinoamérica en la
distribucion de materiales de construccién y productos para el mejoramiento del hogar con un
excelente servicio, Recordacion de nuestros clientes, Rentabilidad, eficiencia en sus procesos y

responsabilidad social.
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4.3. Definicion/Revision Principios y Valores Corporativos

4.3.1. Valores Corporativos

Seamos pasion por el servicio a nuestros clientes

Creemos que la satisfaccion de nuestros clientes es nuestra razon de ser. Indagamos y
entendemos sus necesidades, nos apasiona agotar alternativas para satisfacerlas con respuestas
oportunas, expertas y amables. Logramos con nuestra gestion anticiparnos a sus necesidades y
satisfacer sus expectativas a través de nuestros productos y servicios.

* Fruto de mi pasion, los productos y servicios que ofrezco son de excelente calidad.

» Me apasiona comprender las necesidades de mis clientes y busco como satisfacerlas.

 Mis respuestas son oportunas, expertas y amables.

* Evaltio permanentemente el servicio que presto para mejorarlo.

* Evidencio con mis acciones el valor que le doy a mis clientes.

Seamos innovadores

Creemos que todo puede hacerse mejor y que la innovacién es esencial para lograr el éxito.
Por esto siempre buscamos identificar el resultado de nuestras acciones, para mejorarlas.
Identificamos y llevamos a la practica nuevas ideas. Nos interesa siempre, encontrar la mejor
forma de hacer las cosas. Buscamos soluciones novedosas, creativas y personalizadas que
agreguen valor a nuestros clientes.

* La evaluacion y sugerencias de mis clientes orientan mi compromiso con el mejoramiento
y la innovacioén.

* Identifico mis indicadores y los observo diariamente para mejorar.
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* Estoy permanentemente buscando formas nuevas y diferentes de hacer las cosas.
* Llevo las nuevas ideas a la practica en forma asegurada y responsable.
* Tengo la iniciativa para proponer como hacer mejor mi trabajo y el de mi equipo.

* Pido y doy retroalimentacidon para mejorar, sin importar la jerarquia.

Seamos cada vez mejores

Creemos en el mejoramiento permanente y nos inspiran altos estandares de excelencia.
Buscamos hacer nuestro trabajo teniendo como referente practicas de categoria mundial.
Trabajamos con altos niveles de compromiso y somos perseverantes; buscamos la excelencia en
cada paso de nuestro trabajo.

* Mejoro continuamente para agregar mayor valor a lo que hago.

* Siento orgullo por mis acciones.

» Establezco metas retadoras que me motivan a ser mejor persona y a hacer mejor mi
trabajo.

* Evalto mis resultados y tomo conciencia de estos para desarrollar acciones efectivas para
mejorarlos.

* Busco permanentemente las mejores practicas y me esfuerzo por superarlas.

* Soy perseverante y busco el mejoramiento con actitud creativa.

Seamos personas Integras

Creemos en la coherencia entre el pensar, el sentir y el actuar. Nos caracteriza la

honestidad, la ética y el cumplimiento estricto de la ley y los compromisos en todas nuestras
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actuaciones. Obramos de acuerdo a lo que decimos y defendemos por encima de todo los valores
en que creemos. Nuestro comportamiento genera confianza en todos nuestros publicos.

* Obro de acuerdo a lo que siento, pienso y digo.

* Velo porque la honestidad y la transparencia se reflejen en toda accion y situacion.

» Cumplo con mis responsabilidades sin necesidad de supervision.

» Cumplo con los compromisos que adquiero en forma estricta.

« Soy coherente con el Cadigo de Etica de la empresa y voy mas alla del cumplimiento de

las normas y las leyes.

Seamos ejemplo de respeto por los demés y compromiso con su desarrollo

Creemos en el talento humano, en su diversidad y potencial de desarrollo. La calidez, la
sencillez y el trato respetuoso son la manera de relacionarnos. Valoramos el desarrollo de todos
en el &mbito personal y profesional y orientamos el trabajo diario como fuente de aprendizaje, de
crecimiento y proyeccion de las personas. Reconocemos sus realizaciones y nos ocupamos por
aportar a un ambiente de trabajo amable, informal, con equipos conformados por personas
motivadas y con capacidad para lograr un excelente desempefio.

* La calidez, la sencillez y el trato respetuoso son mi forma de relacionarme.

* Valoro profundamente el desarrollo y por esto me comprometo con el mio y el de los
demas.

* Encuentro en mi trabajo diario oportunidades para mi desarrollo. Reconozco las
realizaciones y areas de mejoramiento de mis compafieros y colaboradores, asi como las mias
propias.

* Aporto a un ambiente de trabajo positivo, amable y sencillo.
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* Participo activamente y estoy dispuesto a dar participacion para promover el desarrollo.

Seamos Austeros y sencillos

Creemos en la austeridad y la sencillez. Por esto actuamos sin ostentacion, con sentido
practico y discrecién en nuestra forma de trabajar, de relacionarnos y de mostrar lo que hacemos.
Invertimos lo esencial para el desarrollo actual y futuro de nuestros negocios, empleando los
recursos estrictamente necesarios.

* Invierto lo esencial para lograr los mejores resultados actuales y futuros.

* Mis actuaciones y decisiones estan orientadas por el deseo de hacer las cosas bien y no
por la intencion de figurar.

* Mi comportamiento evidencia sencillez: En las relaciones, en la forma como asumo mis
logros y en general en todo lo que hago.

* Protejo los recursos y bienes de la empresa, de mi familia y los mios.

* Comprendo que el conocimiento y el tiempo son dos recursos muy valiosos, los uso en

forma Optima y los protejo.

Seamos responsables con nuestra sociedad

Creemos en la responsabilidad frente a la sociedad en la que participamos y contribuimos a
su transformacién. Nos destacamos por participar activamente en su desarrollo, en la proteccion
del medio ambiente y los recursos naturales, trabajando con nuestros colaboradores, sus familias
y las comunidades donde operamos. Somos solidarios y avanzamos en acciones concretas que
evidencian la sostenibilidad y nuestro compromiso con el mejoramiento, el desarrollo y el

cambio.
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* Participo activamente en programas de apoyo a la comunidad.

* Promuevo la prevencion y evito los impactos negativos en el medio ambiente.

* Impacto positivamente la optimizacion del uso de los recursos naturales.

» Soy solidario con quienes lo necesitan y por esto particip0 y apoyo las causas de
mejoramiento social.

* Soy consciente de que mi mejoramiento personal impacta positivamente a mi familia, a

mi comunidad y a la sociedad en general.
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5. Estrategia Competitiva

El beneficio diferenciador en Homecenter es el precio ya que hace parte de la promesa de
venta para cada uno de sus compradores o clientes. Donde siempre se ofrecerd por debajo de los
precios del mercado de los demas el mejor y mas barato que se pueda encontrar.

Aunque Homecenter es reconocido por tener los precios mas bajos del mercado, maneja
una amplia gama de productos importados, en los cuales tiene el absoluto manejo de precios.

Homecenter y Constructor desean mover el mercado con una politica de descuento llamada
Garantia del 10%, el cual consiste en no solo unificar sino bajar un 10% al precio de un producto
si el cliente lo encuentra a menor precio en la competencia.

Todos los precios son competitivos y diariamente se generan chequeos de precios de la
competencia directa e indirecta, para validar su garantia, ya que por ser un sector en el cual se

encuentran productos sustitutos; es importante estar actualizados de lo que pasa en el mercado.

Atributos

Compromiso con el cliente
Respeto al cliente

Respaldo de palabras y hechos
Vocacion de servicio.
Capacitacion

Atencion personalizada
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Beneficios
Fortalecimiento de la institucion.
Credibilidad.
Mejor calidad de vida.
Satisfaccion.
Identidad.

Orientacion

Valores
Eficacia.
Disciplina.
Bienestar
Reconocimiento.
Fortalecimiento.

Distincion

Promesa Principal Bésica:
La promesa basica de Homecenter: Vida para tu hogar, con su aliado
Constructor: Mas barato Imposible; hace el equipo perfecto para definirlos como los méas
competitivos en el mercado en cuestiones de precios y proyecto completo con el ofrecimiento de
materiales, productos servicios para la construccion, remodelacion y decoracién de los hogares.

(Cartilla Induccién, Homecenter, 2013)



31

5.1. Fuerzas Socioculturales y Demograficas
De acuerdo con las cifras presentadas por el Anuario Estadistico de Medellin de
2005, Belén cuenta con una poblacion de 159,390 habitantes, de los cuales 71,746 son hombres y
87,644 son mujeres. La gran mayoria de la poblacion esta por debajo de los 39 afios (66.6%) del
cual el mayor porcentaje lo aporta la poblacién adulta joven (42.5%) con rango de edad de 15 a
39 afos. Sélo un 5.9 % representa a los habitantes mayores de 65 afios es decir la poblacion de

la tercera edad.

Segun las cifras presentadas por la Encuesta Calidad de Vida 2005 el estrato
socioecondmico con mayor porcentaje en Belén es el 3 (medio-bajo), el cual comprende el
36.3 % de las viviendas; seguido por el estrato 4 (medio), que corresponde al 30.6 %; le sigue el
estrato 2 (bajo) con el 19.4 %, después esta el estrato 5 (medio-alto) con el 13 % y solo el 0.6 %

corresponde al estrato 1 (bajo-bajo).

Belén se desarrolla en una extension de 883.12 hectareas, con una densidad de 180

habitantes por hectéarea.

5.1.1 Impacto Positivo
Teniendo en cuenta que el sector donde se encuentra ubicada la tienda de Homecenter los
Molinos tiene un nivel adquisitivo bueno, y el gran flujo de visitantes con el cual cuenta el centro
comercial, identificando un buen grado de preferencia al momento de elegir un lugar para
comprar de los habitantes de este sector, se visualiza un buen potencial para desarrollar un PEM.
También el sector de la Loma de los Bernal viene con un crecimiento en construccion de
viviendas, la cual puede seguir devengando herramientas eléctricas para desarrollar instalaciones,

mejoras, adecuaciones y remodelaciones en estos proyectos.


http://es.wikipedia.org/wiki/Bel%C3%A9n_(Medell%C3%ADn)
http://es.wikipedia.org/wiki/Estrato_socio-econ%C3%B3mico
http://es.wikipedia.org/wiki/Estrato_socio-econ%C3%B3mico
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5.1.2 Impacto Negativo

Una de los puntos desfavorable que se puede relacionar, basados en los informes del
Circulo de especialistas de la tienda (Programa que registra y mide el nimero de especialistas y
profesionales de la construccion del sector), es el poco nimero de personas del sector en
comparacién con las demés tiendas Homecenter en Medellin dedicadas al mundo de la
construccion en oficios de construccion, validando que en este sector los profesionales,
contratistas, maestros y especialistas del mundo de la construccion tienen diferentes preferencias
al momento de adquirir las herramientas para laborar, y se ha podido identificar que la mayor
parte de los clientes que estdn comprando las herramientas que ofrece la tienda son hombres

cabeza de hogar, dedicados a otras profesiones diferentes a las anteriormente mencionadas.

5.2 Fuerzas Econdmicas

5.2.1 Factores negativos. El sector del Retail en el cual se encuentra la tienda
Homecenter, no es ajeno al comportamiento de la economia mundial y nacional, si bien nuestro
pais, departamento y ciudad no se ha declarado en ningin momento en crisis econémica como
ocurrio en EEUU y la UE, no se puede desconocer que la economia y el consumo ha disminuido
y en Homecenter constructor desde finales del 2011 los presupuestos esperados de ventas no se
han logrado, incluido el departamento de ventas de Herramientas, con un cumplimiento

acumulado del 2011 en 90%, 2012 en 80% Yy en lo acumulado del 2013 en 72%.

5.2.2 Factores positivos. Las excelentes negociaciones y disponibilidad de nuevos
productos con un menor costo, por medio de la creacion de una oficina de operaciones de
importacion en Shanghai (China), lo cual ha permitido tener productos mas competitivos en el

sector, el reconocimiento y posicionamiento de la marca Homecenter- Constructor en todo en el
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pais en las ciudades en que opera, al igual del buen musculo financiero con el cual cuenta la
compafiia pudiendo invertir en campafias publicitarias, fidelizacion y promocion para nuestros

clientes.

5.3 Expectativas vs realidad. El sector ferretero de Colombia ha sufrido una
desaceleracion desde 2011, segun el informe del comportamiento del sector ferretero de 2012, de
FENALCO Nacional. Los ingresos operacionales de las empresas registradas en la
Superintendencia de Sociedades asociadas al sector ferretero son indicadores de la participacion
de los empresarios del sector en el espectro econdmico nacional. Ese afio, las empresas del sector
reportaron ingresos operacionales superiores a los $11 mil millones de pesos, lo que proyecta una

participacion en el PIB nacional del 2.5%.

5.4 2013, optimismo moderado. Segun FENALCO Nacional, el sector ferretero ha
disminuido su cuota de participacion en la economia del pais: en 2010 aporto el 2.6% del PIB,
para 2011 disminuyé al 2.3%, y en 2012 se calcul6 en 2.5%. De acuerdo a las proyecciones de la
economia nacional que realizé el FMI y en relacion a los ingresos operacionales de las empresas
del sector en los estados financieros de la Superintendencia de Sociedades, es posible construir
una visién moderadamente optimista del comportamiento del grupo, en el cual se estima que el
sector ferretero participe con el 2.6% del PIB, proyectando un crecimiento de la economia
nacional del 4.4% para el 2013. (Recuperado el 13 de diciembre de 2013 en:
http://www.fierros.com.co/revista/ediciones-2013/proyecciones-fierros-2013/vision-del-

sector/panorama-del-sector-ferretero-2013).


http://www.fierros.com.co/revista/ediciones-2013/proyecciones-fierros-2013/vision-del-sector/panorama-del-sector-ferretero-2013
http://www.fierros.com.co/revista/ediciones-2013/proyecciones-fierros-2013/vision-del-sector/panorama-del-sector-ferretero-2013
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5.5 Fuerzas Politicas y Fiscales

5.5.1 Aspectos positivos. Los acuerdos en reduccion de impuestos acordados entre las
directivas de la compafiia y el gobierno, por iniciativas, apoyo y desarrollo de campafias y
programas que benefician a la sociedad en la cual tiene influencia las tiendas Homecenter-
Constructor, alineados con la politica interna de la compafiia de Responsabilidad Social. Un claro
ejemplo es el Liderazgo en La Teleton, empleo de personal con alguna discapacidad y las tiendas

ecoldgicas y amigables con el medio ambiente.

5.5.2 Aspectos negativos. Otro aspecto que afecta negativamente el negocio, son las
importaciones ilegales y contrabando de mercancias Chinas, las cuales ingresan al pais con
precios finales al consumidos muy bajos, lo cual vulnera el buen desarrollo de la economia legal
del pais. Encontrando debilidad y una gran oportunidad de mejora en politicas, Departamentos de
control y regulacion mas eficientes y serios que puedan contrarrestar esta problematica en el pais.
Al igual en la mejora que debe de continuar con decisiones politicas y acciones contundentes
contra la evasién de impuestos de un gran nimero de comerciantes de venta y distribucion de

herramientas en la ciudad y pais.

El 30 por ciento de los empresarios cree que la presencia de contrabando fue mayor; otro
59,4 por ciento dijo que se mantuvo igual y 10,7 por ciento manifestd que se redujo con respecto

al trimestre anterior. http://www.portafolio.co/economia/contrabando-).

El contrabando de licores, confecciones, cigarrillos, arroz, calzado y gasolina le cuestan al
pais unos 6.000 millones de dolares cada afio, mientras el lavado de activos llega a los 10.000

millones.
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Estas cifras las dieron a conocer el director de la Dian Juan Ricardo Ortega y el comandante

de la Policia Fiscal y Aduanera, general Gustavo Moreno.

De acuerdo al director de la Dian la cifra de contrabando representa cerca del 10% de las
importaciones legales que se hacen en Colombia durante el afio, que en 2012 alcanzaron la suma

de 58.000 millones de dolares.

"Son cifras que para el Producto Interno Bruto colombiano (unos 330.000 millones de
dolares) no son muy altas, pero desde el punto de vista de los sectores afectados si es masivo",

dijo Ortega en rueda de prensa.

De acuerdo al reporte de EFE, las confecciones con 3.400 millones de dolares, la gasolina
con 80 millones y los licores con 600 millones son los principales sectores del contrabando en

Colombia.

También son grandes los ingresos ilegales de arroz con 540 millones de dolares, el calzado

con 400 millones y los cigarrillos con 260 millones de dolares.

Para enfrentar esta situacion la semana pasada el presidente de la Republica, Juan Manuel
Santos, anuncio una guerra frontal contra este ilicito y ahora el director de la Dian y el jefe de la

Policia Fiscal Aduanera explicaron algunos de esas nuevas herramientas.

Se reforzara la Policia Fiscal y Aduanera que aumentara su personal de mil a 3.500
efectivos y se fortaleceran los métodos de inteligencia con el objeto de identificar a las

estructuras criminales y a sus cabecillas, al igual que su ubicacion por zonas geograficas.
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Se anuncié también un trabajo mas coordinado con organismos de los ministerios de
Agricultura, Salud, Comercio, Transporte, Educacién, Defensa y Hacienda, al igual que con la

Fiscalia General de la Nacion.

Con la Unidad de Analisis Financiero (UIAF) se buscara ejercer un mayor control sobre los

movimientos de dinero en efectivo que hacen las organizaciones criminales.

El director de la Direccion de Impuestos y Aduanas (DIAN), Juan Ricardo Ortega, y el
comandante de la Policia Fiscal y Aduanera, general Gustavo Moreno, dieron esta cantidad junto

a la del lavado de activos, que asciende a 10.000 millones de dolares anuales.

"Son cifras que para el Producto Interno Bruto colombiano (unos 330.000 millones de
dolares) no son muy altas, pero desde el punto de vista de los sectores afectados si es masivo",

dijo Ortega en una rueda de prensa en Bogota.

Las confecciones, con unos 3.400 millones de ddlares, la gasolina, con 800 millones de
ddlares y los licores (unos 600 millones de délares), son los principales sectores del contrabando
en Colombia. Le siguen el arroz (540 millones de dodlares), el calzado (unos 400 millones de

ddlares) y los cigarrillos (unos 260 millones de dolares).

El director de la Dian y el jefe Policia Fiscal y Aduanera presentaron la nueva estrategia
que adoptara Colombia contra este flagelo. Hace una semana, el presidente de Colombia, Juan
Manuel Santos, declaré a las organizaciones y redes de contrabando como “objetivo de alto
valor" para las fuerzas de seguridad del Estado y prometié una "guerra frontal™ contra este

negocio ilegal. Entre las medidas anunciadas por el Gobierno se encuentran el refuerzo de la
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Policia Fiscal y Aduanera, que en la actualidad cuenta con un millar de agentes y que para el afio

2015 espera aumentar su estructura hasta 3.500 integrantes.

También estd previsto un fortalecimiento de los métodos de inteligencia, con una
identificacién de las estructuras criminales y sus cabecillas asi como la ubicacién de las zonas
geograficas en las que acttan. Del mismo modo, se va a trabajar en coordinacion con organismos
de los ministerios de Agricultura, Salud, Comercio, Transporte, Hacienda, Defensa y Educacién,
asi como con la Fiscalia General de la Nacion o la Unidad de Informacién y Analisis Financiero

(UIAF).

Esta dltima, encargada de la seguridad econdmica, sera de especial importancia ya que
Ortega alerté de que ante el mayor control sobre los movimientos de dinero en efectivo, las
organizaciones criminales usan el contrabando como la herramienta para lavar cerca de la mitad

de los activos en Colombia.

Las autoridades han identificado la frontera de Venezuela como una de las mas permeables
para este negocio y solo en el departamento de La Guajira (norte), han detectado 172 pasos

utilizados por los contrabandistas.

5.6 Fuerzas Tecnoldgicas

5.6.1 Factores positivos. Gracias a la identificacion de las necesidades nuestros clientes
del area de herramientas, los cuales manifestaban una mejor garantia, capacidad de las
herramientas e innovacién en la marca Propia BAUKER, La compafiia con apoyo de la nueva
oficina en China, ha logrado introducir una nueva presentacion y disefio en los empaques y

carcazas de las herramientas, al igual que un mejoramiento en la calidad de estas lo que ha
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permitido aumentar la garantia de los productos en un afio mas (3 afios de Garantia) y nuevas
referencias en el portafolio de productos. Aumentando la competitividad frente a las marcas
competidoras como Black y Decker, Makita ssp. También se ha desarrollado una restructuracion
y mejoramiento en procesos internos en la operacion y atencion de los puntos de ventas,
apoyados en adecuaciones de cajas rapidas, mesones de cotizacidn, asesoria mas oportuna y

nuevos equipos hidraulicos que permiten una mayor eficiencia y operacion dentro de las tiendas.



Tabla 1. Analisis DOFA del Sector

Analisis Interno

Analisis Externo

Fortalezas:

* Amplio Surtido, mayor en el ramo de
mejoramiento del hogar que cualquier
competidor actual

» Formato conveniente del almacén, nadie
similar en  Medellin.

ofrece  algo

Localizacién privilegiada, parqueaderos,
horarios, tamafio almacén, etc.

* Atencidn y Asesoria experta, mejor que la
mayoria de los demas comerciantes.
 Percepcion de precios bajos en muchas
categorias de productos y amplia oferta de
medios de pago Yy financiacion.

» Catalogos periddicos a los clientes que les
invitan a invertir en ciertos Items durante el
afno.

* Precios publicados con descuentos por

volumen o propac conocidos y garantia de

precios.

Oportunidades:

* Del estudio mercadeo compafiia: Mercado
del mejoramiento del hogar para 3.3
millones de habitante.

* Necesidad creciente de moda o nuevas
tecnologias constructivas

» Mercado de poblaciones por fuera de la
zona metropolitana de 2.6 millones de
personas con necesidades

* Capacidad de endeudamiento sano del

joven, del informal, del independiente, del

emprendedor




Debilidades:
» Logistica de importados no garantiza
disponibilidad suficiente de productos

* Procesos internos complejos y no
efectivos

* Transporte sin costo o a costos menores en
la competencia

* Insuficiente conocimiento y entrenamiento
del personal para brindar asesoria experta
en algunas familias.

» No ofrecemos "Cuentas” o financiacion
para el pequefio sin formalidades

» Capacidad de negociacion pobre con
algunos proveedores

estratégicos para

conseguir rentabilidad en ciertas lineas

Amenazas:

* Entrada de Easy, Office Depot y otras
cadenas a Medellin

 Limitaciones en la capacidad econémica
de los clientes o propension menor al
consumo y el crédito por eventos
econdmicos y politicos

* Proveedores quieren llegar directamente a
los clientes cada vez mas.

* Tendencia al consumo a productos de baja
calidad y sin importar la marca

* Oferta creciente de productos de cada vez

menor precio y calidades aceptables por el

publico objetivo.

Fuente: elaboracion propia

40
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6 Andlisis al Interior del Sector

La estructura de mercado en la que compite la empresa es la libre competencia, teniendo
como factores que hacen de Homecenter-constructor un jugador importante dentro del sector en
el gque se mueve son sus caracteristicas y distribucion interna estructurada en diferentes
dependencias que unidas entre si, conforman un sistema, uniendo sinergias lo que permiten un
buen desarrollo, operacion, crecimiento y rentabilidad, construyendo constantemente estrategias

enfocadas a su vision y mision.

Centralizacidén. Las directivas y principales lideres de los departamentos y procesos de
Homecenter-constructor, se encuentran centralizados en la ciudad de Bogota, desde donde se
imparten todos los lineamientos a seguir por todas las tiendas del pais, entre los cuales se

encuentra la gerencia de Mercadeo la cual nos compete en este trabajo.

Capacidad directiva. La compafiia cuenta con una amplia estructura directiva, organizada
y jerarquizada en pro del adecuado y eficiente manejo de todos los departamentos y

dependencias.

Gerencia general — dependen: (gerencia de operaciones, gerencia comercial, gerencia de
gestion humana, gerencia financiera, gerencia de proyectos, gerencia logistica, gerencia de

mercadeo)

Gerencia de mercadeo — depende (Jefe de marca constructor, Jefe de publicidad ATL, Jefe

de publicidad BTL)
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Jefe de marca constructor — depende (Coordinador del circulo de especialistas, Analista de

marcas propias de herramientas (Bauker)

Capacidad financiera Gracias a la union comercial de la Organizacién corona(Colombia)
y Falabella(Chile), se consolida la compafiia Sodimac Colombia S.A ( Homecenter-constructor),
la cual cuenta con un gran musculo financiero que le ha permitido crecer en el mercado y ser el
lider en el pais del mejoramiento, remodelacion, mantenimiento y construccion de los hogares
Colombianos, Visualizando y proyectando un gran crecimiento con la consolidacion de 60

tiendas en el 2016 en las principales ciudades del pais.

Capacidad tecnologica La compafia cuenta con Procesos y procedimientos de alta
preparacion y estructuracion alineados a las necesidades y exigencia del mercado y su publico
objetivo, los cuales se mejorar e innovan constantemente, permitiéndole un reconocimiento y
liderazgo en sector. Al igual posee programas (sistemas) y herramientas electronicas de ultima
generacion, con estandares internacionales y de gran desarrollo, lo cual le permiten integrar sus
operaciones y ser mas eficientes en la prestacion de los servicios y venta de sus productos. (SAT,

SAPS, ICARO, ORACLE, POS, RAP, TELNET entre otros)

Capacidad del talento Humano. La compafiia estructuro una Gerencia de Gestion
Humana, con diferentes dependencias especializadas en el reclutamiento, preseleccion,
Valoracion, Capacitacion y desarrollo de competencias del personal que labora dentro de ella.
Con personal calificado y preparado para tan importante mision, al igual busca los perfiles y
competencias ganadoras para cada uno de los cargos. Cuenta con programas internos para el

desarrollo de competencias de sus empleados, los cuales se hacen cada vez mas profesionales en
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sus labores. Busca el desarrollo profesional (académico) de sus colaboradores por medio de

Auxilios educativos, logrando un personal més calificado y competitivo.

6.1 Analisis de los competidores
Homecenter-constructor en lider en el mercado Colombiano en cuanto a negocios del Retail
en grandes superficies enfocado a ofrecer gran cantidad de productos y servicios destinados a la
construccion, remodelacion, mantenimiento, decoracién y adecuacion de los Hogares, en areas
por departamentos entre los cuales se encuentra el area de herramientas, sin embargo en el
mercado existen competidores de primer grado como lo son Easy(principal competidor), Casa
ferretera, la gran esquina de Colombia con la 65, Mundo Ferretero y en menor grado muchos

almacenes de ferreteria tanto en el sector de Belén, como en Medellin.

6.1.1 Competidores mas relevantes

Easy Colombia

Fortalezas:

Cuenta en Colombia con 5 tiendas de grandes superficies de la cuales hay 3 en Bogota y 2

en Medellin (Easy prado ubicado en el sector de la minorista y Easy apolo)

Sus tiendas son iguales en distribucion por departamentos y ofrecimiento de gran cantidad

de referencias y disponibilidad en volimenes.

En el area de herramientas cuenta con un espacio considerable dentro de la tienda y un buen

portafolio de herramientas, entre las cueles estan De Walt, Black Decker y Bosh.
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Cuenta con marca propia marca ROBUST dentro de la categoria de herramientas a precios

muy competitivos.

Cuenta también con un club de socios especialistas (mundo constructor), para fidelizar los

clientes constructores.

Tiene un buen musculo financiero para implementar campafias y promociones en las

herramientas.

Personal capacitado y disponible para brindar una asesoria sobre herramientas.

Debilidades:

Ubicacidn de su tienda en Medellin (sector de la minorista), el cual es considerado un punto

de cuidado en horas de la tarde.

Poca publicidad en la introduccion de la nueva tienda en Medellin.

*tradicionalismo del publico paisa y en parte la fidelidad de los clientes con las tiendas de

Homecenter- Constructor.

Poco o nulo conocimiento de su marca propia en el mercado de la ciudad.

Casa Ferretera

Fortalezas:

Buen reconocimiento por los clientes del sector como lugar de distribucion de

herramientas.

Facil ubicacién y rutas de acceso a sus tiendas ubicadas en el centro de Medellin.
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Gran variedad de referencias y stock en diferentes marcas de herramientas y accesorios,

contando con las mas reconocidas en el mercado.

Por su buen volumen de clientes y ventas estd en capacidad de negociar con los

proveedores promociones y descuentos que se le pueden pasar a sus clientes.

Elaboracion de catalogos y temporadas estacionales de promociones y eventos.

Debilidades:

Ventas sobre meson, el cual no es agradable para muchos clientes y no permite el auto

servicio.

Locales con éareas de ventas y desplazamiento de clientes mas reducidas frente a la

competencia de grandes superficies.

Menos medios de financiacion con respecto a la competencia de grandes superficies.

Horarios de atencion solo hasta los dias Sabados (No Domingos y Festivos), ni horarios

extendidos.

6.1.2 Condiciones con los proveedores

Homecenter cuenta con cuatro principales proveedores de herramientas y accesorios, de los

cuales son las ventas mas representativas del &rea.

De Walt (principal proveedor), Black y Decker, Makita, Robert Bosh.
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Los anteriores 4 Proveedores no tienen puntos de ventas directas, sus productos solo los

distribuyen por medio de distribuidores.

La tienda depende de la disponibilidad de surtido y tiempo de entrega de los proveedores,
por lo cual la compafiia se blinda con acuerdos y negociaciones previas de disponibilidad de
productos para la tienda y tiempos de entrega definidos, que en caso de incumplimiento,

ocasionara multas econdémicas al proveedor.

Poder de los proveedores. Siendo conscientes del aumento de la participacion y
crecimiento de la marca propia de Homecenter (Bauker) dentro de las ventas de la tienda, ventas
que son de alguna manera sacada de sus ventas, los grandes proveedores estan en la capacidad y
hacen ofertas y reduccion de precios de sus referencias de herramientas de uso ocasional.

Creando una competencia mas cerrada y reduccion de margen de utilidad por guerra de precios.

Al igual por medio de negociaciones comerciales, los proveedores exigen un nivel de
compra de productos basados en los crecimientos y declaraciones de marca dentro del punto de

venta.

6.1.3 Condiciones de los Compradores

Sin desconocer el nuevo cliente que se transforma en un mercado cada vez mas
globalizado, con mas acceso y conocimiento de la tecnologia, la informacion, posibilidad de
cancelar los productos al instante y el acortamiento de tiempos de entrega por los diferentes
avances en la logistica actual, Nos vemos de cara a nuevos clientes, relacionamos con clientes
mas conocedores, exigentes y hambrientos de excelentes experiencias comerciales, frente a tantos

competidores que pueden ofrecer lo mismo, pero lo Unico que puede diferenciarnos y marcar la
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diferencia son los valores agregados que le demos a nuestro servicio, con respaldo, respeto,
rapidez y calidad de los productos. Es entonces cuando las compafiias y especialistas en
mercadeo debemos investigar, monitorear y crear estrategias para motivar, atraer y fidelizar los

clientes.
Caracteristicas de los nuevos clientes:

El cliente es el duefio de la decision de donde, cuando y que frecuencia comprar.
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7. Investigacion de Mercados

7.1 Problema u oportunidad
Menor posicionamiento en ventas de la marca propia en herramientas eléctricas BAUKER
de Homecenter, frente a las marcas competidoras De Walt, Black y Decker, Bosch, Skill, Makita,

dentro del area de herramientas del almacén Homecenter Molinos.

7.2 Objetivo General
Evaluar la percepcion de los clientes objetivo de la tienda Homecenter los Molinos, sobre la

marca propia de herramientas eléctricas Bauker.

7.3 Objetivos especificos
Realizar un anéalisis comparativo en ventas, participacion y margen de la marca propia de

herramientas eléctricas Bauker frente a las marcas de la competencia.

Reconocer los elementos diferenciadores de BAUKER frente a la competencia.

Identificar los motivadores e inhibidores de compra de las herramientas BAUKER.

Reconocer las expectativas de los clientes a cerca de los productos de la marca BAUKER.

7.4 Publico Objetivo
Para el pablico objetivo de clientes con el cual se realizara la investigacion de mercado, se
tendran en cuenta los clientes mas relevantes de la base de datos del “Circulo de especialistas de

la tienda”, los cuales estas categorizados como se encuentran a continuacion:
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Clientes especialistas del gremio de la construccién como: (Contratistas, profesionales,

maestros de obra y hobbistas de la construccion).

Hombres y Mujeres cabeza de hogar, que buscan soluciones para instalar y hacer arreglos

menores.

Vendedores y asesores del area de herramientas, los cuales nos pueden suministrar
excelente informacion sobre el comportamiento y percepciones de los clientes y el producto. Ya
que son los que tienen los verdaderos momentos de verdad con los clientes. (a este grupo

objetivo se les realizaran varias preguntas en una entrevista de profundidad )

7.5 Metodologia que se utilizara

Investigacion exploratoria Cualitativa. Debido a la oportunidad y facilidad que tiene la
tienda los molinos, donde contamos con instalaciones y recursos adecuados (Salon de
conferencias y cursos, silleteria, video beam, refrigerios), y una seleccion mas filtrada de los
clientes que tienen la mejor frecuencia de visitas a la tienda, podemos brindar el sitio necesario

para utilizar la modalidad de focus group,

Cantidad de sesiones y participantes: Se realizaran 3 sesiones con un namero de 10

participantes cada una, lo que nos llevaria a un total de 30 personas.

Caracteristicas de los participantes: Apoyados en la base de datos de los clientes mas
frecuentes y de mejor recompra que maneja el area del circulo de Especialistas, (programa de
fidelizacion y reconocimiento para los clientes que viven en el gremio de la construccion).
Profesionales del gremio, Contratistas, especialistas y maestros de obra, Catalogados en el nivel

oro y plata; (categorias que segmentan los clientes por mejor frecuencia de compra en Productos
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para la Construccion). Se filtra una base selecta y muy detallada de los clientes a participar en los

Focus Group.

Dinamica del focus group: Se convocaran via llamada a celular y fijos, invitdndolos a un
curso especifico de herramientas para carpinteros, electricistas, instaladores y constructores,
seguido de una atencidn especial por parte de la tienda con un refrigerio. El curso se programara
de aproximadamente 1 hora, después se disfrutara de la alimentacion y seguido se aprovechara

para realizar el Focus Group, que tendra un tiempo aproximado de 1 hora.

Registros y resultados esperados. En esta charla, guiada y liderada por el Coordinador de
ventas y experiencia de compra Wilton Jairo Rodas (quien elabora este trabajo de grado) se
realizaran una serie de preguntas exploratorias sobre las percepciones de los clientes sobre las
diferentes marcas de herramientas y todo lo que rodea este entorno de las cuales se llevaran

registros.

Investigacion por Observacion de la competencia del sector (no participe) de caracter
cualitativo. Debido a la necesidad de evaluar mejor la competencia en el sector de Belén, para
esta investigacion considero necesario hacer una investigacion por observacion (de forma no
participe) a los competidores mas relevantes del sector de belén que distribuyan herramientas

eléctricas, ayudado por la informacién suministrada por los clientes mediante los Focus group.

Las visitas que se realizaran a la competencia del sector de Belén se realizara de manera

incognito (haciéndose pasar por un cliente) de la siguiente manera:
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Cantidad de visitas, frecuencia: Se realizardn 2 visitas a cada uno de los competidores
relevantes que se mencionaran méas adelante, 1 visita se realizara entre semana de lunes a viernes

y la otra en fin de semana dia sabado.

Dinamica de la visita: Consiste en hacer una visita a la tienda o almacén haciéndose pasar
por cliente, la visita durara un tiempo aproximado de 1 hora, donde aparte de cotizar las

herramientas de mayor rotacion se evaluaran los siguientes aspectos:
Ubicacién, accesibilidad y Vision. (Facil o dificil identificacidn)

Condiciones locativas: fachada, parqueadero, publicidad exterior, amplitud, circulacion (si

tiene acceso al interior de la tienda para los clientes), iluminacion, aseo, organizacion)
Condiciones de atencion: Atencion autoservicio asistido o por meséon

Calidad del servicio: Numero de asesores, presentacion personal, actitud de servicio,

oportunidad en la atencion, profesionalismo y preparacion del asesor.

Productos y medios de financiacion: Marcas disponibles, cantidad de referencias,

PRECIOS, GARANTIAS, medios de pago (efectivo, tarjetas, cheque, crédito)

7.6 Hallazgos
Realizar un analisis comparativo en ventas, participacion y margen de la marca propia de

herramientas eléctricas Bauker frente a las marcas de la competencia.
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Tabla 2. Informe Ventas Acumulado 01/01/2013 A 10/12/2013 Area de
Herramientas Homecenter Los Molinos

VENTAS $ | VENTAS $ | CRECIMIENTO$ | PARTICIPACION | PARTICIPACION| MARGEN
MARCA 2013 AA2012 A2013 %2012 %2013
DE 23%
WALT  |1112904000 | 963340560 16% 39% 41%
BLACK 25%
&
DECKER | 678600000 | 592824960 14% 24% 25%
BAUKER | 515736000 | 494020800 4% 20% 19% 47%
MAKITA | 271440000 | 296412480 -8% 12% 10% 34%
BOSH 135720000 | 123505200 10% 5% 5% 18.5%
TOTAL | 2714400000 | 2470104000 10% 100% 100%

Fuente: Informe ventas mensual Homecenter Constructor Bogota.

Es clara la gran oportunidad que tiene la marca Bauker de crecer dentro del volumen $ de

las ventas totales de herramientas, teniendo como foco referente la Marca De Walt que participa

con el 41% de las ventas.

La participacion que tiene Bauker para este afio dentro de las ventas $ totales viene

decreciendo un -1%, en comparaciéon de sus competidores foco con un crecimiento de 1% de

Black & Decker y un 2% de la marca referente De Walk.

Debido al buen margen que tiene la Marca Bauker de un 47% frente a cualquiera de los

margenes de sus competidores; un aumento en la participacion de ventas seria un incremento

exponencialmente muy interesante en el margen de la marca.
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Es de cuidado analizar el crecimiento en ventas que ha tenido la marca en el 2013 frente al

afio anterior, ya que es la que menos crecio dentro de las marcas con un 4%.

las ventas $ totales a la fecha de la tienda en 2013 viene con un crecimiento del 10%. Lo
cual para este afio no ha sido tan ganador en comparacién con los crecimientos entre el 20% y
26% del promedio de los ultimos 5 afios atrds, lo cual presenta una alerta para el area de

mercadeo.

Los hallazgos que se encontraron en la investigacion de mercado con los clientes metas

son.

Debido a que la tienda de Homecenter los molinos queda dentro del sétano del centro
comercial los Molinos, y cuenta con dos entradas 1ra dentro del centro comercial local 2101 y la
2da por la via principal paralela a la canalizacion. Los clientes manifiestan que desde el interior
del centro comercial es dificil identificar que hay una entrada para la tienda Homecenter, ya que
esta es pequefia y parece la entrada a un local pequefio del centro comercial, lo contrario con la

entrada frente a la canalizacidn que es grande, visible y de buena accesibilidad.

El acceso y disponibilidad de los horarios de atencion de todos los fines de semana
incluyendo festivos lo perciben muy beneficioso para los compradores que solo pueden sacar
tiempo para asesorarse y contar con el tiempo adecuado los fines de semana o festivos que

descansan.

Las condiciones locativas que encuentran en el area de herramientas las califican buenas, en
cuanto a la iluminacion, espacios de transito, el poder interactuar con las exhibiciones y tener la

herramienta disponible en los mismos stands en caso de decidir llevarlas.
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Perciben la atencidn presencial dentro del &rea herramientas como desolada y muy débil, ya
que el numero de asesores es muy minimo y los pocos que hay se mantienen ocupados en

acciones operaciones diferentes a la atencion al cliente.

Manifiestan que deberia de haber un representante experto, disponible, exclusivo y facil de

identificar de la marca Bauker para dar las asesorias necesarias sobre la Marca.

Lo que buscan principalmente en una herramienta es Calidad, Respaldo, Servicio técnico
rapido y poder encontrar accesorios y repuestos facilmente. El precio Juga un papel relevante a la

hora de elegir cual llevar.

Al momento de pensar en comprar una herramienta para los trabajos cotidianos piensan en

la Marca Black y Decker, por su trayectoria y calidad.

Reconocer los elementos diferenciadores de BAUKER frente a la competencia.

Los Clientes reconocen la marca Bauker dentro de las tienda como una marca muy bien
declarada en cuanto a la publicidad, exhibiciones ponentes (refleja buena disponibilidad),
exhibiciones llamativas, y los cursos practicos que se hacen en los dias pico de ventas Sabado,
Domingo, Lunes son muy interesantes ya que ven el comportamiento y funcionalidad en vivo de

las herramientas Bauker.

Perciben un amplio portafolio de herramientas Bauker, ya que son pocas las herramientas
que tienen las otras marcas competidoras dentro de la tienda y que no esté disponible en marca

Bauker.
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Manifiestan haber notado considerablemente el cambio en la nueva presentacion de las
herramientas en cuanto a los nuevos colores de verde oliva y un color naranja méas llamativo, al
igual la introduccion de los estuches plasticos en los que estan llegando las nuevas herramientas,
lo consideran muy préactico para la conservacion, almacenamiento y transporte de la herramienta,

lo cual no le ven tan implementado en las marcas competidoras.

Perciben la garantia de 3 afios que ofrece la marca Bauker, como garante de calidad,

desempefio y durabilidad de las herramientas Bauker.

Los clientes perciben el servicio técnico de las herramientas Bauker como algo igual de
traumante y excesivo en tiempos de entrega de las herramientas, el cual es igual al de todos los
demas servicios de las marcas de la competencia. Que gran diferenciador y ganador frente a la

competencia que la recepcion, reparacion y entrega fueran en menores tiempos.

Identificar los motivadores e inhibidores de compra de las herramientas BAUKER.

En cuanto a los precios de la marca Bauker son muy competitivos e interesantes, ya que
frente a la marca Black & Decker la cual consideran la mas tradicional y conocida por ellos, los

precios de Bauker siempre son iguales y en muchos casos mas bajos.

Los eventos que se realizan dentro de la tienda sobre principalmente los fines de semana,
donde se despliega publicidad, zona de manejo de las herramientas y las capacitaciones y
demostraciones del uso de las herramientas Bauker en Vivo, es muy convincente y genera

conexién con el producto.
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Cuando estan en el area de herramientas al momento de observar las caracteristicas y
uso(trabajo pesado) de la marca De Walk, con precios asequibles a sus presupuestos prefieren

Ilevarla pensando principalmente en el mejor desempefio y vida util de la méquina.

Manifiestan que en el sector la otra opcion donde comprar son las ferreterias de la 30, cerca
de la tienda, pero ninguna tiene las condiciones locativas y el portafolio tan amplio de

herramientas.

Los almacenes de herramientas alejados de la tienda, ubicados en el centro de Medellin que
mas reconocen son Mundial de herramientas y Casa ferretera, por su gran portafolio y buen

precio, la gran esquina (Colombia con la 65).

Reconocer las expectativas de los clientes a cerca de los productos de la marca

BAUKER.

Los clientes esperan que las promesas comerciales que realizan las marcas sean reales y

permanentes, no solo por temporadas y ventas promocionales.

Los clientes esperan poder desarrollar cada vez mas relaciones de confianza, basadas en el
respaldo, importancia y verdadero tramite de las PQR de los clientes, y generacion de valor cada

dia, que conlleven a una fidelidad comercial sélida y permanente.

Desean encontrar siempre una marca activa, innovadora, con actividades periddicas y mejor
organizadas de los eventos, charlas y demostraciones de producto y precios siempre

competitivos.



57

Identificar las principales caracteristicas y condiciones de los almacenes y locales de

competencia dentro del sector de Belén.

Los locales de venta de herramientas del sector son visibles y de facil acceso, ya que a

mayoria de estos estan sobre la Cl. 30 relativamente cerca de la tienda Homecenter los Molinos.

Solo unos cuantos puntos tienen posibilidad de parqueo no mayor a 4 vehiculos pequerios.

La atencion es exclusivamente en meson, atencion personalizada por vendedores que en la

mitad de los casos portan el uniforme distintivo o alguna camiseta con logos alusivos al local.

Ofrecen portafolios de herramientas concentrado especialmente es las herramientas méas
solicitadas por el mercado (taladros, Pulidoras lijadoras), en no mas de 4 marcas, en cuanto a

accesorios son limitados en referencias.

No existen programas de fidelizacion formalizados ni cursos, eventos o similares para los

clientes.

Solo 3 puntos de venta de herramientas poseen alternativas de financiacion por medio de
créditos directos con los almacenes soportado en un estudio de referencias familiares y

personales.

Solo el 50% de los 19 locales de competencia identificados ofrecen cancelacion con medio

de pago de tarjeta crédito o débito.

Las garantias de las herramientas vendidas la prestan exclusivamente los centros de

servicios designados por las marcas vendidas.
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Las condiciones locativas son reducidas, los espacios son iluminados y bien presentados

principalmente en el meson de atencion.

Sus horarios de atencidn son en promedio de 8:00 am - 6:00pm de lunes a sabado. Solo el

40% abren los domingos hasta el mediodia.
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8. Comentarios Puntuales

Dentro de los Focus Group, se encontraron comentarios puntuales sobre la marca Bauker
que es importante consignar en este trabajo; teniendo en cuenta que el desarrollo de estos
encuentros se realizaron para ganancia, asertividad y afectividad del ejercicio, dentro de un
ambiente calido, motivado, sin presiones o condicionadores de opinién, de camaraderia entre los
clientes asistentes y una buena y fluida comunicacion e interaccién entre el facilitador y el

publico se resume lo siguiente:

Ante el aumento multiple en el ingreso de diferentes marcas en herramientas al mercado local,
facilitado por la apertura del mercado colombiano y sus diferentes tratados comerciales, que
amplio en gran porcentaje la oferta de marcas desconocidas, sin conocimiento de trayectoria por
los nosotros los clientes, llamamos coloquialmente marcas “Coquito”. Al llegar la marca
BAUKER en las tiendas Homecenter, se pensd que seria una mas de las marcas de bajo costo,
que se utilizaria para trabajos muy livianos y de “Combate”, pero el buen posicionamiento Yy
excelente crecimiento gracias a su Calidad, respaldo, aumento constante de portafolio,
oxigenacion y mejoramiento de imagen, actividades de mercadeo, adecuaciones de disefios y
caracteristicas alineadas con las marcas de mayor trayectoria, nos permite ver en la actualidad la
marca Bauker como una buena opcion al momento de comprar una herramienta para las
exigencias de nuestro trabajo, llegando a generar andlisis mas profundos al compararla con las

marcas mas conocidas, de gran posicionamiento e historia.

Cada vez que ingresa una nueva herramienta al portafolio de Bauker nos genera gran
expectativa, pero mayor confianza ante el desempefio de las herramientas anteriores que

tenemos, esperamos que la Bauker, incursione cada vez mas en herramientas de uso mas
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profesional y pesado de la construccidn, ya que si la calidad de esta nueva categoria es buena

como las que se manejan en la actualidad los resultados serian excelentes”

Para nosotros los constructores el tiempo se ha convertido en un elemento realmente valioso y
relevante, por lo cual que agradecidos y contentos estariamos si los tiempo de entrega de las
herramientas que dejamos en un servicio técnico fueran menores, nos ahorrariamos dinero, tiempo

en entrega de las obras y trabajos y dolores de cabeza (Focus Group, 2014)
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9. Conclusiones

Frente a la oportunidad que tiene la Marca BAUKER para crecer y tener mejor
participacion dentro de las ventas, generando un crecimiento a la par y mayor que el del area, se
debe implementar un plan de mercadeo enfocado, fuerte y constante durante al 2014 que estimule
un mejor posicionamiento de la marca dentro de la tienda, ayudando a generar y facilitar mayores

ventas del portafolio y ganando reconocimiento y fidelidad de los clientes objetivo.

Frente a la poca visibilidad que perciben los clientes para identificar la tienda desde el
centro comercial, se ve la necesidad de gestionar y negociar con el centro comercial la
implementacion de publicidad y mas declaracion de habladores dentro del Centro comercial que

orienten y declaren al cliente la existencia y ubicacion del local de la tienda.

Ante la consideracion de la entrada principal la cual esta ubicada paralelo a la canalizacion;
esta zona de entrada se deberia despejar aun mas: organizando y delimitando la zona de
almacenaje de estibas, exhibicion de tanques y pozos sépticos de forma vertical en Racks,
redistribucion de la mercancia de volumen no perecedera en transido de entrada a la tienda; lo

cual permita ganar mas espacio, mejor visual y organizacion para el ingreso de los clientes.

Es una necesidad latente la implementacion de un vendedor experto sobre la marca Bauker,
el cual deberia estar identificado con un chaleco de la marca, dando mas presencia e impulso al
portafolio propio; ademas de revaluar la posibilidad de aumentar la disponibilidad de vendedores
0 en su defecto redefinicion de roles operativos con objetivos y justificacion en resultados de

mejores ventas, via mejor servicio y cobertura a los clientes.
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Frente a la percepcion que tienen los clientes de la segunda marca de competencia Black &
Decker por su calidad, durabilidad y gran tiempo de existencia en el mercado, la marca Bauker
debe contar con una estrategia de comunicacién permanente en las puntos de venta, resaltando en
el material POP, de forma Visibles, Claras, Corta y sin saturacion de informacion las cualidades
del producto y que son realmente relevantes para el cliente al momento de tomar una decision de
compra, como lo son: la calidad, la innovacion, respaldo pos venta y Precio, de las cuales goza la

marca Bauker.

La marca BAUKER tiene y ha logrado en corto tiempo en comparacion con las principales
marcas competidoras que tienen muchisimo mas trayectoria y gran tiempo de existencia; un
satisfactorio reconocimiento y posicionamiento ante su publico Objetivo, y se puede visualizar
claramente la gran oportunidad que tiene de posicionarse y aumentar mucho mas su

participacion.

Ante la buena percepcidn que tienen los clientes sobre los nuevos empaques, presentacion y
garantia de 3afios de la marca; se debe integrar a la estrategia de comunicacion estas ventajas

competitivas para declararla méas a los publicos objetivos.

-La vision de BAUKER en cuanto a aumentar su participacion en las ventas debe de tener
como foco el desarrolla de productos con caracteristicas y uso mas profesional, soportado en la
capacidad de calidad de produccion de sus proveedores, presentando esta categoria con una
calidad indiscutible y perceptible por los clientes, en busca de estar alineados con las
caracteristicas de la marca de herramientas mas vendidas en el mercado y en la tienda

de Walt.
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Ante la gran trayectoria, conocimiento de doble via del segmento de constructores y
posicionamiento que tienen en la ciudad los tres principales almacenes competidores, en el
modelo de comercializacion de herramientas (Casa Ferretera, Mundial de herramientas y la gran
esquina de las 65, tener alianzas y negociaciones estratégicas que puedan permitir la introduccion

de la marca BAUKER dentro del portafolio de sus ventas.
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10. Recomendaciones

Se recomienda una estrategia publicitaria de comunicacion que resalte las caracteristicas

mas sensibles de la marca y las nuevas innovaciones de producto.

Introducir en alianza y negociaciones de calidad con los proveedores, herramientas de uso

mas profesional y para trabajo pesado de la construccion.

Introducir la marca Bauker en los principales almacenes distribuidores de herramientas de
la ciudad, ya que en la actualidad solo se distribuyen en las tiendas Homecenter, lo cual ampliaria

el mercado y la participacion en este.

Crea una “Escuela Bauker”, programa que desarrolle, oriente y controle, los diferentes
cursos de aprendizaje para los clientes, gestionando las alianzas y negociaciones de
certificaciones en cursos de actualizaciones, conocimiento de nuevos sistemas y manejo de
herramientas. Que formalice el tan exitoso programa de eventos y cursos que se realizan de
manera mas improvisada y mediatista. Alineado con el programa del CEC (Circulo de

Especialistas).

Implementar la Figura de Asesor experto Bauker, el cual proporcione identidad y

representacion dentro de las tiendas.

Realizar una dedicada evaluacion, investigacion e implementacion de estrategias que
permitan tener procesos y gestiones mas eficientes en la recepcion, reparacion y entrega de las
herramientas Bauker que entran al servicio técnico, con la meta de reducir los tiempos de todo el

proceso de servicio técnico a la mitad.
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11. Objetivo General del Plan de Mercadeo

Aumentar la participacion de “Bauker” dentro del mercado de Herramientas de la tienda

Homecenter-Constructor los Molinos al terminar el periodo de 2014 en un 30%.

11.1 Obijetivos Especificos del plan de mercadeo

a.  Garantizar el nivel de disponibilidad de los productos y accesorios de las herramientas

Bauker alineado con los crecimientos proyectados. Meta 95%

b. Implementar y Desarrollar un programa de Comunicaciones que garantice el

merchandising, Actividades BTL y exhibiciones permanentes. Meta 85%

c. Implementar un centro de servicio técnico dentro de la tienda con el proveedor de soporte
técnico que permita una promesa de reduccién en tiempos de entrega de la solucion del

servicio técnico Bauker. Meta 10 dias

d.  Implementar un programa de capacitacion y eventos de la marca Bauker representados en el

“Club Bauker” alineados con el CEC. 90%

11.2 Actividades para cada objetivo especifico.

Objetivo a.

Comunicacién y negociacion oportuna con comercial Bogota para gestionar autorizaciones

de sobre stock por declaracion de evento 0 camparia con 10 dias antes de cada campafia.
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Revision todas las semanas los dias lunes de la disponibilidad “fisica de las herramientas —

los servicios técnicos y hurtos que cargan el cardex de manera fantasmal”

Enviar correo directo al jefe de crosdoking (lider de las bodegas de importaciones) con

copia a jefe de distrito (Jefe de tiendas Antioquia), para garantizar respuesta a los pedidos.

Gestion semanal de pedidos en transferencia con las demas tiendas locales en contingencia

a respuesta no favorable de disponibilidad por Crosdoking.

Objetivo b.

Realizar una programacion anual, semestral y semanal de las campafias, eventos, cursos o

capacitaciones que devenguen intervencion del area de comunicaciones de la tienda.

En coordinacion con el area de herramientas elaborar, cuantificar y programar repartida del
material de volantes y folletos en grupos de interés dentro de tienda, centro comercial y

alrededores estrategicos del sector de Belén.

Programacion y comunicacién con 5 dias de antelacion al proveedor litogréafico, previendo
posibles modificaciones para la elaboracion de material POP para los eventos y campafias

(volantes, Pendones, Saltarines).

Revision diaria de las condiciones, cambios y reparaciones necesarias de las exhibiciones,

material POP implementado en las areas de la tienda y CC establecidas.
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Objetivo c.

En coordinacion con el proveedor adecuar, dotar y acondicionar uno de los espacios
disponibles dentro de la tienda para realizar esta actividad de mantenimiento y reparacién de la

marca propia Bauker.

Elaborar un acuerdo de cumplimiento de actividades, horarios y condiciones de operacion

dentro de la tienda del personal de servicios técnicos.

Revision diaria de las herramientas y accesorios dejados en reparacion y revision para

detectar oportunamente inconvenientes para su gestion.

Capacitacion y preparacion idonea permanente del personal de mantenimiento y revision
semanal (chek list) de inventario de herramientas, insumos, material y apoyo de tienda requerido

que garantice el éptimo funcionamiento del taller.

Objetivo d.

Implementacion, presentacion y divulgacion al personal interno y clientes de la existencia

del “Club Bauker”.

Realizar un cronograma anual para el “Club Bauker” (Alineado con las fechas comerciales,

campafias de la compafiia y demas areas de la tienda y centro comercial)

Programacion y realizacién semanal dias viernes de curso y/o capacitacion formal sobre

herramientas y proyectos con Bauker. (Para los clientes del circulo de especialistas)
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Programacion y realizacion de demostraciones (funcionamiento y uso de las herramientas)
y declaracion de producto, para todos los fines de semana, sdbado, domingo y festivos.

(Aprovechando el mayor trafico de la tienda).

Revision quincenal de actividades pasadas y futuras, implementar mejoras, adecuaciones 0

replanteamientos.



12 Cronograma de actividades
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OBJETIVO
ESPECIFICO

ACTIVIDADES

META

INDICADOR

RESPONSABLE

RECURSOS/
PRESUPUESTO

Aumentar la participacion de “Bauker” dentro del mercado de Herramientas de la tienda Homecenter-Constructor los Molinos al terminar el

periodo de 2014 en un 30%.

* Garantizar el
nivel de
disponibilidad
de los
productos y
accesorios.

-Comunicacion y negociacién oportuna
con comercial Bogota para gestionar
autorizaciones de sobrestock por
declaracion de evento 06 campafa con 10
dias antes de cada campafia.

-Revision todas las semanas los dias
lunes de la disponibilidad “fisica de las
herramientas — los servicios técnicos y
hurtos que cargan el cardex de manera
fantasmal”

-Enviar correo directo al jefe de
crosdoking (lider de las bodegas
importaciones) con copia a jefe de distrito
(Jefe de tiendas Antioquia), para
garantizar respuesta a los pedidos.

-Gestion semanal de pedidos en
transferencia con las demas tiendas
locales en contingencia a respuesta no
favorable de disponibilidad por
Crosdoking.

95 %

Disponibilida
d/demanda
*100

Asesor de
pedidos,
coordinador y
jefe del area.

Tiempo asesor de
Compras.

* Implementar
y Desarrollar
un programa
de
Comunicacion
es que
garantice el
merchandising
, Actividades
BTLYy
exhibiciones
permanentes

-Realizar una programacién anual,
semestral y semanal de las campafias,
eventos, cursos o capacitaciones que
devenguen intervencion del area de
comunicaciones de la tienda.

-Semanalmente los fines de semana
realizar publicidad con valla en tela en
semaforo por personal del proveedor
con informacion del evento de la semana.

-En coordinacion con el &rea de
herramientas elaborar, cuantificar y
programar repartida del material de
volantes y folletos en grupos de interés
dentro de tienda, centro comercial y
alrededores estratégicos del sector de
Belén.

-Programacién y comunicacion con 5
dias de antelacion al proveedor
litogréfico, previendo posibles
modificaciones para la elaboracion de
material POP para los eventos y
campafias (volantes, Pendones,
Saltarines).

-Revision diaria de las condiciones,
cambios y reparaciones necesarias de
las exhibiciones, material POP
implementado en las areas de la tienda y
CC establecidas.

100%

No Tareas
asignadas/No
tareas
realizadas
*100

Asesor
merchandising,
auxiliar de
merchandising,
coordinador y
jefe del area.

$17.700.000
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OBIJETIVO ACTIVIDADES META INDICADOR | RESPONSABLE | RECURSOS/
ESPECIFICO PRESUPUESTO
-En coordinacién con el proveedor
adecuar, dotar y acondicionar uno de los
espacios disponibles dentro de la tienda
para realizar esta actividad de
mantenimiento y reparacion de la marca
propia Bauker.
- Elaborar un acuerdo de cumplimiento
* Implementar | de actividades, horarios y condiciones de
un centro de operacion dentro de la tienda del No Servicios
_ servicio personal de servicios técnicos. ingresados/ )
técnico dentro No servicios Jefe del area,
de la tienda -Revisién diaria de las herramientas y 90% coordinador del $4.000.000
con el accesorios dejados en reparacion y entregados area.
proveedor de | revisién para detectar oportunamente antes de 10
soporte inconvenientes para su gestion. dias*100
técnico.
-Capacitacion y preparacion idénea
permanente del personal de
mantenimiento y revision semanal (chek
list) de inventario de herramientas,
insumos, material y apoyo de tienda
requerido que garantice el 6ptimo
funcionamiento del taller.
-Implementacién, presentacion y
divulgacion al personal interno y clientes
de la existencia del “Club Bauker”.
-Realizar un cronograma anual para el
“Club Bauker” (Alineado con las fechas
comerciales, campafas de la compafiia y
demas areas de la tienda y centro
comercial)
* Implementar y L No
un programa -Fjrogrgmauon y realizacion sem_ana'l, capacitacione
de dias Viernes de curso y/o capacitacion s
capacitacion y | formal sobre herramientas y proyectos programadas
eventos de la | con Bauker.(Para los clientes del Circulo 90% /No de $10.000.000

marca Bauker
representados
en el “Club

Bauker”

de especialistas)

-Programacion y realizacion de
demostraciones (funcionamiento y uso de
las herramientas) y declaracion de
producto, para todos los fines de
semana, sabado, domingo y festivos.
(Aprovechando el mayor trafico de la
tienda).

-Revisién quincenal de actividades
pasadas y futuras, implementar mejoras,
adecuaciones 0 replanteamientos.

capacitacione
s

realizadas*10
0

Fuente: elaboracion propia




71

13 Presupuesto para implementacion de plan de mercadeo

COSTO POR
PIEZAS CANTIDAD UNIDAD COSTO TOTAL
Volantes e instructivos 48.000 $100 $4.800.000
Afiches. 480 | $11.500 | $5-520.000
Pendones 144 | $25.000 | $3.600.000
Vallas en Tela 48 $79.500 $3.816.000
* Implementar un centro de servicio
técnico dentro de la tienda con el $4.000.000
proveedor de soporte técnico.
* Im_pler_rlentar un programade
St corosoniatos o o s $10.000.000
Bauker”
TOTAL $31.736.000
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14 Conclusiones del Plan de Mercadeo

Es de gran importancia y relevancia para los resultados a obtener de este plan, el haber
contado con los hallazgos obtenidos de primera mano de un grupo de clientes objetivos para la
marca BAUKER, con un comportamiento y fidelidad ya medidos y garantizados por el programa
existente del Circulo de especialistas, de donde se tomaron los datos de los clientes para realizar

la investigacion y posterior presentacion del plan de mercadeo.

Se puede visualizar claramente que no solo el tener precios realmente competitivos en el
mercado son los que definen el buen comportamiento de una marca, ya que como lo demuestra la
anterior investigacion y elaboracion de estrategia, son los valores adicionales que se le dan a la
marca, el saber identificar los ya tan mencionados vinculos emocionales y necesidades pos venta
y de reconocimiento de este publico objetivo, los que pueden marcar la diferencia y preferencia

de los clientes frente a la competencia.

Este plan de mercadeo busca atender de manera direccionada y enfocada las necesidades y
expectativas del target de la marca, integrando y comprometiendo diferentes areas de la tienda,
entendiendo aun mas que el area de mercadeo no es sola la responsable del éxito o fracaso de la
marca BAUKER, donde son todas las dependencias y personas de la tienda las que aportan y
crean sinergias que conllevan a la alineacion y orientacion en la estrategia y los esfuerzos para su

alcance.

Se entiende con este plan que finalmente lo que no se investiga de forma seria, preparada,
con bases y conocimientos claros no se puede conocer y atender adecuadamente, y que por medio

de estrategias apalancadas en objetivos claros, alcanzables y medibles, con implicacion bien
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planeada y estructurada de actividades asertivas y eficientes, se puede aumentar mucho mas las
probabilidades de éxito para atender un problema u oportunidad que se tenga en el mercado

objetivo.
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15 Recomendaciones del Plan de Mercadeo

Entender y comprender por parte de la gerencia y administracion de la tienda Homecenter-
Constructor los Molinos que las necesidades, comportamientos y perspectivas del publico
objetivo de la marca BAUKER, no son iguales a las de los demas almacenes de la ciudad, por lo

tanto se necesitan estudios particulares del sector y sus respectivas estrategias.

Permitir, dar la oportunidad y apoyar las estrategias planteadas por este estudio, que si bien
es realizado por un estudiante de mercadeo, estd fundamentado en bases claras, académicas,
trabajo metodoldgico y seguimiento por parte de docentes preparados y con experiencia en

Mercadeo.

Implementar esta estrategia en el menor tiempo posible para iniciar en el segundo trimestre
del afio con el fin de que la estrategia atienda lo antes posible las necesidades y expectativas

halladas en el publico objetivo.

La implementacion del plan de mercadeo en estos momentos donde la marca goza de un
reconocimiento ya ganado por parte del pdblico objetivo, donde cuenta con un gigantesco
respaldo financiero y de marca por parte de las tiendas Homecenter-Constructor, ayudaria de
manera significativa en la consecucion de la meta de la compafiia, tienda y plan estratégico en

aumentar la participacion en ventas con un posicionamiento adecuado y sostenible.
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16 Justificacion de esta Estrategia

Esta estrategia planteada se justifica en un proceso serio, metodologico, con bases claras
para su ejecucién y con una orientacion clara a la necesidad latente que tiene la tienda
Homecenter-constructor los molinos en incrementar la participacion en las ventas de su Principal
marca propia “Bauker” la cual ha tenido un buen desempeio y crecimiento desde su introduccion
al portafolio de la tienda, estrategia que parte desde hallazgos encontrados en la investigacion del
publico objetivo, el cual presenta de primera mano la informacion en cuanto a las percepciones
en todo lo que rodea la marca. Es de aclarar que se identificaron necesidades latentes de la tienda
los Molinos, que necesariamente no son las mismas de las demas tiendas de la ciudad y por lo
cual se debe pensar y plantear estrategias de maneras diferentes, esta estrategia no se centra solo
en el tradicional componente de mercadeo como lo es la publicidad y la promocién, ya que
también se atiende momentos importantisimos como la posventa, necesidades de los clientes no
solo en el producto especificamente, planteando la oportunidad de impactar las sensaciones,
emociones y sentimientos al buscar mejorar su calidad y desempefio laboral por medio de las

capacitaciones y practicas que aumentan el valor agregado de su labor,
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17 Barreras internas de la tienda que se presentan para implementar el plan de mercadeo
propuesto

Se presenta principalmente la barrera de centralizacion de decisiones de mercadeo en el
area central con sede en Bogota, donde estd estructurada por un equipo de profesionales que
buscan identificar las oportunidades de cada ciudad y ejecutar estrategias generales; cuando por
medio de esta investigacion se identifico que las diferentes tiendas de la ciudad tienen
necesidades puntuales cada una y necesitan implementar estrategias de mercadeo diferentes

segun el sector donde estén ubicadas.

La limitacion en recursos humanos que tiene la tienda en las diferentes areas, ya que por ser
la tienda con menores ventas de la ciudad se ve intervenida desde la administracion central con
una politica de reduccién de personal, ajustando al minimo de personas cada area y en varias de

estas a fusionarse, para dar cumplimiento a los indicadores de fts vs ventas.

Una Credibilidad baja en cuanto a la efectividad de la estrategia por parte de la gerencia
de la tienda, por la percepcion de ser una investigacion presentada por un estudiante de
Mercadeo, que si bien tiene conocimientos vivenciales de primera mano por su recorrido y labor
dentro de la tienda, finalmente no hay una experiencia y trayectoria en el tema estratégico como

lo son los mercadeologos del area central de la compaiiia.
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ANEXos

Guia del focus group para clientes

Presentacion del lider de la charla y auxiliar (vendedor del area de herramientas)

Presentacion de cada uno de los clientes (Nombre y apellido, edad y ocupacion)

Dentro de una charla amena, sencilla e integradora, la cual serd responsabilidad y

habilidad del lider, se realizaran a los clientes las siguientes pregunta:.

Como ven la ubicacion, visibilidad, accesibilidad, rutas de acceso, transporte y presentacion

de la tienda

Como ven el look en general dentro de la tienda y sus condiciones locativas. (Entrada,

espacio, iluminacion, aseo, organizacion, servicios sanitarios etc.)

Que es lo que mas les gusta de la tienda de Homecenter los molinos

Como ven las exhibiciones, presentacion de las herramientas, surtido y ayudas silenciosas
dentro de los lineales (se refiere a las fichas técnicas ubicadas a lado de las herramientas

exhibidas.

Cual es la marca de herramientas mas reconocida por ellos, cuando piensa en una

herramienta que marca se le viene a la mente.

Que buscan y esperan de una herramienta eléctrica.

Cuando necesitan una herramienta eléctrica, en qué lugar o sitio piensan para comprarla.
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Conocen otras marcas de herramientas diferentes a las manejadas en Homecenter.

Como perciben los precios, respaldo y referencias de herramientas eléctricas dentro de la

tienda.

Conocen la marca de herramientas Bauker de la tienda.

Que percepcién o informacién en cuanto a precios, calidad y respaldo tienen de la marca

propia de herramientas Bauker.

Como perciben la asesoria y atencion del personal de ventas en el area de herramientas.

Que actividades, eventos o beneficios les gustaria que tuviera la tienda en el area de

herramientas con ustedes.

Cuales distribuidores y tiendas a parte de Homecenter los Molinos conocen cerca del sector

de Belén (donde se encuentra ubicada la tienda).

Qué condiciones, ventajas y diferenciacién encuentran en los otros distribuidores de

herramientas.

Guias del focus group para vendedores lIdentificando el gran e importante insumo de
informacion de primera mano, vivencial y real que nos pueden suministrar los vendedores para
esta investigacion de los clientes objetivo, ya que son estos las personas que interactian en el dia
a dia con los clientes y que toman en los momentos de verdad las percepciones y opiniones de
los clientes frente a la marca, y todo lo que a ella refiere, por lo cual se haran estos focus group,

para recopilar la informacion.

Se realizara con todos los vendedores del area de herramientas (6 vendedores).
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Cuél es el tipo de cliente que mas se acerca a la seccion, (Especialistas, maestros de obra,

contratistas, amas y hombres de hogar, hobbistas).

En qué porcentaje aproximadamente son los clientes observadores y los clientes

compradores?

Cual es la herramienta por la que mas preguntan los clientes?

Cuél es la marca que mas presente tienen los clientes a la hora de comprar?

Cual es la percepcion de los clientes frente al surtido, precio y condiciones de las

herramientas que se venden?

Los clientes preguntan por la marca propia de la tienda BAUKER.

Que piensan los clientes del portafolio de la marca Bauker?

Como perciben los precios de las herramientas Bauker Costosos, Normal 6 econémicos?

¢La garantia que ofrece la marca de 3 afios es relevante para ellos?

Hay alguna sugerencia y ¢cuales? de los clientes en cuanto a condiciones locativas,

personal de atencidn, eventos, servicios y demas que quisieran tener en la tienda o seccion.

¢Mencionan opiniones o sugerencias frente a otras tiendas que distribuyen herramientas?



