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GLOSARIO

Apuestas Permanentes: es una modalidad de juego de suerte y azar
en la cual el jugador, en formulario oficial, en forma manual o sistematizada,
indica el valor de su apuesta y escoge un numero de no mas de cuatro (4)
cifras, de manera que si su numero coincide, segun las reglas
predeterminadas, con el resultado del premio mayor de la loteria o juego
autorizado para el efecto, gana un premio en dinero, de acuerdo con un plan
de premios predefinido y autorizado por el Gobierno Nacional mediante

decreto reglamentario.

El Taquistoscopio: es un aparato que sirve para presentar a una
persona imagenes luminosas durante un tiempo muy breve, con el fin de

experimentar y medir ciertas modalidades de la percepcion.

Red de Redes: es un concepto de nuevo canal alternativo para la
empresa GANA, en el que intervienen empresas con posibilidades
tecnolégicas de interconexiéon, con el fin de llevar productos y servicios

virtuales.

Canal Alternativo: Gana ha definido como canal alternativo aquellos
canales de comercializacion o de venta, diferente a sus tradicionales puntos
de venta fijos o Colocadores independientes. Entre estos canales, tenemos:

Almacenes de Cadena, Centros comerciales, Vehiculos con venta movil.
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LISTA DE ABREVIATURAS O SIGLAS

TAT: en la empresa GANA se define como Tienda a Tienda que es el

nombre del canal de tenderos.

CRM: Customer Relationship Management.

GANA: Grupo Antioguefio de Apuestas.
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de grado aplicado a la formulacion de un plan de
mercadeo para la empresa GANA S.A. de Medellin, Colombia, la cual
participa en un mercado potencial cercano a los USD 300 millones, en este
se incluye informacidén y antecedes sobre el sector y la misma empresa
respecto a sus canales de comercializacion y el enfoque que GANA tiene
sobre el canal de tiendas de barrios como un pilar fundamental en el

crecimiento y expansion de su cobertura y portafolio de productos y servicios.

El plan de Mercadeo con un costo propuesto de 335 millones de
pesos, pretende aportar una herramienta para darle un mayor alcance a la
informacion y comunicacion que se debe transmitir a sus clientes actuales y
potenciales sobre la penetracién con que cuenta GANA en los barrios a través
de las tiendas, para ello se desarroll6 una investigacion cuantitativa como
insumo para la elaboracion del plan de mercadeo para el canal TAT, con sus

respectivos objetivos, estrategias, tacticas y presupuesto.

Por otra parte, se aportan indicadores para medicion y seguimiento a

las acciones propuestas para el afio 2015.

Palabras clave: Cobertura, Portafolio, Canal de Comercializacion,
Visibilidad, Clientes, Plan de Medios, Apuestas, Aliados Comerciales.
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EXECUTIVE SUMMARY

This draft grade applied to the formulation of a marketing plan for the
company WIN SA Medellin, Colombia, which participates in the near potential
market for USD 300 million in this information and antecedes on the sector and
included the same company regarding its marketing channels and focus GANA
has on the shopping channel neighborhoods as a fundamental pillar in the

growth and expansion of coverage and portfolio of products and services.

Marketing plan with a proposed cost of 335 million, aims to provide a
tool to give greater scope to information and communication to be transmitted
to existing and potential customers about the penetration available to GANA in
neighborhoods through shops, to do quantitative research as input for the
development of the marketing plan for the TAT canal, with their respective

objectives, strategies, tactics and budget was developed.

Moreover, indicators for measuring and monitoring the measures

proposed for 2015 are given.

Keywords: Coverage, Portfolio, Channel Marketing, Visibility,

Customers, Media Plan, Betting, Trade Allies.
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INTRODUCCION

El presente plan de mercadeo que se propone para empresa Gana
S.A., concesionario para el producto Chance en Antioquia, es el resultado de
un proceso de planeacion e investigacion de mercados llevados a cabo por el
estudiante de la especializacion en Gerencia de Mercadeo en la institucion
Universitaria Esumer, William Alberto Cantillo Quintero. El mismo se realizé
durante los meses de febrero de 2014 y enero de 2015 y se formulo

basicamente para el periodo 2015.

Hay que anotar que dicho plan es un punto de partida sobre el cual
permanentemente se debe estar revisando la ejecucion y realizando analisis,
con el animo de irlo adaptando a las nuevas realidades del entorno, del

mercado y de la empresa.

Este plan recopil6 el analisis de la situacion actual de la empresa y se
logro identificar hacia donde debe dirigirse Gana S.A. y cual es su enfoque
sobre los canales de comercializacion, En él se determinaron los objetivos del
Plan de Mercadeo y se plantearon las estrategias comerciales a implementar
para lograr el cumplimiento de los objetivos propuestos.

En este documento se encuentra un analisis de antecedentes y de
situacién actual, que permite al lector formarse una idea acerca del negocio de
juegos de suerte y azar en Antioquia y en particular una idea de la empresa,

en los canales de comercializacion.

Se enuncian los objetivos planteados y las respectivas estrategias que

deberan conducir al logro de aquellos. Se enuncian también los lineamientos,

21



para que el area comercial realice los cronogramas, asigne los responsables
de las estrategias y tacticas y para que fije los respectivos presupuestos de
implementacion. Igualmente se deja enunciada la forma de realizar el control y

evaluacion del plan.
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1. ETAPA DE ANTECEDENTES

1.1. Justificacion del plan

El plan de mercadeo, se constituye en una herramienta para ayudar a
incrementar la demanda de los productos y servicios de la empresa GANA
S.A. en el departamento de Antioquia a través de los Canales alternativos

como el TAT.

Tomando en cuenta que actualmente no existe un plan de mercadeo en
la empresa para el Canal TAT, sobre el crecimiento del canal y su cercania
con el publico objetivo de estratos 1, 2 y 3, que le permita dar a conocer a

dicho publico la existencia, capilaridad y beneficios.

Al darse a conocer la cantidad y cercania del canal de tiendas en
Antioquia se beneficiaran las familias y empresas de cada sector donde

GANA hace presencia.

Asimismo se beneficiard la comunidad Antioquefia, al tener una
cantidad de productos y servicios de manera cercana y alcance de su bolsillo,
esto traerd una mejora en la dinAmica econémica en los barrios y sectores de
cada ciudad.

1.2. Resefia histérica de la empresa
Por varias décadas el Juego de Apuestas Permanentes se desarrollo

de manera informal y gracias a su crecimiento y aceptacion en el
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mercado, fue regulado por el Estado con un fin social y econémico a
través de la Ley 1 de 1982 y posteriormente por la Ley 643 de 2001.

La gran union que se vive hoy en el sector, es consecuencia de
grandes experiencias e intentos que a lo largo de mas de dos décadas,
realizaron los empresarios de apuestas permanentes en el
departamento de Antioquia. La lucha por el mercado generé grandes
costos debido a la competencia abierta, los colocadores independientes
obligaban a los empresarios al pago de comisiones del 30% y hasta
mas, adicional a esto, existian otro tipo de pagos denominados
‘casetas’ entre un 2% y un 5%, pago de primas hasta por un 10% sobre
las ventas, créditos otorgados a los comisionistas bajo la presion de
trasladarse para la empresa de la competencia y otras prebendas
comunes como auxilios médicos, urgencias y medicamentos, entre

otros.

Los costos generados por estos conceptos para las empresas las
hacian insostenibles. Asi mismo, la saturacion de puntos de ventas fijos
y la competencia desleal entre las empresas dedicadas a esta
modalidad de colocacién, dieron lugar al incremento en los costos de

arrendamientos debido a la distribucion y saturacion.

Igualmente las exigencias estatales para otorgar la comercializacion de
las apuestas permanentes fueron los principales elementos para que se

presentara la union de todos los empresarios del sector.
Antes del afio 1982 el juego de apuestas permanentes estaba en la

ilegalidad, donde todos los empresarios operaban los juegos de surte y

azar y no se requeria cumplir con ninguna exigencia.
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Desde el afio 1982 hasta el afio 2.001, se inicié con la regulacién del
juego de apuestas permanentes, donde se exigia cumplir con los
requisitos minimos; con esta regulacion se realizaron aproximadamente
entre 50 y 60 contratos. En este periodo las grandes empresas
multinacionales empezaron a mirar hacia Colombia y a nuestro
departamento, es asi como llegé GTECH con su producto Baloto, y la
empresa INTRALOT con su producto Ganagol, las cuales ingresaron al
mercado con tecnologia y organizacion, con el firme propdsito de
obtener una significativa porcion del mercado de los juegos de suerte y
azar en detrimento de los intereses del gremio. Con el ingreso de estas
multinacionales, los empresarios del sector empezaron a ver la

necesidad de buscar una unién entre ellos.

La Ley 643 de 2001 trajo cambios significativos para la
comercializacién de las apuestas permanentes con modificaciones en
el sistema de contratacion, cambios en la liquidaciéon en los derechos
de explotacion, altas pdlizas, la inclusion de los registros de control,
reservas técnicas para el pago de premios, todos ellos con cambios
significativos en términos de costos para los empresarios. (Gana, 2006,

p. 3).

En 2005 las exigencias fueron mayores, lo que requiri6 que las
empresas se unificaran para lograr un fortalecimiento econémico y asi
cumplir con dichas exigencias, donde s6lo 7 empresas obtuvieron el
contrato de apuestas permanentes en el departamento de Antioquia,

pero unicamente 5 de ellas lograron terminarlo.

El contrato de concesiéon del juego de apuestas permanentes 2006 a

2011, tenia exigencias adicionales a las anteriores, como el
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requerimiento de tener un patrimonio de 14.000 mil millones de pesos
para poder entrar a licitar.

Para lograr cumplir con todas estas exigencias, los empresarios
pensaron en tener una estrategia de trabajo que consistia en entregar
la administracion de los concesionarios y comercializadores a un ente
regulador y administrador, dirigido por un consejo de administracion,
conformado por 7 miembros principales y 7 suplentes, quienes a su vez
representaban a los empresarios tradicionales del sector y que gozaban
de todo el reconocimiento para obrar en representacion de los

empresarios de Antioquia. (Gana, 2006, p. 3).

Es asi como el 19 de abril de 2006 se conforma el GRUPO
ANTIOQUENO DE APUESTAS — GANA S.A. quien el 24 de mayo de
2006, recibe de la Beneficencia de Antioquia, la concesion para
comercializar el juego del chance en el Departamento hasta el afio
2011. Esta licencia significoO para Antioquia la generacion de mas de
15.000 empleos y el fortalecimiento de la salud por concepto de
transferencias del orden de los 296 mil millones de pesos. Esta cifra, ha

sido a nivel del pais la méas alta pagada en su historia.

El 1 de junio de 2006, el GRUPO ANTIOQUENO DE APUESTAS -
GANA S.A,, inicia con el contrato de concesion para el juego de
apuestas permanentes en el departamento de Antioquia, con un
contundente paso del chance manual al sistematizado, otorgandole al
juego de apuestas permanentes un caracter de transparencia,
legitimidad y calidad. (Gana, 2006, p. 3).

GANA hoy es mucho mas que apuestas permanentes.
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Esta red caracterizada por dos componentes: Comercial y Tecnoldgico,
llega actualmente a los 125 municipios del departamento de Antioquia,
a cientos de barrios, veredas y nichos de mercado, para entregar un
completo portafolio multiproductos a través de una operacion
completamente sistematizada, en linea y tiempo real, demostrando con
hechos reales el alcance de un suefio que antes era increible. (Gana,
20086, p. 3).

Con GANA nace un nuevo concepto de servicios.

Otro importante factor que ha marcado la evolucién de esta empresa
fue el hacer realidad la decision de orientar estratégicamente una parte
importante de la compafiia hacia la prestacién de servicios, y para ello
se desarroll6 el concepto GANAServicios, que implicé la renovacion y
homologacién de la imagen fisica de las tradicionales oficinas de
chance y de un proceso de formacién de todo su personal, para
convertirlas en modernos centros de servicio, bajo un nuevo concepto
de comercializacion mas agil, dinamico y moderno, que permite a todos
nuestros clientes vivir una experiencia de servicio inolvidable. (Gana,
2006, p. 3).

GANA S.A. adoptd un modelo de gestién por procesos, construyéd todo
su direccionamiento estratégico con la definicion de la Misién, Vision y
Valores, con un compromiso de mejoramiento continuo como centro de
nuestra politica de Calidad. Su juiciosa aplicacion en todos sus
procesos los hace merecedores desde el afio 2007 de la certificacion
ISO 900lotorgado por el Instituto Colombiano de Normas Técnicas
ICONTEC. Esta certificacion se ha venido renovando de forma

periodica durante los ultimos afios (Gana, 2006, p. 3).
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1.3. Definicion del sector en que compite la empresa

GANA S.A. compite en el sector de Juegos de suerte y azar, regulado
por la ley 643 de 2001. Por otra parte viene creciendo en otras categorias de
servicios e incursionando en juego novedosos diferentes a los

tradicionalmente conocidos como el Chance y las loterias.

1.4. Resefia historica del sector

De acuerdo con un reporte que hizo El Colombiano (2006), el juego de
apuestas permanentes nacié en Cuba con el nombre del Juego de la
Bolita para que afilos mas tarde se extendiera de manera dinamica a

varios paises del mundo.

De alli que a Colombia ingresara en los afios 60 y se estableciera en la
Costa Atlantica particularmente en Barranquilla por inmigrantes

cubanos.

Para 1962, José Tapias Henao tuvo la idea de expender la Bolita en
Medellin, asignandole el nombre de Chance, queriendo significar en

inglés aventura, suerte, azar, oportunidad.

El juego oper6é de manera ilegal hasta el afio 1974, época en que la
Asamblea de Antioquia expidio la Ordenanza 32 de noviembre 24, que
permiti6 a los particulares celebrar contratos con la Beneficencia de
Antioquia para que, una vez utilizaran los resultados de las loterias,

procedieran a expender apuestas fundamentados en dichos resultados.

Las apuestas permanentes aportaron desde entonces grandes recursos

para la salud, actividad que se ve impedida por las apuestas ilegales.
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Hablando del juego ilegal hay que anotar que Los ciudadanos que se
dedican a la explotacion y comercializacion de las apuestas
permanentes o de chance sin la autorizacion de la empresa
comercializadora o concesionaria que para este caso es Gana S.A.,
estafan a la comunidad antioquefia, ya que se dejan de entregar
importante recursos para la salud, e incluso al mismo estado a través

del recaudo del Iva.

Anota que El 17 de junio de 1993, el Congreso de la Republica aprobo
la ley que penaliza el chance ilegal. El Presidente de la Republica para
ese entonces da via libre a la Ley 57 del 23 de julio de 1993. Esta Ley
complementa y le brinda instrumentos a las autoridades competentes

para luchar contra aquellos que defraudan a la salud de Antioquia.

En junio primero de 2006, tuvo lugar la creacion de la empresa GANA
S.A. (GRUPO ANTIOQUENO DE APUESTAS S.A.) producto de la
conformacion de cerca de 30 empresas del sector, entre esta se
reconoce las empresas: Gildardo Echeverri, Apuestas Hermanos
Betancourt, Maya Apuestas, Le Apuesto, entre otras. GANA
actualmente genera cerca de 12 mil empleos en todo el territorio
antioquefio (El Colombiano, 2006, http://www.elcolombiano.com/Banco

Conocimiento/G/gana_sa/gana_sa.asp).
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2. ETAPA DE ALINEACION DE FILOSOFIA ESTRATEGICA
PARA EL PLAN DE MERCADEO

2.1. Definiciéon / revisién de la mision

Facilitar a sus clientes el acceso a una oferta integrada de productos

generando bienestar e inclusién social.

2.2. Definicién / revision de la vision

Consolidarse como un grupo empresarial rentable y competitivo con

presencia nacional e internacional.

2.3. Definicién / revision valores corporativos

Honestidad: comportamientos que denotan respeto por la verdad,
confianza, coherencia y sinceridad en el pensar y el actuar, donde es clara la

diferencia entre lo mio y lo del otro

Actitud de servicio: es resolver una necesidad, solicitud o expectativa
del cliente. La actitud de servicio enmarca la colaboracion permanente hacia

los demas buscando contribuir en hacer mas placentera la vida del otro.

Cooperacion: consiste en Sumar fuerzas y capacidades para alcanzar

el éxito propio u Organizacional, dando de si lo mejor para el bien de todos.
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Innovacion: es proponer ideas mediante la disciplina estratégica de la

organizacion, que facilite o mejore las actividades que realizamos logrando

alcanzar un proceso o sistema mejorado.

2.4. Estrategia competitiva de la empresa

GANA ha basado su estrategia competitiva en los siguientes pilares:

e Crecimiento del canal alternativo que incluyen canales de terceros,

entre otros las tiendas.
e Realizar un reposicionamiento de la marca.
e A partir de estudios de mercado establecer acciones puntuales para
aumentar la participacion de Mercado, en algunos segmentos donde
tiene una presencia baja tales como los estratos 5y 6.
e Crecer de forma sostenible los ingresos.
e Innovar en nuevos mercados, segmentos y nuevos productos.
Con estos planteamientos GANA le apunta de manera contundente a la
cercania con sus clientes, a la diversificacion de su portafolio de productos y
servicios para mantener la integralidad del mismo. Nuevos negocios son los

focos de atencién, ademas de incursionar en canales novedosos como el

canal vending, entre otros.
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No obstantes es importante revisar como esta su presencia en medios
masivos de comunicacion, ya que en los canales de television de mayor rating

como lo son los canales privados no aparecen.

La innovacion es una de las apuestas mas importantes de la empresa,
especialmente con la incorporacion de nuevos modelos de negocios, como
son las maquinas paga monedas, las franquicias y a las alianzas estratégicas
con empresas del perfil de ARGOS, BBVA, COMFAMA, entre otras.
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3. MARCO TEORICO SOBRE EL PLAN DE MERCADEO,
INVESTIGACION DE MERCADOS, MARKETING DE SERVICIOS
Y CANALES DE COMERCIALIZACION O DISTRIBUCION

3.1. Plan de mercadeo

Antes de hablar del Plan de mercadeo, es importante aclarar que para
llegar a ello es indispensable la Planeacion Estratégica de la compaiiia, ya
que esta representa un instrumento estratégico valioso para la toma de
decisiones. Segun Stanton William J. (1999): "planear es decidir lo que
haremos mas adelante, especificando entre otras cosas, como y cuando lo

haremos” (p. 56).

La planeacion requiere de diferente actividades que en el plano
estratégico debe contar con diversos Recurso, tales como: Recursos
Humanos, Recursos materiales, Recursos financieros y Recursos
tecnoldgicos, que conjugados entre si le proporciona a la compafiia una
herramienta poderosa para cumplir sus objetivos estratégicos tal como lo
sugiere (Valifia, 2002, p. 20).

Adicionalmente es necesario que antes de emprender el plan de
mercadeo, la compafiia haya establecido sus objetivos de ventas, que no son
nada faciles definirlos, por lo que la empresa debera valerse de diferentes
métodos de proyecciones que le permitan llegar a un objetivo de venta que
represente un Reto y que sea alcanzable. “Los objetivos de ventas han de
basarse en una estimacion exacta de la oportunidad de mercado y en la
capacidad de la organizacion para aprovechar esas oportunidades” (Roman
G., 1992, p. 69).
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Después de la que compafiia hay determinado su planeacion estrategia
gue no es mas que la definicibn de su Visién, Mision, sus objetivos
estratégicos y en lo sucesivo la definicion de las estrategias y tacticas para el
logro de los objetivos, la compafiia debera fundamentar su estrategia en la
elaboraciéon de un Plan Estratégico de Mercadeo o de mercadotecnia, el cual
se define como el conjunto de pasos y programas donde intervienen las areas
funcionales de la misma y que contienen al menos los objetivos y estrategia
del area, con una periodicidad que puede ser anual o en algunas otras
empresas podra ser semestral tal como explica (Valifia, 2002, p. 24). El plan
de Marketing contiene todos los hechos importantes de la compafia como

insumo en la preparacion del mismo.

3.1.1. Proceso de elaboracion del plan estratégico del marketing

Este se puede considerar 5 pasos, que son:

e Realizar un andlisis de la situacién: éste se define basicamente como la

recoleccion de informacion de estudios anteriores y la situacion actual
de la compafiia con relacion a los factores Ambientales, externos y de

recursos internos que no tienen que ver con el marketing.
“En este tipo de analisis también se incluyen el grupo de clientes a
guienes se atiende, las estrategias mediante las cuales se les satisface y las

medidas claves de desempefio del marketing” (Stanton 1999, p. 62).

e Trazar los Objetivos de Marketing: en este paso se definen o

determinan los objetivos del Marketing los cuales deben estar alineados
con los estratégicos, esencialmente deben guardar una relacion muy

estrecha con los objetivos misionales.
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e Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial: en este tercer

paso, se plantea la definicion de una imagen de la compaifia la cual
pondra sus productos en el mercado y por la cual sera distinguida por
los competidores.

“El posicionamiento designa la imagen de un producto en relacion con
productos que directamente compiten con €l y también con otros que vende la
misma compania” (Stanton 1999, p. 62).

La ventaja competitiva mas alld de una imagen son todas aquellas
caracteristicas del producto o de la organizacién que son percibidas por el

mercado como diferentes a los demas competidores.

“‘Ademas de esforzarse por una ventaja diferencial, una compafia debe

evitar desventajas diferenciales para su producto” (Stanton 1999, p. 63).
Segun Roman G. Hiebing (1992), plantea que:
Sin importar lo que la empresa venda se debe tener un posicionamiento
bien definido por tratarse de la base fundamental para la toda
comunicacién de la marca, publicidad, promocion, empaque, fuerza de

venta, comercializacién y publicidad no pagada (p. 103).

e Seleccionar los mercados meta vy medir la demanda del mercado: el

mercado esta compuesto de personas y de organizaciones que
necesitan satisfacer sus necesidades, por lo que sera a ellos a la que la

empresa debera dirigir su plan de marketing.
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Segmentacion del mercado: es el proceso de seleccion de partes de un
mercado que conserva caracteristicas comunes, lo cual permite maximizar las
ventas, sin incurrir en altos costos, es decir alcanzar niveles de rentabilidad.
Segmentar el mercado es definir quiénes seran los compradores o usuarios

de la compaifiia.

“No es posible estudiar y satisfacer a todos y cada uno de los miembros
de un universo, por lo que se deberan hacer grupos con caracteristicas y

necesidades comunes para poder estudiarlos” (Valifia, 2002, p. 51).

Kotler (2001) Plantea que “las principales variables de la segmentacion

son: geografica, demografica y conductual” (p. 263).

e Diseflar un mezcla de marketing estratégico: Los ejecutivos del
marketing deberan establecer la combinacion de productos, precio,
plaza y promocion que entrardn a satisfacer las necesidades de su
mercado meta, sino también a cumplir con los objetivos estratégicos.
Estos cuatro elementos estan completamente interrelacionados tal

como lo plantea (Stanton 1999, p. 65).
3.1.2. Plan anual de marketing

William J., Stanton (1999), plantea que si bien es cierto se debe
realizar una planeacién de largo plazo, es importante establecer una
planeacion mas especifica y de mas corto plazo, por lo sugiere realizar un

plan de marketing el cual debe contener lo siguiente:

e Resumen Ejecutivo: basicamente es resumen del plan de mercadeo

dirigido a los ejecutivos, plasmado en una o dos paginas de facil
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comprension y que puede servir mas adelante para la busqueda de

informacion.

Andlisis de la Situacion: el contexto de situaciones de la compafiia de

su pasado y presente, en general situaciones que rodean la operacién

del negocio.

Objetivos: estos objetivos debe ser més especificos que los objetivos
estratégicos donde se trazan la consecucion de las metas de la

organizacion y las metas estratégicas del marketing.
Estrategias: aqui en este plan anual, se definen el conjunto de acciones
que se planifican para satisfacer el mercado meta, a través de la

mezcla de marketing.

Tacticas: se trata de la elaboracién de los planes de accion con las

cuales se desarrollaran las diferentes estrategias definidas.

Programas _Financieros: este punto se incluye toda la informacion de

tipo financiero, como las proyecciones de ventas, presupuestos, gastos

y ganancias, entre otros informes financieros.
Cronograma: define en términos de fechas, cuando se llevaran a cabo,
tanto las estrategias como los planes de accion propios del plan de

mercadeo.

Procedimientos y Evaluacion: en este paso lo que se hara es evaluar el

desempeiio medido con respecto a las metas, por lo cabe preguntarse

qué, quién o quiénes y cuando en relacion al plan de marketing (p. 68).
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No hay una forma rigida para la elaboracion de un plan de marketing, o
un plano o plantilla Gnica o correcta, sin embargo William J. Stanton (1999),
plantea en la llustracién 1, los tres niveles de la planeacién Organizacional, en
el cual incluyen el plan de mercadeo en dos etapas, las cuales ya fueron

mencionadas anteriormente.

llustracion 1. Tres niveles de la planeacién organizacional

INSTRUMENTACION Y EVALUACION

Fuente: Stanton, 1999, p. 61.
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3.2. Investigacion de mercados

La investigacion mercado es conjunto de pasos de manera objetiva que
conlleva al desarrollo de informacion importante para la toma de decisiones.
Kotler (2001), lo define como “el proceso sistemético de disefio, obtencion,
analisis y presentacion de datos y descubrimientos pertinentes a una situacion

de marketing especifica que enfrenta la empresa” (p. 103).

La investigacion de mercados desempefa dos papeles importantes en
el sistema de marketing. En primer lugar, como parte del proceso de
retroalimentacion de la informaciéon de marketing, la investigacion de
mercados les proporciona, a quienes toman decisiones, datos sobre la
efectividad de la mezcla de marketing actual y les da una idea de
cambios necesarios. En segundo lugar, la investigacion de mercados
es una herramienta basica para explorar nuevas oportunidades en el
mercado (McDaniel, 2005, p. 5).

3.2.1. Proceso de investigacion de mercados
El proceso de investigacion de mercado consta de varios pasos, los

cuales llevan un orden logico y sistematico. Kotler (2001), plantea 5 pasos que

se muestran en la llustraciéon No. 2.
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llustracion 2. El proceso de investigacion de marketing

Definir el problema vy
los objetivos de la

investigacion

Desarrollar el plan de
la investigacion

Recabar la Informacion

Analizar la informacion

Presentar los
resultados

Fuente: Kotler, 2001, p. 105.

3.2.1.1. Definir el problemay los objetivos de la investigacion

Cuando un investigador enfrenta la elaboracion de una investigacion de

mercado, tiene informacién que permite orientar la necesidad de informacion,

por tanto la definicion de problema no debe ser ni muy amplio, ni muy

estrecho. Una vez establecida de manera clara la problemética, es necesario

definir los objetivos de investigacion y elaborar una lista de necesidades de

informacion.

“Si el problema de investigacién se define de forma incorrecta, los

objetivos de investigacion también seran erréneos y todos el proceso serd una

pérdida de tiempo y de dinero” (McDaniel, 2005, p. 52).
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3.2.1.2. Desarrollar el plan de investigacion
Este plan incluso debe proponer los costos de la investigacion, el cual
debe ser aprobado por el gerente. Un plan de investigacion se compone de

los siguientes puntos:

Fuentes de informacion: el investigador puede obtener informacion

primaria 0 secundaria o las dos cosas. La informacion primaria es
aquella que se tiene de forma especifica y que se redne con un
propoésito especifico, la secundaria es informacion que existe y que
puede estar disponible en cualquier lugar, tal como lo plantea Kotler
(2001).

Métodos de Investigacion: la informacidén primaria se puede conseguir

de cinco diferentes maneras, Observacién, grupos de enfoque,

encuestas, datos de comportamiento y experimentos.

Instrumentos de _investigacién: en este sentido el proceso de

investigacion puede utilizar dos instrumentos principalmente

e Cuestionarios: consiste en una serie de preguntas para que el

encuestado las respondan. Es importante mencionar que en el
desarrollo de estos cuestionarios genere un ambiente de cordialidad
y confianza, para evitar que haya fuertes desviaciones en las

respuestas.

e Instrumentos Mecanicos: En ocasiones los dispositivos mecanicos

son utilizados en la investigacion, tales como los galvanémetros que
miden el interés o emocién despertado sobre alguna exposicion o

imagen y entre otros el taquistoscopio, este dispositivo proyecta
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imagenes con intervalos de segundo y para ver que recuerda el

sujeto.

Plan de Muestreo:_El plan de muestreo comprende segun lo sugiere

(Kotler, 2001), tres decisiones a tomar, asi:

Unidad de Muestreo: ¢a quién se encuestara? Basicamente es

definir nuestro mercado meta

Tamafio de la Muestra: ¢a cuanta gente deben encuestar? No es

necesario encuestar a toda la poblacion, a menudo una muestra del

1% de la poblacion es suficiente y produce datos confiables.

Procedimientos de Muestreo: ¢como se deben escoger los

encuestados? Para obtener una muestra representativa del
mercado se debe tomar una muestra probabilistica de la poblacion.
De otra parte también se pueden aplicar muestreo no probabilistico,
esto implica que la muestra no es aleatoria o son empiricas es decir

gue interviene las opiniones y criterios del investigador.

Algunos investigadores de Marketing piensan que las muestras no

probabilisticas son muy utiles en muchas circunstancias, aunque no

permiten medir el error de muestreo (Kotler, 2001, p. 112).

Método de Contacto: una vez definido el procedimiento de muestreo el

investigador debe decir la forma de llegar a los encuestados, bien sea

por contacto personal, correo, por teléfono o incluso por entrevista en

linea.
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La entrevista personal, es el método que pude presentar versatilidad en
la ejecucion, ya que el encuestador puede formular mas preguntas y
profundizar en algunos temas, ademas de poder obtener observar el

lenguaje corporal del entrevistado (Kotler, 2001, p. 112).

3.2.1.3. Recabar la informacién

Este es uno de los procesos mas criticos de la investigacion, ya que en
ocasiones puede ser mas costoso de lo que se ha presupuestado, al mismo
tiempo que se pude presentar muchos errores en la recoleccion de datos, la

capacitacion de los entrevistadores es fundamental.

No obstante los métodos de recoleccion de datos se han venido
mejorando cada vez con la evolucion de la tecnologia, adoptando
procedimientos en computadores que eliminan la edicién y la codificacion, lo

cual reduce los errores.

3.2.1.4. Anélisis de lainformacién

En este paso el investigador modela y procesa toda la informacién
recabada, la tabula, calcula promedios y utiliza diferente métodos estadisticos,
en definitiva extraer toda la informacion posible. Stanton )1999), plantea que
“el valor de la investigacion esta en la interpretacién y el andlisis de los datos
son fundamentales para cualquier proyecto, ya que estos no tiene el don de la

palabra” (p. 98).
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3.2.1.5. Presentacién de los resultados

Consiste en presentar en un informe escrito los resultados y/o hallazgos
de forma simple, que ademas proporcione informacion relevante y pertinente

para toma de decisiones.

Stanton (1999), propone un punto adicional:

Realizacion del seguimiento, ya que con este paso se busca identificar
si la informacién fue de utilidad para la compafiia, dado que se pueden
haber presentado errores en la interpretacion de esta o0 que no se haya
definido claramente el origen de la investigacion, esto servira para

mejorar la investigacion en un futuro (p. 99).

3.3. Marketing de servicios

Primeramente es necesario definir qué es servicio? El cual se define
como el conjunto de acciones o actividades que la compafiia lleva a cabo para

satisfacer las necesidades de un cliente. Lovelock (2005), plantea que:

Los servicios son actividades econdmicas que se ofrecen de una parte
a otra, las cuales generalmente utilizan desempefios basados en el
tiempo para obtener los resultados deseados en los propios receptores
en objetos o en otros bienes de los que los compradores son

responsables (p. 15).
“‘Los servicios son actividades identificables e intangibles que

constituyen el objeto principal de una transaccion cuyo fin es satisfacer las

necesidades o deseos del cliente” (Stanton, 1999, p. 567).
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La mayor parte de los servicios son multidimensionales y algunos son
bastante complejos, ya que se componen de numerosos Yy diferentes
elementos. En ciertos casos, los clientes de lo que se define como una
organizacion de servicio obtiene y consume elementos fisicos, como una
comida, partes de repuesto instaladas en un automovil, o articulos médicos
utilizados durante una estancia en el hospital. En la préactica, muy pocos
servicios carecen de elementos tangibles y muy pocos articulos no incluyen

un componente de servicio.

Alcance de los Servicios: podriamos decir que hay una amplia

cobertura de los servicios en diferentes sectores de la industria, tales como:

e Vivienda: alquiler apartamentos, casas, fincas, moteles y hoteles.

e Mantenimiento doméstico: servicios publicos, reparaciones en casa,

jardineria y limpieza.

e Recreacion y entretenimiento: teatros, espectaculos, eventos.

e Cuidado personal: Lavanderia, tintoreria tratamientos de belleza

e Atencion médica y otro tipo de cuidado de salud: hospitalizacién,

servicios dentales, enfermeria entre otros.

e Educacién privada: escuelas vocacionales, guarderias y algunos

programas de educacion continua.

e Servicios empresariales y otros servicios profesionales: legales,

contabilidad y consultoria.
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e Seguros, Banca y otros servicios financieros.

e Transporte.

e Comunicaciones.

El marketing de servicios es aplicar los mismos principios de la
marketing general a bienes intangibles, con las respectivas diferencias que su

propia naturaleza implica.

3.4. Canales de distribucion

Los canales de distribucién o bien llamados canales de marketing por
Kotler (2001), “son todos aquellos organismo interdependientes que participan
en el proceso de hacer accesible producto o servicio para su consumo” (p.
490).

“Un canal de distribucién esta formado por personas y compafias que
intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto a medida que

éste pasa del fabricante al consumidor final” (Stanton, 1999, p. 378).
3.4.1. Los intermediarios

Generalmente los productores no entregan sus productos al cliente o
usuarios finales, lo intermediarios son todos aquellos eslabones que hacen
parte de la cadena que le permite a los productores entregar sus productos a

los clientes o consumidores finales.

e Los Intermediarios se clasifican asi:

e Mayoristas
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e Mercantiles
e [Intermediarios Minoristas o Detallistas

e Agentes y Corredores

Los Intermediarios (tanto los Mayoristas como los Minoristas), son los
gue en un momento dado, adquieren los productos en propiedad; para luego

venderlos a otros Intermediarios o al consumidor final.

Los Agentes o Corredores jamas llegan a ser duefios de los productos
qgue venden; porque actlan en representacion de los productores o de los

Intermediarios de tales productos.

3.4.2. Importancia de los intermediarios

Segun lo precisa Stanton (1999), algunos criticos sefialan que los
precios son elevados por la cantidad de intermediarios que algiin momento se
pude tener en la cadena de distribucion, sin embargo hay que anotar que los
intermediarios pueden entregar los productos y servicios a mas bajo costo que
los productores o consumidores. Se podria decir que los intermediarios se
podrian eliminar, pero siempre habra que llevar a cabo todas estas
actividades para llegar al cliente final. Los intermediarios tienen la capacidad
de realizar las actividades de distribucion con eficiencia, mas alla de crear

surtidos y almacenar productos (p. 377).

Dentro de las actividades comunes de los intermediarios podemos

mencionar:

Como especialistas de ventas para los fabricantes:

e Proporcionar informacion sobre el mercado
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e Interpretar los deseos de los consumidores
e Promueve los productos de los fabricantes
e Crea surtidos

e Almacena los Productos

e Negocia con los clientes

¢ Da financiacion

e Adquiere los productos

e Comparte riesgos

Como agente de Compra para los Clientes:

e Prevé las necesidades

e Subdivide grandes cantidades de un producto
¢ Almacena los productos

e Crea surtidos

e Da financiamiento

e Hace disponibles los productos

e Garantiza productos

e Comparte Riegos

“Tanto los clientes como los proveedores se benefician de los servicios
financieros, al mismo tiempo que se benefician del servicio de
almacenamiento de los intermediarios, asi los hace saber” (Stanton, 1999, p.
377).

Por su parte Kotler (2001), indica que los “intermediarios suavizan el

flujo de bienes y servicios y proporciona una fuerte fuente de ahorro en
costos” (p. 491).
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3.4.3. Disefo de canales de distribucién

En esta parte es bien importante, porque consiste en encontrar un
canal de distribucion adecuado y que satisfaga las necesidades de los
clientes, ademés de que le brinde ventajas competitivas. Importante resaltar
gue algunas empresas obtienen ventajas competitivas en sus canales de

distribucion.

Para llegar a definir los canales, se requieren meétodos bien

organizados si se quiere dar cumplimiento a lo mencionado.

Stanton (1999), propone una secuencia de cuatro decisiones, tal como

se muestra en la llustracion No. 3.

llustracion 3. Secuencia de las decisiones para disefiar un canal de

distribucion

NAL DE DISTRIBUCI

coger 1S

S
Estableceéla miembros de 19
intensida’ canales
Iamiecuéu‘-'a de
distribucién

seleccionar Tlde
i nal
ificar el tipo .de c?'n
ESF|eICIt:|IE la distribucio
e ..
distribucion
dentro de la
mezcla de
marketing

Fuente: Stanton, 1999, p. 379.
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Especificar la funcién de la distribucién: una estrategia de canales

debe disefiarse dentro del contexto de mezcla global de marketing.
Ante todo se repasan los objetivos del marketing y a continuacion se
especifican las funciones asignadas al productos, al precio y a la

promocion.

Seleccionar el tipo de canal: decidir si se van a utilizar

intermediarios o no. Tenemos dos tipos de canales: el primero es el
Directo, en los cuales el productor entrega de forma directa al
consumidor final, sin intermediarios y el segundo es el Indirecto, en

cual la distribucion se hace por lo menos con un intermediario.

Determinar la intensidad de la distribucién: consiste en decidir la

intensidad de la distribucion, es decir el nimero de intermediarios
gue participaran en la venta al detalle o al por mayor de un territorio.
Este se podria clasificar de la siguiente forma, tal como lo plantea
(Kotler, 2001, p. 496).

Distribucion Exclusiva: significa limitar severamente el numero de
intermediarios, se usa cuando el productor quiere mantener el
control del nivel de servicio y de la prestacion del servicio que

ofrecen los revendedores.

Distribucién  Selectiva: implica usar unos cuantos de los

intermediarios y menos de los que estan dispuestos.

Distribucion Intensiva: consiste en poner el producto en el mayor

numero de intermediarios posibles.
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e Seleccionar los miembros del Canal: en este paso el productor debe

escoger otras empresas para participen en la distribucion. Cuando
el fabricante escoge una firma para la distribucién debe tener en
cuenta si el intermediario vende al mercado que el fabricante desea
llegar o alcanzar y si la mezcla de productos, su estructura de
precios, la promocion y el servicio al cliente son compatibles con las
necesidades del fabricante (Stanton, 1999, p. 380).

3.4.4. Sistema de marketing multicanal

Kotler (2001), plantea que en el pasado los fabricantes utilizaban un
solo canal para realizar sus ventas, hoy dia, las empresas han
adoptado el marketing de multicanal, ya que es esta lo forma de llegar a
uno o mas segmentos de clientes con dos o mas canales de

distribucion.

Afadir Canales a la cadena de distribuciébn represente multiples
beneficios para los fabricantes, ya que con ello se obtiene mayor
eficiencia en la operacion y la oportunidad de llegar a nuevos

segmentos del mercado (p. 507).
3.4.5. Clases de canales de comercializaciéon

Zapata Pérez (2005), propone que “hay mdltiples forma de realizar el
transporte de productos al consumidor final, por ello la gestién eficiente del
transporte es uno de los aspectos mas importante del marketing” (s.p.).

Muchos productores no se conforman con un solo canal de distribucion,

ya que no desean depender de una solo estructura, ademas de lograr una

mayor cobertura en el mercado.
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“‘Una tendencia importante consiste en vender la misma marca a un
solo mercado por medio de canales que compiten entre si; a esto también se
le llama distribucion dual” Stanton, 1999, p. 384).

Hoy existen diversos canales de distribucion tal como se muestra en la

[lustracion No. 4
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llustracion 4. Principales canales de marketing para varias categorias de

producto.

PRODUCTOS DE BIENES DE COSNUMO

e
4

Comerciantes Comerciantes
Mavaoristas Mavaristas

N 4 .
Detallista Detallista Detallista Detallista

CONSUMIDORES FINALES

PRODUCTOS DE BIENES INDUSTRIALES

Comerciantes Comerciantes

Mavoristas Mavoristas

USUARIOS INDUSTRIALES

PRODUCTORES DE SERVICIO

Agente

=

¥

Fuente: Stanton, 1999, p. 382.

4

CONSUMIDORES FINALES O USUARIOS INDUSTRIALES
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3.4.5.1. Canales industriales

Se dispone de varios canales para llegar a las empresas que
incorporan el producto a sus procesos de manufactura o bien para emplearlos

en su operacion, los cuatro canales mas comunes de los bienes industriales

son:
1. Producto — Usuario
2. Productor — distribuidor Industrial — usuario
3. Productor — Agente — Usuario
4. Productor — agente — distribuidor industrial — usuario

3.4.5.2. Canales de distribucién para productos de consumo

Se reconocen cinco canales que se usan ampliamente en la venta de

productos tangibles al consumidor final

Productor — consumidor
Productor — detallista — consumidor

Productor — mayorista — detallista — consumidor

w0 NP

Productor — agente — detallista — consumidor
3.4.5.3. Distribucién de servicios
La naturaleza intangible de los servicios da origen a necesidades

especiales en su distribucion, Stanton 1999), sugiere solo dos canales

comunes para los servicios:
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v" Productor — consumidor: la intangibilidad de los servicios y el
proceso de venta requiere a menudo un contacto personal entre el

productor y el consumidor da origen una distribucion directa.

v" Productor — agente — consumidor: El agente a menudo asistente al
productor de servicios en el traslado de la propiedad del servicio,
entre estos agentes cabe mencionar las agencias de viajes, hoteles,
entre otros (p. 383-384).

“El concepto de canales de marketing no esta limitado a la distribucion
de bienes fisicos. Los productores de servicios e ideas también enfrentan el
problema de poner su produccion al alcance de las poblaciones meta” (Kotler,
2001, p. 493).

De acuerdo con estos argumentos y después de una intensiva revision
de la bibliografia, permite presentar la posibilidad de aplicar un proceso de
planeacion y de investigacion respecto a los canales de distribucion, que nos
permita responder a las siguientes hipétesis:

e Establecer un Plan de mercadeo para el Canal alternativo “TAT” para
GANA, presentara una posibilidad de éxito en el posicionamiento y

fortalecimiento del mismo

e Es necesario desarrollar un investigacion de mercadeo que nos permita
obtener informaciéon relevante para la implementacion del plan de

mercadeo

e El marketing de servicio como herramienta para comprender las

necesidades del mercado meta de GANA S.A.
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e El disefio del canal adecuado para empresas productoras de servicios
como gana es un reto a enfrentar en el proceso y construccion del plan

de mercadeo.
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4. ETAPA DE ANALISIS ESTRATEGICO

4.1. Determinacion de los factores claves de éxito

4.1.1. Factores criticos de competitividad — externos — y los factores

claves

FACTORES CRITICOS DE
COMPETITIVIDAD Externos

FACTORES CLAVES - FUNCIONES
CRITICAS

1. Transparencia y confiabilidad de los
sorteos

2. Calidad en la atencion y servicios

3. Planes de premios atractivos

4. Credibilidad y cumplimiento

5. Red de distribucién y/o canales de
venta

Transmision de los sorteos por canales de
tv, tanto a nivel nacional, como regional.
Realizar apuestas con sorteos y loterias
conocidas y facil transmisién

Capacitacion de la fuerza de venta
Definicién de los protocolos de servicio

Innovacion en el modelo de incentivos al
publico soportados en la ley 643 de 2001 y
demas regulaciones a nivel nacional
Puntualidad en los pagos, claridad en la
liguidacion de premios y puntos cercanos de
pagos con horarios flexibles

Gestion comercial y operativa de los canales
de venta
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4.1.2. Factores criticos de competitividad — internos - y los factores

claves

FACTORES CRITICOS DE COMPETITIVIDAD FACTORES CLAVES - FUNCIONES
Internos CRITICAS

1. La Tecnologia Disponer de los recursos tecnoldgicos
requeridos para la red de distribucién
y/o canales de ventas, proveedores

idoneos

2. Rentabilidad de los canales de venta Optimizacion de la red

3. Cultura Organizacional Programas de motivacion, comunicacion
Interna

4. Recursos monetarios Gestion Financiera

4.1.3. Factores criticos de marketing y los factores claves de marketing

FACTORES CRITICOS DE MARKETING FACTORES CLAVES - FUNCIONES
CRITICAS DEL MARKETING

1. Posicionamiento de marca Politica de comunicacion y estrategias de
Segmentacion

2. Portafolio de servicios Politicas de producto
3. Impacto publicitario y promociones Politicas de estimulacion de la demanda.
especiales

4. Niveles de apoyo y servicios al canal ~ Gestion de las areas de apoyo comercial y
—distribuidores- logistico sobre los canales de venta y de
atencion al cliente
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4.1.4. Descripcion de los nudos criticos = debilidades competitivas +

amenazas externas

4.1.4.1. Posicionamiento de marca

DEBILIDAD AMENAZA

NUDO CRITICO

La marca GANA lleva mas de 7 afios en el mercado, los ultimos estudios del Brand
Equity Tracking arrojaron como resultado que hay una necesidad latente de que sea
refrescada, ya que en algiin momento la marca puede ser percibida como envejecida
a pesar de que la marca es querida por los antioquefios.

4.1.4.2. Amplio portafolio de servicios

DEBILIDAD AMENAZA

NUDO CRITICO

GANA tiene una amplia gama de productos y servicios, desde productos de juegos
de suerte y azar, recargas de celulares, hasta productos de tipo financiero, entre
otros los giros, no obstante el reto esta en cdmo comunicar a sus cliente este amplio
portafolio, que desde hace algunos afios ha sido la preocupacion mas importante de
la gerencia de marketing de la compafia.

4.1.4.3. Impacto publicitario y promociones especiales

DEBILIDAD AMENAZA

NUDO CRITICO

Dado que GANA llega a diferentes publicos con su amplio portafolio de productos y
servicios, por tanto pone en produccion una serie de estrategias publicitarias y con
ellas diferentes estrategias de promocion e incentivo para los clientes, de tal manera
gue se hace ineficiente el proceso de comunicacion y capacitacion de la fuerza de
venta en cada uno de los canales de venta, generando demoras en el proceso y
desconocimiento parcial o total en un porcentaje significativo de esta fuerza de venta,
afectando con ello la atenciéon y servicios al cliente y una pérdida significativa en la
oportunidad de venta.
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4.1.4.4. Niveles de apoyo y servicios al canal —distribuidores-

DEBILIDAD AMENAZA

NUDO CRITICO

Los diferentes formatos o canales de venta que GANA tiene de forma directa
demandan una alta oportunidad en los acuerdos de servicios, en aspectos tales
como: el mantenimiento de puntos de venta, reparaciones, disponibilidad tecnolégica,
distribucion de materiales, distribucion de material POP, entre otros. Esta fuerte
demanda genera que los tiempos de respuestas se altos, generando que los
indicadores de disponibilidad del canal sean altos, por otra parte el CANAL TAT
siendo un canal alternativo pero joven para la compafia, demande mas recurso de
mantenimiento que la compafiia atn no dispone.

4.1.5. Descripcion de los nucleos de valor = fortalezas competitivas +

oportunidades externas

4.1.5.1. Posicionamiento de marca

FORTALEZA OPORTUNIDAD

NUCLEO DE VALOR

Este mismo estudio del BET, arroj6 como resultados que la marca GANA es muy
qguerida y no solo est4 asociada a productos de juegos de suerte y azar, por otra
parte se valoré6 muy la cercania, pero hay una gran oportunidad

4.1.5.2. Amplio portafolio de servicios

FORTALEZA OPORTUNIDAD

NUCLEO DE VALOR

Sin duda llegar diferentes segmentos del mercado con un portafolio amplio de
productos y servicios le brinda a GANA un gran fortaleza sobre sus competidores
inmediatos, la experiencia adquirida en la integracion de productos ha generado
excelentes relaciones con distintas industrias en el entorno departamental y nacional,
con todo ello tiene una gran oportunidad de seguir incluyendo productos para un
segmento menos cubierto con es el estrato 5 y 6, ademas de incluir con un formato
mas estadndar diferentes convenios de recaudo y pago con un estructura mas
eficiente optimizando el margen de contribucién de cada uno de estos.
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4.1.5.3. Impacto publicitario y promociones especiales

FORTALEZA OPORTUNIDAD

NUCLEO DE VALOR

GANA se ha destacado por campafias agresivas e innovadoras, con una direccion de
mercadeo bien estructurada y con disefiadores muy competentes, aprovechando
todo este conocimiento se presentan una oportunidad de darle otra mirada con
agencias de publicidad y promocién que apoye esta valiosa gestién con propuestas
frescas y bien orientadas.

4.2. Analisis de las fuerzas del entorno externo

4.2.1. Microentorno

4.2.1.1. Actores del microentorno

4.2.1.1.1. Otros departamentos de la empresa

Gana estd compuesta por una Gerencia General, una Gerencias
Comercial y una Gerencia Corporativa que depende de la Gerencia General,
gue a su vez depende de la Junta Directiva.

De la Gerencia Comercial dependen los (4) procesos misionales de la
compairiia, que son: Las dos Unidades estratégicas de negocio (Juegos de
Suerte y Azar y Productos de Red), Canales de Venta y Mercadeo. De la
Gerencia Corporativa, estan pegados los procesos considerados de apoyo,

gue son: Logistica, Financiera, Desarrollo Organizacional y Seguridad.

La parte tecnologica esta ubicada en una de las empresas del grupo
llama Enlace Tecnolégico de Negocios y los arriendos depende de la

inmobiliaria del grupo llamada Mattis Inmobiliaria.
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llustracion 5. Estructura Orgéanica de GANA S.A.

Gerencia General

Auditoria General

Gerencia Comercial Gerencia Corporativa

Direccion De o -
el B BT Direccidn Logistica

Direccién UEN JSA Direcciorj: De_sarrollc
Organizacional
Direccion Mercadeo D|recm‘on B
Seguridad

Fuete: Elaboracion Propia

4.2.1.1.2. Relaciones con proveedores

Por su tamafio y estructura y avalado por el proceso de calidad que
ostenta por su certificacibn de en calidad 1SO-9001, GANA tiene bien
estructurado el manejo, control y bien definida su relacibn con los
proveedores, que entre otras cosas por su modelo de operacion se pueden

clasificar en (4) tipos, asi:

1. Proveedores tecnoldgicos: por su alta demanda y vocacion
tecnologia ha estrechado su relacién con grandes proveedores tecnologicos
de hardware y software para darle la herramienta que requieren los canales
de ventas. Entre sus principales activos estas las terminales Spectras y las

Nurit 8010 que son el principal recurso que se utiliza en el canal TAT y los
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colocadores Independientes, por otra parte los equipos de cOmputo son vitales
para la operacion de los sitios de venta

2. Proveedores de papeleria oficial: a partir del contrato de concesién
080, Gana tiene un solo proveedor de papeleria oficina para la venta de
productos de juegos de suerte y azar.

3. Proveedores de utilices, papeleria y articulos de aseo: para este
rubro hay una amplia gama de proveedores que surten y abastecen los puntos

de los insumos necesarios para la operacion.

4. Proveedores de Mantenimiento: en éste podemos incluir
contratista que apoyan toda la labor de construccion y reparaciones de todo
tipo en la infraestructura fisica de los 3000 puntos de venta que tiene esta

importante compafiia en el departamento de Antioquia.

Las relaciones con los Proveedores en Gena son muy buenas, se han
estrechado lasos de trabajo que permite optimizar los recursos de la
compafiia, no obstante la relacion con contratistas de construccion ha sido
para ellos uno de los puntos mas retadores en su gestion, por su idiosincrasia

y forma de trabajar.
4.2.1.1.3. Relacion con los canales de distribucion

Con una estructura multicanal Gana cuenta con un canal Directos de
3000 punto fijo, 226 oficinas Ganaservicios, (8) carros como puntos de ventas

moviles (ganamovil), un canal independiente de colocadores y un canal de

terceros como es el canal TAT con 5000 punto de contacto.
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Gana cuenta con una fuerza de venta de 13000 puntos de contacto

entre directos e indirectos, con presencia en todo el departamento de

Antioquia, en los 125 municipios. Las dos Unidades estratégicas de negocios

fabrican productos a la medida y los colocan en la amplia red de puntos al

servicio de los antioquefios. La operacion de gana se realiza con canales

directos e indirectos, es ultimo con el Canal de Tiendas y comercios en

general, sin embargo tiene una gran oportunidad para mejorar su relacion por

cuanto es un canal nuevo en la compafia, de tal manera que viene trabajando

para fortalecer los lazos de comercializacion, a través de estrategias de

fidelizacion y manteniendo del canal. Las actividades de Trade Marketing

aportan instrumento muy importante para reforzar esta estrategia.

llustracion 6. Estructura de canales de venta de GANA S.A.
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4.2.1.1.4. Relacién con los diferentes tipos de mercados

1. DE CONSUMIDORES: respecto a la relacion con los consumidores
GANA tiene implementado en su estructura el CRM (Customer Relationship
Management), el cual le permite gestionar la relacion con el cliente desde su

satisfaccion y apoyado en una herramienta informatica.

2. DE NEGOCIOS: desde las unidades estratégicas de negocios se
gestionan las relaciones de negocios con diferentes aliados comerciales y
estratégicos, dando lugar a la incorporacién de productos, que aparte de
entregar mas productos y servicios, constituyen un pilar fundamental en la
estructura estratégica de GANA, ya que estas alianzas se convierten en

validadores para la marca.

Actualmente tienen relaciones de negocios con empresas de altura de:

e UNE

e COORDINADORA MERCANTIL
e CLARO

e COMFENALCO

e BBVA

e EPM

¢ MOVISTAR

e TIGO

e ARGOS

Entre otras importantes empresas para quienes gana se ha convertido

en un aliado comercial de gran importancia por su capilaridad y distribucién en

todo el departamento.
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3. DE DISTRIBUIDORES: Los canales mas largos en GANA no han
sido explotados, que su distribucién se hace desde el productor al cliente por
el canal directo y del productor al detallista o TAT y de este al cliente. Sin
embargo GANA viene trabajando en la incorporacion de Distribuidores en su
modelo de comercializacion, que involucra comercios 0 conjuntos de
comercios conectados a su plataforma tecnologica. Estos puntos se
caracterizan fundamentalmente por la atencién directa al cliente y a través de
detallistas. Su objeto es expandir el nUmero de puntos de contacto en el
territorio Antioquefio y por consecuencia maximizar los ingresos para la

compafia.

Las empresas que hoy operan como distribuidores en GANA son

pocas, pero se puede mencionar las siguientes:

e LOTICOLOMBIA

e COOPEBOMBAS

e ALMACENES MEDIA NARANJA
e MARTER GRUP

e Entre otras

Sobre el canal detallista o TAT como un intermediario, se puede
mencionar que viene en proceso de crecimiento dado el enfoque que GANA le
hado a este tipo de canales alternativos, el cual ha logrado una distribucion en
5000 TAT en todo Antioquia distribuidos como se muestra en la llustracion No.
7.
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llustracién 7. Participacion por zonas del Canal TAT en GANA
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4. DEL SECTOR PUBLICO: Gana esta regulada por toda la legislacion
de juegos de suerte y azar, mantiene una relacion directa con el ente
regulador BENEDAN, quienes actian como concedentes para explotacion del
chance en Antioquia, recordemos que el CHANCE es un producto del estado
explotado por un monopolio. Todas las acciones o cambios en la legislacién y
con el sector publico tendran fuertes repercusiones en la explotacion de este

producto en Antioquia y Colombia en General.

5. INTERNACIONALES: Gana viene explorando nuevos mercadeo a
nivel internacional, en Panama, Pera y Ecuador, con posibilidades de llevar su
plataforma a otros paises.
4.2.1.1.5. Relacién con los competidores

Se podria mencionar un larga lista de competidores para GANA,

consecuencia de su amplio portafolio de productos y servicios, empresas

como: Efecty, Servientrega, Redservi, Movil Red, entre otros, estan
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posicionando sus empresas como redes de servicios, algunas como Efecty,
multicanal, con modelos de franquicias bien posicionados, otros como

Movilred, a través del canal detallista.

GANA viene trabajando dentro de un modelo de RED DE REDES, en
alianzas estratégicas con otras redes, convirtiéndola en una de las
plataformas mas amplias del departamento y contrarrestando a competidores
directos en servicios como los GIROS y las RECARGAS de CELULAR.

4.2.1.1.6. Relacién con publicos y grupos de interés

1. FINANCIEROS: Gana es una empresa que por su actividad
comercial debe mantener tanto flujos de cas importantes, créditos de inversion
en tecnologia al orden del dia, por tanto mantiene relaciones muy estrechas
como grandes aliados a las entidades bancarias, entre ellas el BBVA,
BANCOLOMBIA, BANCO DE OCCIDENTE, entre otras.

2. GUBERNAMENTALES: sin duda una de las relaciones mas
importante en este sector es mantener buenas relaciones con el gobierno,
desde las alcaldias municipales, hasta llegar a otras instancias
gubernamentales. Es de anotar que GANA hace grandes aporte a la salud, y
aporta en materia de impuesto como el IVA, considerables recurso. Se ha
preocupado por mantener una relacion cercana dentro del marco legal y
empresarial, lo cual le ha significado algunos reconocimiento como el que
recibio el afio pasado de manos del presidente del Cabildo, Nicolas Albeiro
Echeverry Albaran, la Orden al Mérito Don Juan del Corral y destaco que esta
empresa es un ejemplo en el ambito nacional por su manejo transparente en

beneficio de todos los antioquefios.
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Por otra, parte la relacion con la Beneficencia de Antioquia, quienes

constituyen una de las relaciones mas cercanas con el sector publico.

3. DE ACCION CIUDADANA: Gana Participa Activamente en
actividades constantes de Responsabilidad Social Empresarial, donde a
través de su fundacion Social FUDAGANA, entrega multiples beneficios a la

comunidad, principalmente a su comunidad de colocadores independientes.

Los programas estan orientados a salud visual, vivienda, cobertura en
accidentes, copagos, entre otros beneficios. También vale la pena mencionar
los programas orientados a la primera infancia y los aportes que realiza a
aquellas familiar que han tenido alguna situacion dificil en zona de conflicto o

desastres naturales.

4. LOCALES: Gana es lider en Antioquia en juegos de Suerte de azar
por ser un monopolio, pero a esto podemos agregar el servicio postal y las
recargas a celular, es una empresa que fue incluida entre las 1000 empresas
“‘GANADORAS” el aio anterior, por la generacion de empleos, su cobertura
en los 125 municipios de Antioquia y por los mas de 97 millones de pesos

transferidos a la salud en el 2013.

5. PUBLICO EN GENERAL: respecto a este importante Stakeholder,
GANA entrega mas 178.000 millones de pesos en premios al afio, genera
cerca de 4500 empleos directos y 10.000 indirectos. Sus empleadas en la
mayoria son mujeres cabezas de hogar. La comunidad en general recibe un

servicio cercano, con productos ajustados a sus necesidades.
6. PUBLICOS INTERNOS: en mayor o menor medida, todos sus

grupos internos: trabajadores, directivos y accionistas son de interés de la

compafiia mantener sus expectativas dentro el marco de buen gobierno y la
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ética Empresarial, como el medio de potenciar su ingresos. Gana ha

desarrollado el codigo de buen gobierno que le permite no solo una sana

relacion con sus accionistas, sino con su pubico interno en general, esto ha

permitido potenciar la participacion y con ello el flujos de ideas para hacer la

més competitiva en el mercado.

La capacitacion al personal es pilar fundamental en el desarrollo del

recurso humano, como empleado y como ser humano productivo.

4.2.2. Macroentorno

4.2.2.1. Factores del macroentorno

4.2.2.1.1. Entorno demografico

Las principales ciudades del departamento segun los datos del censo

de 2005, proyectados para 2013, son:

Tabla 1. Principales ciudades del departamento de Antioquia

Num. Ciudad Pob. Num. Ciudad Pob.
1 Medellin 2.417.325 6 Turbo 151.161
2 Bello 438.577 7 Rionegro 116.289
3 ltagUi 261.662 8 Caucasia 106.887
4 Envigado 212.283 9 Caldas 120.021
5 Apartadé 167.895 10 Chigorodo 72.453
Segun los datos del ultimo censo realizado en 2005, extrapolados al

2013, Antioquia tiene 6.299.990 habitantes, de los cuales mas de la mitad

viven en el Area Metropolitana del Valle de Aburra.
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Etnografia: la composicion étnica del departamento, segin el DANE,
es la siguiente:

e Sin pertenencia étnica (mestizos y blancos): 88,6%
e Negros o afrocolombianos: 10,9%

e Amerindios o indigenas: 0,5%

La poblacion afrocolombiana que habita en Antioquia la constituyen
598.006 personas segun el censo del 2005, lo que representa el 10,9% de la
poblacion total. En el departamento tienen asiento las comunidades indigenas
Embera (Katio, Chami, Yobida), Zenu y el pueblo Tule o Kuna, todas ellas con
historias y condiciones culturales especificas que enriqguecen y amplian la

diversidad étnica de la region.

La mayoria de las comunidades afrocolombianas e indigenas se
encuentran ubicadas en el Bajo Cauca y el Magdaleno Medio, algunos son
pueblos que tienen sus origenes en la region Caribe y Pacifica, ademas de los
nativos de Antioquia.

Poblacién Actual: la estructura poblacional de Antioquia ha cambiado
en su historia reciente ya que es evidente la disminucién de la natalidad
siendo el valle de Aburra la subregion en donde es mas notoria la reduccion
de los nacimientos. Cabe anotar que para Antioquia, el valle de Aburra pasoé
de ser el 53,8% de la poblacion antioquefia en 1985, al 58,5% en 2011.

La subregion del Bajo Cauca por el contrario es una region joven, su
estructura poblacional es la de una pirAmide convencional, con su base ancha
y su cima delgada. A pesar de esto, la subregion sigue la tendencia del
departamento en cuanto a la reduccion de los nacimientos. La subregion del

Magdalena Medio esta en proceso de transicion entre una poblacion joven a
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una madura. La subregion del Nordeste ain no entra a esa etapa de
transicion. La subregion del Norte sigue un comportamiento similar a la
anteriormente sefialada. El Occidente presenta una dependencia demografica
alta con respecto a otras subregiones del departamento; mientras que la
subregion del Oriente muestra un comportamiento similar al valle de Aburra en
todos los indicadores demogréaficos. De todas las subregiones de Antioquia,
Uraba es la subregion con los valores mas extremos de todo el departamento;
aunque la tendencia es similar a la de las otras poblaciones, siempre es la de

menor o mayor valor en el indicador respectivo.

4.2.2.1.2. Entorno econdmico

Considerando que el chance es un producto que no varia de precio por
su condicion de apuesta, lo hace sensible a cambios en el entorno econémico,
tales como el cambio del IPC, el salario minimo y el entorno de canon de
arrendamientos en el sector comercial, ya que estos no pueden ser
incorporados de forma directa en el producto, hace que haya un detrimento en
la valor de la compafiia afio tras afio; por tanto es importante valerse de
estrategias como, la expansion a través de canales alternativos con costos

variables y estrategias de marketing para aumentar los ingresos.
4.2.2.1.3. Entorno natural / ambiental

Gana por su modelo de operacion electronica, no genera mayor
impacto ambiental desde la produccién en si mima, no obstante genera un
consumo de papel alto como efecto de la facturacion de sus productos.

La operacion genera aproximadamente 25 millones de colillas al mes,

lo cual demanda una produccion de papel significativo, el cuales distribuido en

todo Antioquia en cada una de sus subregiones.
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4.2.2.1.4. Entorno tecnolégico

La aparicion de nuevas tendencias tecnoldgicas representan una
importante oportunidad para diversificar el negocio con terminales
autoasistidas, o las populares vending maching permiten ponerse a la
vanguardia de la tecnologia. Por otra parte, maquinas multifuncion para uso
de pagos electronicos afianzan le necedades llegar nuevos segmentos del
mercado, ademas para la gran inclinaciéon de la generacion actual con este

tipo de dispositivos.

El desarrollo de software mas intuitivos y amigables, manifiestan una
alternativa para mercadeo actual, dando un paso mas para cambiar los

medios tradicionales de venta en la empresa GANA S.A.

4.2.2.1.5. Entorno politico legal

En el dmbito legal, distintos cambio en la estructura tributarios de
productos como CHANCE y los Giros especialmente, amenazan con la
estabilidad de la estructura de costos, ya que pocos afios atras en el 2010 el
chance fue grabado con el IVA del 16 por ciento, lo cual la empresa se vio
obliga a realizar innumerables cambios en su capacidad operativa.
Actualmente se viene desarrollando leyes que pueden cambiar la operacién
de Giros postales en Colombia, lo cual podria traer fuertes cambios en la

dindmica del negocio.
4.2.2.1.6. Entorno sociocultural
La categoria del Juego durante muchos afios ha sido estigmatizada,

por lo que la compafiia sigue trabajando fuerte en estrategias que generen

confianza entre la empresa y al sociedad antiquefia. GANA tiene incorporado
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en su plan de negocios el trabajo por la comunicada en su préactica de la
Responsabilidad social empresarial, fortaleciendo su apoyo en la fundacion
social “FUNDAGANA” y la comunicacion con su publico sobre sus aportes a la

salud.

4.3. Anélisis DOFA

Tabla 2. Matriz de Analisis DOFA

CONTEXTO EXTERNO

AMENAZAS

Inseguridad en el departamento de
Antioquia (atracos, robos, extorsiones)

Crecimiento de nuevas redes
portafolio de productos similares

Aumento en la participacién del mercado
de juegos de suerte y azar de productos
diferentes al chance como localizados y
el baloto.

OPORTUNIDADES

con

Politica del gobierno de entregar nuevos
productos de juegos de suerte y azar

Segmento de mercados no explorados
por edad, estrato y ubicacion

Potencial de las tiendas de barrio (TAT)
para la comercializacion de nuevos y
actuales productos del portafolio

Alta demanda de crédito de consumo
para los estratos 1, 2 y 3 y falta de
acceso a créditos formales de estos
estratos (colocador independiente).

Esto genera indisponibilidad en los
puntos de venta, por falta de garantias
para la fuerza de venta y los clientes

Si no se compite con servicio, los clientes
pueden acudir a esta redes emergentes
Empresas que entran competir en la
categoria de los juegos de suerte de
azar, pueden desestimular la compra de
chances y loterias

Un amplio portafolio que brinda mayores
opciones a los clientes

Diversidad de portafolio puede llegar a
otros segmentos del mercado

Las tiendas o el TAT brindan mayor
cercania con los clientes

Poner productos de servicio financiero al
alcance de los estratos 1, 2 y 3
principalmente.

74



Continuacién Tabla 1.

10

CONTEXTO INTERNO

DEBILIDADES

Ausencia de un area de servicio integral
de cara al cliente

Alta rotacién del personal de ventas

Falta de visibilidad en el canal TAT

Colocacioén independiente desmotivada y
en decrecimiento

Los mantenimientos de terminales y pc
generan paralisis en la venta en periodos
gque pueden llegar hasta 15 dias

Caida frecuente de la red tecnolégica de
productos que afecta principalmente a
PDR por disponibilidad en el servicio de
los aliados (giros, recargas...)

FORTALEZAS

1.350.000 cédulas
recaudadas en 2012

de clientes

Amplio portafolio de productos

Cobertura y cercania con el cliente con la
red en los 125 municipios de Antioquia

Disponibilidad horaria los 365 dias del
ano

Imagen y credibilidad de la marca GANA
en el mercado

Capacidad financiera

Se cuenta con 11 mil
integran la organizacion

personas que

Agilidad en la entrega de productos

El canal TAT es una red integradora de
oferentes y demandantes de bienes y
servicios

Fuente: Elaboracion Propia

Desatencion de sus PQR

Personal nuevo con falta de experiencia y
mayor costo para la compafiia

Los clientes no identifican las tiendas activadas
con gana

Los colocadores desmotivados, prestan mal
servicio y no venden todo el portafolio

Puntos de venta o de contacto sin servicio por
falta de tecnologia

Puntos de venta o de contacto sin servicio por
falta de tecnologia

Excelente aplicacion del CRM

Productos cada vez mas al alcance de todos
los segmentos

Aporta una estructura que ninguna otra
empresa tiene, mas cerca de los clientes y
donde lo necesitan

Horarios flexibles para todos los gustos y
necesidades

Alto impacto de la marca es querida por los
antioquefios, genera credibilidad y confianza

Tranquilidad, credibilidad y confianza, respaldo
ante todo para los clientes

Personal competente y comprometido con el
servicio

Proceso bien elaborados, ahorra tiempo y
dinero a los clientes

Cada vez méas cerca de los clientes, permite
realizar multiples operaciones de compra del
portafolio gana y también la compra de
productos propios del TAT a través de la tarjeta
de crédito activadas para TAT.
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4.3.1. Anédlisis externo

Conclusiones del analisis del macroentorno:

OPORTUNIDADES/AMENAZAS:

La oportunidad de incluir mas productos al portafolio de Gana, genera
mayor satisfaccion en sus clientes, ya que obtendria mas soluciones al paso.
Por otra con el disefio de nuevos, le permitira llegar a otros segmentos de
mercado, especialmente estratos 4, 5y 6.

La seguridad es uno de los asunto que asunto que nos solo preocupa a
GANA, sino a todo el pais, situacién que atenta contra los intereses comunes
del departamento, a la generacion de empleo, la dinamica econémica y

progreso del departamento.

Por otra parte la entrada de nuevos competidores, amenazan con
afectar la particion en el mercado de algunos productos de consumo masivo,
para lo cual deben preparar un plan estratégico les permita contrarrestar esta

fenémeno.
4.3.2. Analisis interno

FORTALEZAS: el portafolio, la capilaridad con sus canales de venta y
sus amplios horarios representan un importe diferenciador que la constituye
con una empresa lamente competitiva en el mercado.

DEBILIDADES: el mantenimiento de la tecnologia y los procesos

internos, podrian requerir revision y afinacion para aumentar los estandares

de calidad, que les permita un mejor servicio, mas oportuno y confiable.
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4.3.3. Estrategias

ESTRATEGIAS FO: wusar las fortalezas para aprovechar las

oportunidades — Correspondencia — Crear capacidades.

Invertir en la reposicién y mantenimiento tecnolégico de los equipos que
les permita elevar los niveles de disponibilidad de la tecnologia al servicio y

satisfaccion de sus clientes

Implementar y capacitar el personal en servicio al cliente, para mejorar

los niveles de satisfaccion de los clientes

ESTRATEGIAS FA: usar las fortalezas y contrarrestar las amenazas.

Reforzar y comunicar a los clientes mediante un plan de comunicacion
integral, las ventas y beneficios que obtiene en gana, en cuanto a su portfolio,

cercania, horarios y buen servicio.

Establecer relaciones firmes con la fuerza publica que les permita
establecer planes de accién para contrarrestar los efectos de la inseguridad

en algunos sectores de la operacion.
Monitorear constantemente los cambios del entorno politico y legal,
para emprender acciones concretar que le permita mitigar o aprovechar el

impacto de estas.

ESTRATEGIAS DO: aprovechar las oportunidades para mejorar

debilidades — Conversiéon —.
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Establecer mecanismos de comunicacion y cercania con el canal de

tiendas de barrio para aprovechar el potencial de venta de productos masivos.

ESTRATEGIAS DA: medidas defensivas — Reduccion, Evitacion —.

Reforzar los niveles de servicio al cliente (area de servicio al cliente)

para contrarrestar el efecto de la entrada de nuevos competidores

Mejorar y redisefiar procesos internos con dificultades de servicios,

para mitigar los efectos negativos o de insatisfaccion en sus clientes

4.4. Mercado donde compite

Los juegos de suerte y azar son definidos como aquellos en los cuales
el jugador efectia una apuesta o paga a un operador por el derecho a
participar en un juego cuyos resultados no son previsibles por estar
determinados por la suerte, el azar o la casualidad, con la perspectiva de
ganar un premio si acierta. En ese sentido, la Constitucion Politica de
Colombia consagr6 en su articulo 336 que los monopolios so6lo podrian
establecerse como arbitrios rentisticos teniendo como finalidad el interés
publico o social, por lo que establecié los juegos de suerte y azar como un
monopolio rentistico, cuyas ganancias son destinadas a financiar los servicios
de salud. A su vez, la Ley 643 de 2001 definié el monopolio como aquella
facultad exclusiva del Estado para explotar, administrar, operar, regular y
controlar las distintas modalidades de juegos de suerte y azar, y reforzé su

destinacion al sector salud.
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4.4.1. Analisis de competitividad

4.4.1.1. Debilidades

Deficiente control sobre los juegos ilegales que le quitan anualmente el
25% de lo ingreso a la salud.

Estigmatizacion del juego en Colombia, por eventos pasados asociados
al fenémeno del chance como juego ilegal, lo cual ha generado una

problemética reputacional en el sector.

4.4.1.2. Fortalezas

La formalizacion de los procesos ha generado un importante desarrollo
en la optimizacion de los recursos y por consiguiente un mejor control sobre

las transferencias a la salud.

Un sector dinamico que incursionado en otros segmentos del mercado

por la diversificacion del portafolio de productos y servicios.

4.4.1.3. Participacion

Tratandose de un monopolio rentistico, se presume tener el 100% del
mercado, sin embargo hay que considera que el chance ilegal afecta
directamente la operacién, por lo que se estima que puede tener entre el 5% y

el 6% del mercado, esto indica los directivos de GANA.
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4.4.2. Estructura comercial y de mercadeo

Tabla 3. Estructura comercial y de mercadeo

DESCRIPCION DEL
PROCESO
- Dobnde vende
- Cbémo lo hace
- Politicas
comerciales

COMO ESTA CONFORMADA EL AREA
COMERCIAL
- Estructura
- #de vendedores
- Por tipo de clientes, por territorio,
por tipo de productos

Mi
EMPRESA

GANA tiene un contrato de
concesién para la venta de
apuestas permanentes en
Antioquia, lo hace a través
de diferentes canales
Directos e indirectos, las
como: 1. Directos: Puntos
Fijo, Colocadores
Independientes y
GANAservicios y 2.
Indirectos. Canal Tiendas
de barrio y muticomercios.

Las politicas comerciales

esta orientadas sobre todo a

regular la ubicacién de
puntos de venta, respecto a
la distancias de la oferta
entre un punto y otro o entre
un canal y otro. Por otra
parte, se tiene politicas de
manejo de incentivos al
publico para estimular la
demanda, la cual también
es regulada por BENEDAN
(Beneficencia de Antioquia)

El proceso comercial estd compuesto por:

- Gerencia Comercial

- Direccién de Canales de Venta

- Direccién de Mercadeo

- Direccién de UEN JSA

- Direccién de UEN PDR
Cuenta con cerca 3500 vendedores directos
y 9.000 indirectos en todo el territorio
antioquefio.

ZONAS VENDED SITIOS
ORES DE
VENTA

BAJO CAUCA 344 201
CENTRO
OCCIDENTAL 2564 1669
CENTRO SUR 2138 1473
CONCESIONARIO
S 169 85
MAGDALENA
MEDIO 343 226
NORDESTE 214 141
NORTE 3037 2276
NORTE
MUNICIPIOS 381 201
OCCIDENTE 273 164
ORIENTE 1175 751
SUROESTE 835 487
TH 0 0
URABA 907 565
Total general 12380 8239
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4.4.3. Mapa de productos y precios

Tabla 4. Productos y precio

PDC | VARIABLES MI EMPRESA COMPETIDOR
T
Presentacion | Dado que es producto electrénico su Ninguno
presentacion esta basada en las
imagenes que se muestran en pantalla
de un computador o terminal. Iconos
coloridos y funcionalidad para las
apuestas.
1 Empaque El papel pre impreso con la marca de Ninguno
GANAy el logo de la beneficencia de
Antioquia, representan el empaque de
un producto que se juega en linea
Precio El precio es indeterminado, ya que Ninguno

pueden apuestas desde $400 a mas
de $1.000.000.

4.4 4. Andlisis de clientes / consumidores

Consulta previa: Mercados de Consumo, Mercados de Negocios y

Segmentacion
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Tabla 5. Anélisis de clientes / consumidores

SEGMENTO 1

Necesidad primaria Eljuego no es esta catalogada como una necesidad primaria
aun podria considerarse como una adiccién, sin embargo, es
considero como un deseo o0 una aspiracion.

Caracteristicas de El target del chance se ubica en los estratos 1, 2 y3

segmentacion principalmente, en personas con edades entre 35 y 60 afios.
Habitos y De una base de datos de 1.000.000, aproximandome del 40%
preferencias de son jugadores habituales que juegan todos los dias

compra

Perfil Del La segmentacion de los clientes de GANA o consumidores
Segmento los canales que frecuenta y sus preferencias.

A continuacion se detalla la segmentacion planteada:
e Demograficas
Estrato socioeconémico: 1,2y 3
Estado Civil
Ocupacion
Género: Hombre o Mujer
Rangos de Edad:
o 18 a 25 afios
o 25a30 afios
o 30a40 afios
o 40 a50 afios
o 50 en adelante
e Geograficas
e Preferencia del canal de compra
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4.4.5. Analisis de las fuerzas competitivas

Tabla 6. Analisis de Fuerzas competitivas

DESCRIPCION DE LA SITUACION

FUERZA COMPETITIVA
1 - COMPETIDORES
ACTUALES

2 — PARTICIPANTES
POTENCIALES

3 — PRODUCTOS
SUSTITUTOS

4 - PODER
NEGOCIADOR DEL
COMPRADOR

5 - PODER
NEGOCIADOR DEL
PROVEEDOR

En la categoria de Juegos no se observan competidores
directos, aungue el chance ilegal es un flagelo que afecta
el sector y los aportes a la salud.

En la categoria de Juegos se puede encontrar a:
BALOTO, CASINOS Y LAS RIFAS, se espera una fuerte
competencia dada la intensién del competidor por incluir
en su portafolio de manera directa el Chance.

Por el momento no se observa producto alguno que
pueda sustituir el chance, no obstante productos como el
SUPERASTRO vienen tomando fuerza en el mercado
Antiogquefio.

El poder de negociacién es bajo, dada las condiciones
del producto monopolistico, sin embargo puede ser muy
sensible a la prestacion del servicio en punto de venta.

El principal proveedor para la venta de chance, es quien
elabora los rollos oficiales para la concesion del chance
en Antioquia, quien no tiene interés de entrar a competir.
El poder de negociacién puede ser bajo dado que el
costo del papel esta regulado por el contrato de
concesion 080 para el GRUPO ANTIOQUENO DE
APUESTAS.
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5. ETAPA DE INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADA AL

5.1. Ficha técnica

PLAN

Tabla 7. Ficha técnica de investigacion

Empresa GANA S.A.

Estudiante WILLIAM ALBERTO CANTILLO QUINTERO
Especializacion GERENCIA DE MERCADEO

Institucion INSTITUCION UNIVERSITARIA ESUMER

Referencia del estudio

Preferencias del Consumidor sobre lugares o canales
de compra y forma de identificarlo.

Objetivo

Establecer la preferencia de los clientes GANA sobre
los lugares o canales de venta, como le medio para
lograr expandir la oferta de servicios a través de canales
alternativos.

Naturaleza del estudio

Investigacién cuantitativa

Cobertura

Municipios de Medellin e Itagui

Tipo de entrevista Presencial
Entrevistado Clientes de Gana
Técnica de muestreo Aleatoria

Instrumento

Cuestionario estructurado con 19 preguntas

Tamafo muestral propuesto

Total de encuestas 178

Error muestral global y nivel

de confianza

Nivel de Confianza del 90%
Error Muestral del 10%

Recoleccion de lainformacion

Durante el Mes de Septiembre de 2014

5.2. Resumen ejecutivo de la investigacion

Con esta investigacion orientada a clientes de la empresa GANA, se

pretende conocer su preferencia de compras en los diferentes canales de

comercializacion de dicha empresa, de igual manera conocer sus preferencias

en materia de portafolio, todo nos llevara concluir si el planteamiento del

problema tiene el enfoque que preliminarmente fue sustentado.
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Se realiz6 una investigacion cuantitativa en tres importantes municipios
como lo son Medellin, Envigado e Itagii la cual se llevdo a cabo con una
encuesta de 21 preguntas. El publico objetivo segun la segmentacion que nos
proporciona la empresa GANA, son los estratos 1, 2 y 3 y principalmente del

género femenino.

5.3. Definicion del problema/oportunidad

Cada vez més las empresas buscan la manera de penetrar y expandir
el mercado a través de canales alternativos o de terceros, por tanto las
tiendas de barrio son cada vez mas importante para diferentes empresas que
entrega productos de consumo masivo, desde operadores celulares, hasta
productores de alimentos y demas. Por lo anterior es importante conocer los
habitos de compra de los clientes en los diferentes canales de venta de GANA
S.A. cudles son sus preferencias y que tanto los conocen, qué tanto conocen

el canal de operadores TAT en Antioquia.
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5.4. Objetivos de la investigacién de mercados

5.4.1. Objetivo general

Establecer la preferencia de los clientes GANA sobre los lugares o

canales de venta, como le medio para lograr expandir la oferta de servicios a

través de canales alternativos.

5.4.2. Objetivos especificos

e Conocer qué aspectos valorar sobre el canal de tiendas de barrio.

e Conocer la frecuencia de compra en las tiendas de barrio.

e Establecer los productos que prefieren en las tiendas de barrio de la

empresa GANA.

e Qué medios de comunicacion atiende con frecuencia el cliente o

consumidores de GANA.

5.5. Metodologia aplicada

5.5.1. Alcance

La investigacion se realizar en el area metropolitana en los municipios

de Medellin, Envigado e Itagui.
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5.5.2. Hipotesis

Los clientes de GANA no conocen el canal de tiendas de barrio y su
portafolio de productos, dado que los estratos 1, 2 y 3 seran quienes tengan
mayor afinidad con este canal de ventas, por lo que las tiendas representan

un espacio de socializacion y de encuentro.

5.5.3. Determinacion del disefio de investigacion

El objetivo primordial de la investigacion de mercado es suministrar

informacion, no datos, al proceso de toma de decisiones, a nivel gerencial.

Para examinar el mercado objetivo Illevaremos a cabo una
investigacion cuantitativa, esta nos ayuda a tomar decisiones importantes,
con el animo de satisfacer precisamente los interrogantes planteados sobre
las consideraciones de dar a conocer el CANAL TAT, como un medio
alternativo para expandir la oferta de GANA y poder darle una mayor

Penetracion en el mercadeo.

5.5.3.1. Perfil del consumidor

El perfil del segmento de consumidores actuales se preparé en
términos de conductas, geografia, demografia, y examinando el conocimiento

de la marca GANA y sus canales de venta.

El estudio se aplico al segmento clientes ubicados en estratos 1, 2 y 3,
con una edad entre los 18 y 60 afos, de clase baja y Media, se excluira de
este estudio a la clase alta puesto que su poder adquisitivo les permite
frecuentar otros canales de venta ubicados en almacenes de cadena y centros

comerciales.
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5.5.3.2. Segmentacion de clientes o consumidores

La segmentacion permitira conocer las percepciones de los Clientes o

consumidores los canales que frecuenta y sus preferencias.
A continuacion se detalla la segmentacion planteada:

e Demograficas

e Estrato socioeconémico: 1,2y 3
e Estado Civil

e Ocupacion

e Género: Hombre o Mujer

e Rangos de Edad:

v' 18 a 25 afios
v' 25 a 30 afios
v 30 a 40 afios
v' 40 a 50 afios
v" 50 en adelante
e Geogréficas

e Preferencia del canal de compra
5.5.4. Preparacion de la investigacion
5.5.4.1. Disefio de la investigacion concluyente
La encuesta fue el método aplicado para la recoleccion de datos que

consiste en hacer preguntas a clientes actuales, posterior a la compra en los

locales ubicados en Medellin, Itagui y Envigado.
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La razon por la cual se va a usar este método es que se obtienen
respuestas de primera mano sobre el comportamiento, intenciones, actitudes,
conciencia, motivaciones, caracteristicas generales y profundas de los clientes

o0 consumidores de GANA.

5.5.4.2. Plan de muestreo

Nuestro plan de investigacion estd basado en un disefio muestral
probabilistico, utilizando la técnica de muestreo aleatorio simple, nos permitira
encontrar un alto grado de representatividad de tal modo que se pueda atribuir

al universo las caracteristicas encontradas en la muestra.
5.5.4.3. Definicién de la poblacién

Nuestro alcance en este estudio abarca a la ciudad de Medellin que
tiene aproximadamente de 2.751.109, segun las proyecciones del DANE en el
2005 para el afio 2014, de los cuales el 75% es mayor de 14 afios de edad y
los estratos socioeconémicos 1, 2 y3 representan el 47,5% del total de la
poblacion. El universo estaria compuesto por:

N= (2.751.109 *75%*47.5), N= 980.082

5.5.4.4. Definicién de la muestra

Este proceso esta dirigido al segmento de mayores de 14 afios de
estratos 1, 2 y 3, puesto que constituye un porcentaje muy representativo del
mercadeo potencial de las Tiendas de barrio.

Por lo tanto, con N > 100.000 la formula para obtener el nimero de

personas a las que se debe efectuar las encuestas es la del Universo Infinito.
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Formula Universo Infinito (N Mayor a 100.000)

Los parametros a analizar son:

n : Tamano de la muestra

Z2 : Estadistico (con el 90% de confianza)

E2 : Grado de Error

P : Proporcién de la variable en la poblacion

Q:1-P

5.5.4.5. Tamafno de la muestra

Este criterio de eleccidon de la muestra tiene un nivel de confianza del

90% y un margen de error del 5%.

5.5.4.6. Disefio de la encuesta

La redaccion de los cuestionarios se confeccion6 con una idea clara de
los objetivos, pues tras la tabulacion de sus respuestas se obtendran los datos
precisados para solucionar el problema planteado. La encuesta disefiada
contiene 21 preguntas relacionadas a ldentificar las preferencias sobre los
lugares de compra nuestros consumidores actuales y conocer las
percepciones sobre la distribucion en la tiendas de barrio como principal

objeto en esta investigacion.
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5.5.5. Realizar el trabajo de campo

El trabajo de campo se realizé entre el 20 y 27 de agosto de 2014, con

una previa capacitacion a los entrevistadores.

5.5.6. Tabulacion y anélisis

Después de recoger las encuestas se procedera con el procesamiento
de la informacion entre los dias 28 y 30 de septiembre, al mismo tiempo que

se realizaran a analisis sobre los datos obtenidos.

5.6. Limitaciones

Dado que el trabajo de campo de la investigacion estaba orientado
hacia los clientes de la empresa GANA, fue posible encontrarlos a las salida
de otros formatos de venta de esta misma empresa, de tal manera que las
limitaciones se reducen en dicho proceso, no obstante, el factor tiempo
determinante en la realizacion de las encuestas, ya que fue importante lograr

convencer al publico objetivo a responder las preguntas de la entrevista.
5.7. Hallazgos - resultados de la investigacién

El 88% publico objetivo de estratos 1, 2 y 3 afirma conocer que GANA
vende sus productos a través de las tiendas de barrio, no obstante el 84% de
los encuestados prefiere compras en puntos de ventas y ganaservicios.

Por otra parte el 75% de los encuestados es mujer lo cual también

representa una oportunidad para GANA para incentivar al mercado femenino

especialmente ama de casa para que se dirija a las tiendas de barrio.
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Factores relevantes o mas valorados por los encuestados fueron:

EL 65% de la muestra compra con frecuencia en las tiendas de barrio.

El 93% de la muestra afirman que seguirian comprando en la tiendas

de barrio.

EL 64% de los encuestados consideran que los precios en las tiendas
son justos Yy de estos el 35% compran con frecuencia en las tiendas.

El 75% de los encuestados que compran con frecuencia en las tiendas
de barrio, lo hace por su cercania a sus lugares de residencia.

Las preferencias de compras por productos, se ubicaron principalmente
en las RECARGAS con 66% de los encuestados y APUESTAS con el

62%. Lejano le producto Giros con 26%.

Respecto a la frecuencia de compra, el 52% encuestados prefieren

comprar en GANA diariamente.

92



5.7.1. Informacion socio demografica

Segmentacion.

Segmentacion por género:

De la muestra de 178 encuestados el 75% son mujeres con edades
entre los 30 y 40 afios, los hombres por su parte representan el 25% de los
encuestados con edades entre los 40 y 50 afios de edad como se explica en

las llustraciones 8 y 9.

llustracién 8. Segmentacion por género

--Género --

® Hombre = Mujer

Fuente: Elaboracion Propia

llustracién 9. Segmentacién mujeres por edad

Mujeres
22%

M 18a 25 afios

253230 afios

430 2 40 afios

39% 40 a 50 afios

MS0en
adelante
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Fuente: Elaboracién Propia

llustracion 10. Segmentacion hombre por edad

Hombres

M 18a 25arnos
H 25a 30anfos

i 30ad0anos

20% M 40a 50anos
(1]

Fuente: Elaboracion Propia

Segmentacion por edades:

La poblacion encuestada, se encuentra mayor representada entre los
25 y los 50 afios con el 82.02% segun se muestra en la llustracién No 11,
siendo el mas relevante entre los 30 y 40 afios con el 34.27%, vale la pena
anotar que son las mujeres que aporta un mayor porcentaje de la muestra tal

como se explicé en las llustraciones 11y 12.

llustraciéon 11. Segmentacion por edades
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-- Edades ---

35,00%

34,27%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

10,11%

18a25 aios 25a30 ainos 30 a 40 aios

40 a 50 anos

50 en adelante

Fuente: Elaboracion Propia

Segmentacion por estrato socioeconémico:

El 89% de los encuestados son de estratos 2 y 3 con el 43% y 46%

respectivamente, el cual determina donde se centra el target de la empresa

GANA S.A.

llustracién 12. Segmentacion por estrato socioeconémico

-- Estrato Socioecondmico --
5%

2% 4%

Fuente: Elaboracion Propia
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Segmentacion por estado civil:

De los encuestados el 52% son solteros donde el 39.33% de los

encuestados son mujeres solteras en comparacion con lo sombre solteros que

solo representaron el 12,36%.

llustracién 13. Segmentacion por estado civil

-- Estado Civil --

m Casado

m Soltero

Unién libre

Fuente: Elaboracion Propia

llustracién 14. Segmentacion por estado civil / género

M Casado M Soltero i Union libre

39,33%

Hombre Mujer

Fuente: Elaboracion Propia
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5.7.2. Resultados generales

Pregunta No. 9. ¢(Nos podria decir el motivo de la visita a los
puntos de venta GANA?

De la muestra el 71.91% paso por los punto de gana a compra
productos y servicios, un19.10%, recibié un valor adicional a la compra de

productos y servicios.

llustracion 15. Motivo de la visita a los puntos de venta GANA

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Comprade Productosy Consulta y/o asesoria Otro:
servicios

Fuente: Elaboracion Propia

Pregunta No. 10. ¢Me podria decir usted por cuales de los
siguientes medios se entera sobre los productos y promociones de
GANA S.A.?

El 60% de los encuestado dice que se entre por el voz 0 voz o por el
mismo vendedor, el 39% por radio, lo nos da una pauta donde se debe

trabajar el plan de medios y de mercadeo. Deja como en cuestion la prensa,
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siendo un medio ATL importante, no lo es asi para el publico que atiende
GANA.

llustracion 16. Medios por los cuales se entera el encuestado sobre los

productos y promociones de GANA S.A.

0% T T T T 1
Radio Television Por el vendedor Prensa

Fuente: Elaboracién Propia

Pregunta No. 11. ¢(Me podria decir cuales de los siguientes

productos adquiere con mayor frecuencia en GANA?
Los productos mas comprados por los clientes de GANA son el

CHANCE y las RECARGAS con un 62% de la muestra y un 66% de la

muestra respectivamente.
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llustracion 17. Productos adquiere con mayor frecuencia en GANA

70% 6o%
(s

60%

50%

40%

26% 25%

30%

20%

10%

3%

=

0% - T
Apuestas

Enviode Recargas Recargas Soat
Celular de Energia

Cobro de
{Chance) Giros Giros

Loterias

Otros

Fuente: Elaboracion Propia

Pregunta No. 12. ¢{Me podria decir por favor con qué frecuencia

visita o compra en GANA?

El 52% de los encuestados compra con una frecuencia diaria

cualquiera de los productos GANA, lo cual representa un frecuenta alta de

vista en los puntos de ventas, mientras que la frecuencia semanal fue del 2%

y en cualquier momento el 26%. Este dltimo significa que no tiene una

frecuencia fija de compra.
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llustracion 18. Frecuencia visita o compra en GANA

60% 52%
50%
40%
. 26%
30% 22%
20%
10% Lo 0% 0% 0% 1%
. — = = = =
o 0 T T T T T T T T
. Y
) 1}\0 (\"} ‘9\)%\ ""} ‘\‘.‘% d}"‘% \)'b 6\_0
0\ e’@"b Q.{\ 0(\ . 6\@‘2 6\2" \,S\ S 6\24
S N & N o &
\;}6
Y
\)"b
o
Qj‘

Fuente: Elaboracién Propia

Pregunta No. 13. ;En qué lugares de compra prefiere adquirir sus

productos y servicios GANA?
De los canales expuestos en esta pregunta, el publico encuestado

prefiere los puntos de venta GANA y tan solo el 6% de este publico prefiere la

tienda barrio.
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llustracién 19. Lugares de preferencia de compra de productos GANA

8% 1% 1% B Puntos de venta
H Tiendas de Barrio
B Ganaservicios

M Colocadores

Ambulantes
B Mdduloso

casetas

Fuente: Elaboracién Propia

Pregunta No. 14. ;Conoce usted que Gana vende sus productos a

través de las tiendas de barrio?

El 88% de los encuestados afirma que conoce que GANA vende sus
productos y servicios en tiendas de barrio, lo cual representa un porcentaje
muy importante frente a las preferencias de compras del publico objetivo, ya
gue como se observa, los clientes prefieren a pesar de este conocimiento,

hacer sus compras en punto de venta.
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llustracion 20. Conocimiento venta productos GANA en tiendas de barrio

m NO = S|

Fuente: Elaboracion Propia

Pregunta No. 15. Si su respuesta en Negativa, ¢me podria decir el

motivo por el cual no ha comprado en la tienda de barrio?
De 12% de la muestra que dice no conocer que GANA vende sus
productos a través de las tiendas de barrios, el 30% no sabia que existia este

canal de ventas y 25% no identifica las tiendas de barrio GANA.

llustracién 21. Motivos por el cual no ha comprado en la tienda de barrio

4%

H No encuentro el producto
que necesito

H Mo identifico ninguna en
mi Barrio

i Mo prefiero comprar en
ellas

H No sabia que existia

M Sonlugares inseguros

Fuente: Elaboracion Propia
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Pregunta No. 16. ¢ Me podria decir usted si compra con frecuencia en las

tienda de barrio?

El 35% de los encuestados visitan con frecuencia las tiendas de barrio.

llustracion 22. Frecuencia de compra en tiendas de barrio

EHNO sl

Fuente: Elaboracion Propia

Pregunta No. 17. Si respuesta es positiva, ¢me podria decir usted

los motivos por los que frecuenta las tiendas de barrio?

El 75% de los encuestados que frecuentan las tiendas lo hacen porque

son lugares cercanos a su residencia.
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llustracién 23. Motivos por los que frecuenta las tiendas de barrio

Son lugares Conozco al duefio  Soy bien atendido  Encuentrolo que
cercadosami desde hace {a) necesito
residencia mucho

Fuente: Elaboracion Propia

Pregunta No. 18. ¢{Me podria decir usted qué opina sobre los

precios de venta en las tiendas de barrio en general?
El 64% de los encuestados afirma que los precios en las tiendas de
barrio, son justos, no obstante hay un 26% de los encuestados que afirma que

son altos.

llustracion 24. Precios de venta en las tiendas de barrio

4% 1% W Sonaltos

W Sonbajos

@ Son Justos

B Son muy altos

5% B Son muy Bajos

Fuente: Elaboracion Propia
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Pregunta No. 19 Compraria o seguiria comprando en las tiendas de

barrio?

El 93% de los encuestados compraria 0 seguirian comprando en las

tiendas de barrio.

llustracién 25. Compraria o seguiria comprando en las tiendas de barrio

ENO =5l

Fuente: Elaboracion Propia

5.7.3. Comentarios puntuales

La relacion precio respecto al beneficio que obtienen por la cercania de
las tiendas de barrio a sus lugares de residencia, para ser un factor
importante, ya que el 64% de los encuestados encuentra que los precios
justos, y otro 6% lo encuentra o muy bajos y bajos el 1% y el 5%

respectivamente.
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5.8. Conclusiones de la investigacion

El estudio facilita la comprension de las preferencias de compra de los
clientes GANA, en el que se ha hallado que el 12% de los encuestados que
afirman no conocer que GANA vende a través de la tiendas de barrio, los
cuales representan un gran oportunidad comunicacional y de visibilidad para
GANA, ya que el 55% de estos que no conocen este canal, afirman que no lo

identifican o que no saben que existia.

Por otra parte, la preferencia publico objetivo es comprar en otros
canales diferentes a las tiendas, por lo que sera necesario lograr posicionar el
CANAL TAT (Tienda a Tienda) como un referente importante para los clientes

gue valoran la cercania y los precios justos.

Por dltimo el estudio nos muestra una necesidad adicional de dar a
conocer al publico objetivo, otros servicios que son de consumo masivo, tales
como: las Recargas de Energia, Soat y Loterias.

5.9. Recomendaciones de la investigacién

Es conveniente aumentar el nivel de confianza de los clientes sobre el

canal TAT, estableciendo estrategias comunicacionales y de incentivo al

publico para que utilice los servicios que alli se prestan.

Por otra parte es muy necesario que el canal sea mas visible para

guienes compran con frecuencia en tiendas pero no las identifican.
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5. ETAPA DE FORMULACION ESTRATEGICA

6.1. Objetivos del plan de mercadeo
6.1.1. Objetivos de ventas
e Disefar el Plan de Comunicaciones Integrado de Mercadeo para la
empresa GANA S.A. con fin de aumentar la penetracion en el mercado
a traves del canal de Tienda a Tienda.
e Incrementar la venta en canal TAT en un 25% para el 2015.

6.1.2. Objetivos de servicio

Aumentar el nivel de satisfaccion del cliente en dos puntos porcentuales

a traves de un servicio mas integral en la tienda.

6.1.3. Objetivos de mercadeo

Aumentar el nUmero de clientes que frecuentan las tiendas de barrio en

un 40% sobre la base actual de cliente
6.2. Presupuesto de ventas

Dada la importancia de la confidencialidad de la informacion, el
presupuesto de ventas sera expresado en términos porcentuales, con el fin de

ilustrar el impacto del PLAN DE MERCADEO, sobre el Canal TAT y este a su

vez en la empresa GANA.
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Para el afio 2015 segun el Plan de Mercadeo, se espera un crecimiento
del 25% de las ventas en el canal TAT sobre su propia base, tiendo como
referente el afio 2014. Los crecimientos se deben dar un mes del afio 2015,
comparado con el mismo del 2014 y el acumulado del afio debe terminar con
un crecimiento del 25%. La tabla siguiente, explica en la columnal,el
crecimiento de mes 2015, respecto al mismo mes del 2014, en la segunda
columna explica la tasa de crecimiento de un mes a otro del mismo afio y la
tercera columna explica el crecimiento acumulado enero a diciembre del 2015

presupuestado.

Tabla 8. Proyeccion crecimiento porcentual en ventas Canal TAT

MES comparativo mes crecimiento mes por crecimiento
2014 - 2015 mes 2014 acumulado
Enero 25%
Febrero 31% 2% 2%
Marzo 23% 2% 1%
Abril 29% 2% 6%
Mayo 25% 2% 7%
Junio 28% 2% 9%
Julio 25% 2% 11%
Agosto 23% 2% 13%
Septiembre 24% 2% 16%
Octubre 18% 2% 19%
Noviembre 18% 2% 22%
Diciembre 4% 2% 25%
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Presupuesto de participacion de las ventas del Canal TAT respecto a la

venta total de la compaiiia.

Tabla 9. Crecimiento en participacion en las ventas totales del Canal TAT en

las ventas de la empresa GANA

MES Crecimiento

Participacion por mes
Enero 4,0%
Febrero 4.2%
Marzo 4,3%
Abril 4,5%
Mayo 4,7%
Junio 4,9%
Julio 5,1%
Agosto 5,3%
Septiembre 5,5%
Octubre 5,7%
Noviembre 5,9%
Diciembre 6,2%

La tabla explica el crecimiento progresivo de la participacion del Canal
TAT (Tiendas de barrios) que se estima o presupuesta tendra en el afio 2015.
Se calcula que a medida que crece la venta presupuestas mes por mes, va
creciendo la participacion, ya que otros canales podrian quedar estaticos o
con in crecimientos inferiores a este canal, dado el potencial que tiene en la

compaiiia.
6.3. Formulacion de las macro-estrategias
Disefiar el plan de comunicacion Integrado enfocado al canal TAT de la

empresa GANA S.A., el cual debe contener el Plan de Medios y Publicidad y

plan de Patrocinios.
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6.4. Formulacion estrategias

e Diseinar y plantear un plan promocional para incentivar la compra de

productos GANA en las tiendas de barrio
e Diseiar y proponer un Plan de Visibilidad que contenga elementos de
BTL con material POP para facilitar la identificacion y el acceso al

publico objetivo.

e Desarrollar la metodologia para Establecer contacto directo con clientes

potenciales del Canal TAT a través del CRM

e Desarrollar programas de mantenimiento comercial para el canal TAT

gue potencialice la comercializacion de productos de la empresa.

6.5. Formulacion del plan tactico

6.5.1. Plan integrado de mercadeo

6.5.1.1. Plan de medios

Desarrollar plan de comunicacion a través de medios ATL.
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Tabla 10. Plan de medios

TACTICA PARA TELEVISION

Difundir en la television local mediante comercial de TV adecuado al publico Objetivo

CANAL Programas frecuencia tiempo costo periodos TOTAL
Hora 13 Noticias diario 30 / comercial $12.000.000 6 $72.000.000
Q Telga_ntloqwa diario 30 / comercial
Noticias
Voces que suman diario 30 / comercial
Hora 13 Noticias diario 30 / comercial $8.000.000 6 $48.000.000
Telggnnoqwa diario 30 / comercial
: Noticias
“‘aqu( ©eves  Voces que suman diario 30/ comercial
TOTAL $120.000.000
TACTICA PARA RADIO
Difundir mediante cufa radial
RADIO Programas frecuencia tiempo costo periodos TOTAL
Cufia radial 15
segundos -
Horario 8:00 am a diaria 15 segundos 800.000 12 $ 9.600.000
12:00pm
Cufia radial 15
segundos -
Horario 11:00 am diaria 15 segundos 2.000.000 6 $ 12.000.000
RCNRADIO a2:00 pm
@ Cufia radial 15
I’ !{15 segundos o
/ Horario 11:00 am diaria 15 segundos 1.200.000 12 $ 14.400.000
klin a2:00 pm
Radio Regional Cunia radial 15 diaria 15 segundos 500.000 12 $ 6.000.000
segundos
TOTAL $42.000.000
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Continuacion Tabla 10

TACTICA EN REDES SOCIALES Y PRENSA

Publicar en redes sociales

REDES Programas frecuencia tiempo costo periodos TOTAL
[ occvooi IO o
e e Publicaciones en diario $ 8.000.000 12 '$ 8.000.000
e (@) Swtoguar Redes sociales
arznns YoulllD g
Video e You Tobe diario $ 2.000.000 12 $ 2.000.000
TOTAL $10.000.000
Difundir mediante aviso de prensa
PRENSA Aviso frecuencia tiempo costo periodos TOTAL
Pégina corriente
en policromia 5 diario $ 2.000.000 6 $ 12.000.000
clICOLOMBIANO Centl’metros
TOTAL $12.000.000
6.5.1.2. Plan de publicidad
Desarrollar plan de visibilidad través de medios BTL.
Publicar en las paradas de buses a través de los mupis
Medio frecuencia TOTAL
ubicados en paradas de buses en la
ciudad de Medellin, especialmente diaria $ 12.000.000
= cercanos en a estaciones de metro,
en barrios de estratos 1,2y 3
$12.000.000
Publicar en diferentes vallas de la ciudad informacion sobre el canal TAT
Medio frecuencia TOTAL
diaria $ 28.800.000

@ Valla ubicada en la calle 65

$28.800.000
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Publicar en diferentes carros valla informacién sobre el canal TAT

Medio frecuencia TOTAL

Carro Valla con cobertura en barrios viernes y sadbados $ 24.000.000

$24.000.000

Volantiar diferentes sectores del departamento, sobre todo en barrios y comunas

Medio frecuencia TOTAL

Distribuir 30000 volantes en el area Metropolitana mensual $ 4.800.000

$4.800.000

$69.600.000

6.5.1.3. Plan de patrocinio

Participar en diferentes eventos regionales, patrocinar el deporte en

ligas de barrios
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Tabla 11. Plan de accién

Participar en eventos regionales en municipios representativos, con el fin de comunicar al publico objetivo
los beneficios de comprar en las Tiendas de barrio

Medio mes fechas TOTAL
Medellin Feria de las Flores Agosto 7-10 Ago. $ 25.000.000
Cafiasgordas fiesta del folklor y del deporte Agosto 11-17 Ago. $ 3.000.000
Santa Rosa de Osos fiesta de nuestra sefiora de las
Misericordias Agosto 30 - 8 Sep. $ 2.000.000
Rionegro fiesta parroquia del Santo Tomas Septiembre 1 -8 Sep. $ 5.000.000
San Jerénimo fiestas patronales Septiembre  21-30 Sep. $ 2.500.000
Don Matias feria de la confeccion y de la cultura Octubre  8-15 Oct. $ 2.500.000
Santa Fe de Antioquia festival Antioquia le canta a
Colombia Octubre ~ 11-13 Oct. $ 5.000.000
Copacabana Fiestas de la naranja Noviembre 27 - 8 Nov. $ 5.000.000
El Pefiol festival Departamental de danzas folcléricas Noviembre 1 -2 Nov. $ 2.000.000
Apartado feria del banano Noviembre 13-17 Nov. $ 15.000.000
El Bagre fiesta de las negritudes Diciembre  28-30 Nov. $ 3.000.000
Jardin fiestas patronales Diciembre  29-8 Dic. $ 2.000.000
$ 72.000.000
TOTAL
Patrocinar eventos deportivos en Antioquia. Incluye $ 10.000.000
Uniformes, vallas en espacios de competencia.
$ 10.000.000
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Continuacién Tabla 11.

‘ Acciones

PLAN MEDIO TACTICA ACCION- ACTIVIDAD Responsable FECHA
Mercadeo -
TELEANTIOQUIA Disefio del comercial Compras GANA FEB. 14
’ Mercadeo - MAR. 14
TV TELEMEDELLIN Cotizacion Compras GANA
MAR. 14
Mercadeo -
Contratacion Compras GANA
MAR. 14
BESAME Disefio cufia radial Mercadeo
MAR. 14
RADIO RCN Cotizacion Mercadeo
RAEHO) MAR. 14
LA MEGA Contratacion Mercadeo
MAR. 14
?/ILI'EADNIgg Radio Regional Contratacion Mercadeo
MAR. 14
publicaciones en Redes Disefio de piezas Mercadeo
sociales MAR. 14
Mercadeo -
Contratacion Compras GANA
INTERNET MAR. 14
Disefio de video
. comercial Mercadeo
Video e You Tobe MAR. 14
Mercadeo-
Cargar video Comunicaciones
MAR. 14
EL Péagina corriente en Disefiar material Mercadeo
COLOMBIANO | policromia 5 centimetros MAR. 14
Contratacion Mercadeo
MAR. 14
MUPIS
MUPIS Disefio de piezas Mercadeo
MAR. 14
VALLAS
VALLAS Contratacion Mercadeo
PLAN DE MAR. 14
PUBLICIDAD | CARRO VALLA
CARRO VALLA Contratacion carro valla | Mercadeo
Contratacion Mercadeo ABR. 14
VOLANTES VOLANTES ABR. 14
Disefio de rutas Mercadeo
Participar en eventos ABR. 14
regionales en municipios
i i Disef terial M d
PUBLICIDAD Y | fepresentativos, con elfin | Disefio materia €rcaceo TSI
PATROCINIOS de_cqmunlcar al p_uphco 0
PLAN DE objetivo los beneficios de
PATROCINIOS comprar en las Tiendas
de barrio Contratacion Mercadeo
PUBLICIDAD Y yAé)r?yl/(;)satl):r?E(;rheergglonal ABR. 14
FAROEIOE ciudad Contratacion Mercadeo
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6.6. Presupuesto del plan de mercadeo

Tabla 12. Presupuesto de costo del plan de mercadeo por actividad

TACTICA PERIODOS TOTAL
Teleantioguia 6 $ 72.000,00
Telemedellin 6 $ 48.000,00
Bésame 12 $ 9.600,00
Radio rcn 6 $ 12.000,00
La mega 12 $ 14.400,00
Radio regional 12 $ 6.000,00
Publicidad en redes sociales 12 $ 8.000,00
Publicacién de videos en you tobe 12 $ 2.000,00
P&gina corriente en policromia 5 centimetros 6 $ 12.000,00
Mupis 12 $ 12.000,00
Vallas 12 $ 28.800,00
Carro valla 12 $ 24.000,00
Volantes 6 $ 4.800,00
Participar en eventos regionales en municipios 5 $ 72.000,00

representativos, con el fin de comunicar al publico

objetivo los beneficios de comprar en las Tiendas de

barrio

APOYO AL DEPORTE REGIONAL Y EN LOS 1 $ 10.000,00
BARRIOS DE LA CIUDAD

TOTAL PLAN DE MERCADEO $ 335.600,00

llustracion 26. Presupuesto por plan de C.I.M.

mPLAN DE MEDIOS PLAN DE PATROCINIOS PLAN DE PUBLICIDAD
$120.000
$82.000
S
¢24.0c&01 »42.000 $28.800
T $12.000  $10.000 $12.000 I $4.800
|| —
v},\?‘ V_‘\p ‘\jé ° ‘9'* ! v-\o N »\yb é\é’
0"k a ’\‘8‘ <& (}Q < A\ Na
< S N O
& Y A D X
& &® ®
(g
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Presupuestos por mes de ejecucion:

llustracion 27. Presupuesto plan de mercadeo por mes

350.000
300.000
250.000
200.000
150.000
100.000
50.000
) ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP ocT NOV DIC TOTAL
mCOSTO| 43.533 | 8733 21.533 | 20.733 | 21.533 | 20.733 | 21.533 | 50.733 | 29.033 | 28.233 | 46.533 | 22.733 | 335.600
Presupuesto por plan:
llustracién 28. Presupuesto por plan
Suma de TOTAL Etiquetas de columna
Etiquetas de fila PLAN DE MEDIOS PLAN DE PLAN DE Total general
PATROCINIOS PUBLICIDAD
CARRO VALLA $ 24000 $ 24.000
EL COLOMBIANO $ 12.000 $ 12.000
INTERNET $ 10.000 $ 10.000
MUPIS $ 12.000 $ 12.000
PUBLICIDAD Y PATROCINIOS $ 82.000 $ 82.000
RADIO $ 42.000 $ 42.000
vV $ 120.000 $ 120.000
VALLAS $ 28800  $ 28.800
VOLANTES $ 4800 $ 4.800
$
Total general $ 184.000 82.000 $ 69.600  $ 335.600

117



6.7. Céalculo del punto de equilibrio del plan de mercadeo

Teniendo en cuenta que el producto Chance tiene un costo Variable por
unidad del 15% y no maneja costos fijos en este canal, la proyeccion de venta
marginal para que haya punto de equilibrio, corresponde a la venta de
$394.823.529 en un afio si el costo del Plan de Mercadeo es de
$335.600.000.

Costo plan de mercadeo $335.600.000

Costo por unidad vendida 15%
Punto de equilibrio unidad vendidas $394.823.529
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7. ETAPA DE IMPLEMENTACION, CONTROL E INDICADORES

Dado que GANA cuenta con un proceso de Mercadeo y otro de
Canales, debe incluir en su plan estratégico el PLAN DE MERCADEO
orientado a fortalecer el Canal Tienda a Tienda tal como se plante a
continuacion. Una vez contemple las estrategias y tacticas a desarrollar, deber
destinar una partida presupuestal para darle viabilidad al desarrollo del PEM.
Se recomienda incluir en la némina un analista que apoye y realice el

seguimiento a cada una de las acciones propuestas.
7.1. Requerimientos para laimplementacion del plan
7.1.1. A nivel de estructura

Para desarrollar este plan es necesario contar con el equipo comercial
con el que cuenta GANA actualmente, desde su directora de Mercadeo y sus
direcciones de venta. GANA cuenta con un equipo comercial en campo que
podria ser de gran apoyo en las actividades de BTL, sin embargo es necesario
tener una persona que ejecute el proceso de contratacion y otra para el

seguimiento y medicion de todas las actividades a llevar a cabo.

Por lo demas es pertinente que se ejecute con el personal con el que

cuenta GANA para no incurrir en costos adicionales.
7.1.2. A nivel de recursos

Se cuenta con un planeacion de costos del Plan Integrado de

Mercadeo, pero si GANA incluyera una persona adicional para este proceso,
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seria necesario determinar el perfil del cargo, el tiempo y el salario para el

mismo, el cual sugerimos sea un analista con un salario base de $1.600.000.

7.1.2. A nivel de cultura organizacional

Para fortalecer la cultura de la compafia con relacion a este Canal

alternativo, sera conveniente realizar algunos talleres de Endomarketing para

afianzar el conocimiento y el desarrollo de las estrategias propuestas. El costo

varia dependiendo del nimero de personas que entrarian hacer parte de esta

propuesta.

7.2. Formulacién de indicadores de gestion del plan de mercadeo

Para llevar un control adecuado de la ejecucion de las estrategias, sera

necesario implementar los indicadores:

Tabla 13. Indicadores de medicién plan de mercadeo

NOMBRE DEL FORMULA META EJECUCION | CUMPLIMIENTO
INDICADOR
Cumplimiento Valor ejecucion Presupuesto 100%
Presupuesto Plan X100
de Mercadeo Valor presupuesto PM
Cumplimiento Numero de actividades 100%

nimero de
actividades
pactadas en el
cronograma

ejecutadas X 100
Numero de actividades
Programadas

Cumplimiento
tiempos de entrega

Fecha realizacién actividades

X 100
Fecha Actividades
Programadas

97%

Medicion del punto
de equilibrio

Ventas reales del canal X
100
Ventas pptadas en PE

99%

Crecimiento cliente
canal TAT

Numero de cliente al mes X
100

Numero de clientes pptados
por mes

96%
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Las acciones estan definidas en el cronograma de acciones para el
2015, la informacion debe ser recogida por el analista de Mercadeo que estara
a cargo del apoyo y seguimiento de cada una de las acciones. Por otra parte
el proceso Financiero suministrara de manera mensual la respectiva ejecucion

presupuestas, para que sean validados los costos asociados a PEM.

121



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Esta propuesta de Plan de Mercadeo para empresa GANA, puede ser
el principio de un proceso amplio en el mantenimiento y gestion por canales
de comercializacion para dicha compafia, no obstante esta sujeto a los
ajustes que a bien considera la empresa para la mejora e implementacion.
Este plan de mercadeo ofrece una serie de elementos que pueden ser
enriquecidos por los procesos encargados tanto del Mercadeo, como desde la
direccién de venta incluyendo la administracion y/o gestion de los canales de
comercializaciéon de GANA, especialmente para el CANAL TAT, como alcance

preliminar.

Se recomienda considerar el nombramiento de un funcionario que
realice toda la revision y ajustes pertinentes, como fase de preparacion para la
implementacion. Posteriormente serd necesario realizar los procesos de
medicion y seguimiento tanto del PLAN DE MERCADEO para el Canal TAT,

como del presupuesto que se apruebe para tal fin.
Por otra parte es importe aclarar, que los rubros y partidas estan

sujetos al Pla de Mercadeo, por tanto, una vez se apliquen cambios en dicho

plan, se debera realizar los ajustes presupuestales del caso.
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ANEXO 1. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

INSTITUCION UNIVERSITARIA ESUMER

Estudio:

Preferencias del Consumidor sobre lugares o canales

de compra de la Empresa GANA S.A.

Formulario:

V1

Preparado Por:

William Alberto Cantillo

Fecha recoleccién de la

informacién

*[ a identidad del entrevistado NO se revelara bajo ninguna circunstancia a menos que él lo autorice expresamente.

Buenos dias/tardes, mi nombre es

Presentacion

(dar nombre completo) estudiante de la universidad ESUMER de la

Especializacion en Gerencia de Mercadeo, ¢Me podria ayudar respondiendo las siguientes preguntas?

Informacion General

1.

Dia

Mes

Fecha de contacto:

Informacién Personal

2. Nombre y Apellidos del entrevistado

3. Sexo
Hombre 1)
Mujer (2)

4. Me podria decir su edad qué rango se encuentra:

18 a 25 afios

)
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25 a 30 afios (2)
30 a 40 afios 3)
40 a 50 afios 4)
50 en adelante (5)

o

6. Me podria decir en qué barrio se encuentra ubicada su residencia:

7. Me podria decir en qué estrato se encuentra su vivienda:

Municipio de residencia:

Informacion Familiar

8. Estado civil:

Casado Q)
Soltero (2)
Unién libre 3)

Sobre el lugar de compra

9. ¢Nos podria decir el motivo de la Visita a los Puntos de venta GANA?

Compra de Productos y servicios

Consulta y/o asesoria

Otro:

Cual:

10. ¢(Me podria decir usted por cuales de los siguientes medios se entera sobre los

productos y promociones de GANA S.A.?

Radio
Television

Por el vendedor

o

)

() DU
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Prensa 4)

11. ¢Me podria decir cuales de los siguientes productos adquiere con mayor frecuencia

en GANA?

Apuestas (Chance) Q)

Loterias (2)
Cobro de Giros 3)
Envio de Giros (4)
Recargas Celular (5)

Recargas de Energia (6)
Soat @)
Otros (8)

12. ¢ Me podria decir por favor con qué frecuencia visita o compra en GANA?

Diario D
Semanal 2)
Mensual 3)
Bimensual 4)
Trimestral (5)
Semestral (6)
Anual )

En cualquier momento (8)

13. ¢En qué lugares de compra prefiere adquirir sus productos y servicios GANA?

Puntos de venta

Tiendas de barrio
Ganaservicios
Colocadores Ambulantes
Médulos o casetas

Internet

1)

@

3)

4___

(5)

©____
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14. ¢ Conoce usted que Gana vende sus productos a través de las tiendas de barrio?

Sl NO

15. Si su respuesta en Negativa, me podria decir el motivo por el cual no ha comprado en

la tienda de barrio?

No sabia que existia D)
No prefiero comprar en ellas (2)
Son lugares inseguros 3)
No son bien atendidas 4)
No identifico ninguna en mi barrio (5)

No encuentro el producto que necesito (6)

16. Me podria decir usted si compra con frecuencia en las tienda de barrio?

Sl NO

17. Si respuesta es positiva, me podria decir usted los motivos por los que frecuenta las

tiendas de barrio?

Son lugares cercados a mi residencia (1)
Conozco al duefio desde hace mucho (2)
Soy bien atendido (a) 3)
Encuentro lo que necesito (4)

18. Me podria decir usted qué opina sobre los precios de venta en las tiendas de barrio en

general?
Son muy altos (1)
Son altos (2)
Son Justos 3
Son bajos (4)
Son muy Bajos (5)
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19. Compraria o seguiria comprando en las tiendas de barrio?

Sl

NO

Por qué:

iMuchas Gracias por su tiempo!

Datos del entrevistador

Nombre completo y

apellidos:
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