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RESUMEN GENERAL DE TRABAJO DE GRADO

TITULO: Plan de mercadeo para la empresa Silvia Becerra Online en
Bucaramanga y su Area metropolitana

AUTOR(ES): Silvia Vanessa Becerra Hernandez
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DIRECTOR(A): Olga Lucia Gomez Manosalva

RESUMEN

Silvia Becerra Online es una tienda virtual santandereana que abri6 su portal a las mujeres de la
region para brindarles productos de moda y belleza que satisfacen la necesidad de vestir prendas
a la vanguardia de las tendencias mundiales. Para lograr un crecimiento financiero a través del
tiempo, esta investigacion busca caracterizar el mercado relevante y segmentarlo. Para
diagnosticarlo, se crea un instrumento aplicado via web. A continuacion, se realiza una
planeacion estratégica con el analisis externo que incluye el macroentorno, el microentorno, las
fuerzas de Porter en la industria, andlisis del ciclo de vida de ésta, la influencia del ambiente
competitivo, el grupo estratégico, e interno donde se identifican los atributos para la ventaja
competitiva. Luego, con base en esta informacidn, se plantean los objetivos y estrategias a nivel
corporativo y de negocio de acuerdo a la naturaleza de empresa, la participacion en el mercado y
el crecimiento de la industria, asi como la matriz DOFA. Finalmente, se propone un cronograma
de puesta en marcha, un presupuesto adjunto a éste y se disefia un cuadro de mando integral
alineado con los objetivos estratégicos, para el control del cumplimiento de las estrategias en las
perspectivas financiera, de cliente, procesos internos y aprendizaje e innovacion para el siguiente
afio.

PALABRAS CLAVES:

investigacion de mercados, administracion estratégica,
comercio electronico, prét a-porter, mando integral
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GENERAL SUMMARY OF WORK OF GRADE

TITLE: Marketing plan for Silvia Becerra Online in Bucaramanga and
its Metropolitan area

AUTHOR(S): Silvia Vanessa Becerra Hernandez

FACULTY: Facultad de Ingenieria Industrial

DIRECTOR: Olga Lucia Gomez Manosalva
ABSTRACT

Silvia Becerra Online is a virtual store in Santander that opened its portal to the women from the
region to provide fashion and beauty products that satisfy the need to wear clothes at the
forefront of global trends. To achieve financial growth over time, this research seeks to
characterize the relevant market and segment it. To diagnose it, an instrument implemented via
the web is created. Then strategic planning with the external analysis that includes the macro
environment, the microenvironment, Porter forces in the industry, its life cycle analysis, the
influence of competitive environment, strategy group, and internal analysis which identifies the
attributes for competitive advantage. Then, based on this information, the objectives and
strategies were proposed at corporate and business level according to the company\'s nature,
market share and industry growth as well as the SWOT matrix. Finally, a timetable for
implementation, a budget attached to this proposal and a Balanced ScoreCard aligned with the
strategic objectives for strategies control in the financial, customer, internal processes and
learning and innovation perspectives for the next year.

KEYWORDS:

market research, strategic management, e-commerce,
ready-to-wear, balanced scorecard
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1. Introduccién
De acuerdo con un informe realizado por la firma (Mary Meeker, 2014), Colombia ocup6
el octavo lugar el ranking de los paises cuyos habitantes pasan mas tiempo frente a cualquier tipo
de pantalla (celulares, tabletas, computadores o televisores). Este hecho demuestra como los
dispositivos electronicos han llegado para hacer parte del dia a dia de los compradores, por lo

tanto, supone una oportunidad para llevar los productos a los clientes.

Por otro lado, la revista (P & M, 2015) ratifica el crecimiento del comercio electronico en
Colombia ya que ha registrado crecimientos significativos del 30 al 40%, convirtiéndose en un
medio eficaz para que la comunidad realice sus compras sin tener que salir de la comodidad de

su hogar.

Colombia se muestra entonces atractivo para los establecimientos con disponibilidad de
pagos virtuales, puesto que el afio pasado se registraron méas de 980.000 usuarios. Ademas, el
informe presentado por P & M precisa que las ofertas de las categorias tecnologia, moda y hogar,

ocupan el segundo puesto en el ranking de ventas con un 20%.

Dado el auge de las compras virtuales, existe un nuevo mercado que esta dispuesto a
comprar desde dispositivos electronicos sin la necesidad del contacto en una tienda fisica. En
este caso, el plan de mercadeo propuesto busca abordar estos clientes potenciales para llevar a

ellos productos que cumplan con sus requerimientos y preferencias.

Con el proposito de cautivar estos usuarios, este plan en su desarrollo brinda informacion
sobre la manera adecuada de acceder al comprador a través estrategias basadas en la

identificacion los clientes, sus comportamientos y el analisis externo e interno de la industria.
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2. Generalidades de la empresa
A continuacion se presentan las caracteristicas principales de la empresa Silvia Becerra
Online, donde se incluye la razon social, el logo distintivo de la marca, la razén de ser, la

informacion de contacto, el sector econdémico e informacidn administrativa de la misma.

Tabla 1
Generalidades de la empresa
Razon Social Silvia Becerra Online
Logo
Razon de ser Silvia Becerra Online es una empresa Santandereana dedicada

a la comercializacién de prendas y complementos de vestir
femeninos por medio del comercio electronico. Busca que las
mujeres se identifiquen con cada producto, generando
comodidad y glamour.

Moévil 3157055381
Correo contacto@silviabecerra.com.co
Enlace URL www.silviabecerra.com.co
Sector econdmico Terciario de Servicios
Afio de lanzamiento 2015
Mision Silvia Becerra es una empresa dedicada a la comercializacion

de prendas y complementos de vestir para mujer a través de su
tienda virtual.

Busca generar con sus productos un sello de estilo y
autenticidad, ofreciendo un servicio de acompafiamiento y
atencion personalizada en el proceso de compra, sus articulos
son seleccionados para ofrecer la mejor calidad y trabaja
constantemente en la generacién de lazos de confianza para
que sus clientes encuentren alli una tienda que se preocupa
por su bienestar. Ademas, contribuye a la inclusion social con
la generacion de empleo de mujeres santandereanas.

Vision Para el afio 2020, Silvia Becerra sera una empresa solida y
reconocida a nivel nacional, con 2 tiendas fisicas en todo el
pais; donde se genere mayor empleo y se brinden nuevos
productos al mercado femenino.

Obijetivos estratégicos Llevar continuamente productos a la vanguardia de la moda al
cliente final.
Aumentar la cuota de mercado a nivel local y nacional.
Ofrecer un servicio personalizado y de calidad que diferencia
a la tienda de la competencia.
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Garantizar la satisfaccion del cliente durante el proceso de
informacién o compra.
Brindar capacitaciones regulares a los colaboradores buscando
ofrecer un mejor servicio y acercarse al cliente final.
Nombre del Gerente Silvia Becerra
NUmero de empleados 2

Fuente: Autor

3. Planteamiento del problema

De acuerdo con el articulo “Colombianas ahora salen de compras por Internet” de
Bustamante (2013), el mercado femenino virtual colombiano esta en auge ya que el 73% de las
mujeres encuestadas dice haber adquirido o comercializado un articulo en internet. Este mercado,
de acuerdo con los sondeos se centra en tecnologia (80,5%), moda y accesorios (50%), seguido
de viajes (38,5%). Estas estadisticas muestran la intencion de compra de las mujeres a través de
medios electronicos y evidencia que la moda es una de las categoria mas apetecidas por ellas,
donde Silvia Becerra Online ofrece a sus clientes un catadlogo de productos que cubre las

necesidades de las mujeres en articulos de moda y accesorios.

En la actualidad, la globalizacion es la constante en cada uno de los proyectos de
direccionamiento que se plantean en el pais. Por ejemplo, el programa Vive Digital espera
conectar con internet al 50% de los hogares del pais. Ademas, una propuesta buscaba para finales
del 2014 que 34 de cada 100 colombianos tuvieran un computador (Redaccion Tecnoldgica,
2013). Por lo tanto, las tiendas virtuales tienen un lugar en el hogar de las personas facilitando la

interaccion con diferentes nichos de mercado dada la practicidad de las compras online.

De la mano con la compra y uso de dispositivos, el comportamiento de los compradores
varia con las tendencias y durante los Gltimos afios, el comercio electrénico se ha posicionado

como la nueva forma de comprar de los colombianos, creciendo desde el 2005 hasta el 2010 un
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14% que representa ventas por $456 billones de pesos colombianos. Las principales razones por
las cuales el usuario prefiere las compras online son: mejor precio, manejo del tiempo, formas de

pago Yy garantia de satisfaccion (Vergara Vargas, 2012).

Al masificarse las plataformas de pagos web, éstas trajeron consigo maultiples beneficios
dado su facil acceso, lo cual provoco a su vez un aumento en los delitos electrénicos. Sin
embargo, el 31% de los internautas ha realizado compras online, mostrando una disminucién en
la percepcion de inseguridad de las redes sociales y sitios online dentro y fuera del pais (Semana,

2014).

Teniendo en cuenta la intencion de compra y venta, el auge de los computadores y
dispositivos mdviles, la facilidad en el acceso a las TIC y la seguridad, se crea un entorno

adecuado para el crecimiento y posicionamiento de la marca Silvia Becerra Online.

Por esta razén, se hace necesario disefiar un plan de mercadeo que haga visible la tienda
al mercado objetivo y genere un impacto en las redes sociales dando como resultado un
incremento en las ventas de productos a traves del sitio web. Ademas, al disefiar este plan de
mercadeo se pretende aplicar estrategias generadas a lo largo del proceso de aprendizaje, con el
fin de cautivar el mercado objetivo a través de beneficios especificos que generen valor agregado
en los productos que la empresa comercializa. La finalidad es llegar a ser competitivos frente a
las demés empresas dedicadas a cubrir el mercado de la moda a través de una cultura de compra

continua de productos a través de internet.

4. Antecedentes
El desarrollo de las tecnologias en la ultima década ha dado un impulso notable a nuevos

tipos de negocios, las tendencias sociales muestran signos evidentes de que existen necesidades
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sin satisfacer que seran la clave del éxito para cualquier empresa (Camara Colombiana de
Comercio Electronico, 2013). Por un lado el comercio electronico crece a velocidad exponencial
y con ello se generan nuevas oportunidades para los emprendedores, las microempresas y las
Pymes (Obradors Tarragd, 2013). En algunos paises de Europa el comercio electronico se
encuentra en continuo desarrollo y cuenta con un alto grado de madurez, se ha evidenciado que
en la actualidad mas de la mitad de la poblacion ya ha utilizado este medio para realizar sus
compras®. Considerando la evolucion de este tipo de comercio durante los Gltimos afios, hay
signos evidentes que la expansion seguira su curso y de que en un futuro no muy lejano el

volumen de ventas aumentard hasta igualar al de los establecimientos fisicos.

En los paises latinoamericanos como Argentina, Chile y Brasil este tipo de comercio se
encuentra realmente avanzado es fécil encontrar tiendas virtuales con todo tipo de mercancia,
haciendo del comercio electrénico algo comun y confiable (EI Tiempo, 2014), a diferencia de
estos paises Colombia todavia no cuenta con compafiias locales que vendan sus productos por

este medio dando lugar a que empresas extranjeras deseen promover sus productos.

Con este tipo de comercio se busca suplir la necesidad que tienen muchos clientes de
llevar a cabo sus compras de manera rapida y sencilla, evitando problemas como el tiempo o el
transporte. Ademas, las estadisticas muestran que los clientes quedan satisfechos con las compras
que realizan en tiendas virtuales, deseando que otros tipos de producto se vendiera de la misma
manera. En cuanto al comercio electronico, en Colombia se puede afirmar que “En los tltimos
afos, los colombianos han encontrado en internet un medio eficaz para realizar sus compras, sin

tener que salir de la comodidad de su hogar” (Dinero, 2014).

La busqueda de nuevos métodos para promover los productos y servicios, han permitido

que algunas empresas en Colombia deseen incursionar en el comercio electrénico; como es el
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caso de la empresa SILVIA BECERRA ONLINE, la cual busca promocionar prendas femeninas
a la comodidad de un clic volviéndolo un espacio donde cualquier mujer se sentira toda una diva,
con el fin de diversificar la oferta que existe en el mercado y volverse una empresa realmente

competitiva.

Las prendas de vestir femenina se ha vuelto toda una tendencia en Colombia, segin un
estudio realizado por la compafia The Cocktail Analysis realizado por la Camara Colombiana de
Comercio Electronico (CCCE) (2013), el 52% de los usuarios de internet ha comprado al menos

un producto en linea.

Empresas nacionales
El comercio de moda se encuentra ocupando el segundo lugar de compras online, siendo
superada por el comercio de equipos electronico/informatica; entre los competidores mas fuertes

en el comercio de moda se encuentran las siguientes empresas.

Dafiti

Es una empresa lider a nivel latinoamericano y un competidor muy fuerte en cuanto a
comercio electrénico se refiere, su principal razén en la generacion de confianza en el canal por
parte de los clientes, Sebastian Jordana - director general de Dafiti Colombia afirma: “Eso lo
hacemos con el apoyo de la Cémara Colombiana de Comercio Electronico (CCCE) y
demostrando que funciona, por eso es importante no sélo incursionar en el mercado sino generar
una buena experiencia para tener un voz a voz positivo. También a través de los medios y con el
trabajo mancomunado con los diferentes actores del sector. Existe un miedo a los medios de
pago electrénico, por eso nosotros implementamos el pago contra-entrega para que el cliente
cancele en efectivo cuando le llevamos el producto a su puerta. El hecho de comprar online y no

tocar el producto y no verlo fisicamente en una tienda produce cierta desconfianza pero estamos
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trabajando en eso. Llevamos casi tres afios en el pais, el Grupo Santo Domingo nos respalda,
Dafiti ya es una empresa grande que sale en los medios y cuenta con 200 colaboradores en
Colombia. Lo anterior muestra nuestra fortaleza pues no somos una tienda de garaje, somos un

grupo econdémico presente en 5 paises” (Pulsosocial, 2013).

Studio F

Esta empresa Colombiana es otra de las méas reconocidas en el pais y de las pocas con
sello Colombiano, su fuerte es el mercado de la ropa femenina, pero a diferencia de Silvia
Becerra Online, esta empresa solo se dedica a fortalecer la presencia de marca en medios
digitales a través de la participacion y aumento de audiencias, no cuenta con una tienda virtual
que le facilite la experiencia a sus clientas. Todo lo hace con el fin de incentivar la compra en

puntos de venta de manera directa (Inexmoda, 2013).

Falabella

Es una multinacional de origen Chileno, en la actualidad esta marca también hace parte
de los competidores mas fuertes a nivel Colombia y también a nivel Suramericano, cuenta con
una tienda virtual pero no exhiben la cantidad total de sus productos sino algunos seleccionados

(Falabella, s.f.).

También contamos con empresas como Zara, Shop Mango, ELA, etc. Que aunque su
auge no es a nivel nacional pueden ser una competencia directa de la marca Silvia Becerra
Online en algunas ciudades por la preferencia de las demanda. Actualmente, el plan de mercadeo
es la opcion mas viable para estudiar el mercado previo a la apertura de cualquier empresa o
lanzamiento de producto en el pais, aunque no muchas PYMES o microempresas lo tengan en

cuenta en sus inicios cada dia se fomenta mas el uso del mismao.
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Estudios previos
A continuacion se encuentra un listado de algunos trabajos de grado realizados en afios

anteriores en algunas ciudades que sirven como referencia para este proyecto en desarrollo.

En el plan estratégico de marketing para la empresa Confecciones Meicy S.A.S (Pefia
Nishikuni, 2011) de la Universidad Auténoma de Occidente encontré que tanto el analisis
interno como externo de la empresa realizado a través de las herramientas conocidas como
Matriz DOFA, MEFE y MEFI, permitié evaluar la situacion actual de la misma, a su vez que se
convirtiese en el punto de partida para el posterior planteamiento de estrategias en pro del

cumplimiento de objetivos y alcance de metas.

De acuerdo con el diagnéstico de la implementacion de las TIC para el comercio
electronico en el sector de comercializacion de joyas de Bucaramanga, Guillermo Rojas (2012)
realizd una investigacion en dos etapas para conocer la comunicacion existente entre el cliente y
las empresas comercializadoras a través del comercio electronico. Para ello, encuestd empresas
del sector con el fin de caracterizar su inmersion en el uso de las TIC para la comercializacion en
espacios virtuales a través de paginas web, contacto via e-mail, comunicaciones B2B entre otras
encontrando que las empresas objeto de estudio tienen poco contacto con las TIC aungue algunas

hacen uso del internet, la telefonia movil, paginas web y software para el disefio de joyas.

5. Objetivos
Objetivo general
Disefar un plan de mercado para la empresa Silvia Becerra Online en Bucaramanga y su

Area metropolitana.
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Objetivos especificos
Caracterizar el comportamiento de los usuarios en la compra online de moda para enfocar

las herramientas a utilizar por Silvia Becerra Online en la pagina web y redes sociales.

Disefar estrategias de marketing web con el fin de fidelizar y atraer nuevos clientes.

Calcular el pronostico de ventas para determinar la oferta de Silvia Becerra Online a sus

clientas.

Fijar indicadores para el control del cumplimiento de las estrategias.

6. Marco teorico
Plan de mercadeo
Mercadeo es todo lo que se hace para acercar los productos o bienes a los consumidores y
para generar, en forma técnica, lo que todo empresario quiere: ventas. Para elaborar el plan de
mercadeo es necesario tener claros los factores externos e internos que inciden en la

comercializacion de los productos (Dinero; SENA, 2012)

Factores externos.
Segun (Artal Castells, 2011), son variables no controlables que estan fuera de la empresa
y afectan de manera directa o indirecta en la comercializacion de los productos, algunas de ellas

son

Consumidores

Leyes

Medio ambiente

Situacion politica
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— Situacion cultural y social
— Competencia
— Avances tecnologicos.

Factores internos.
De acuerdo con Manuel Artal (2011), son variables que pueden y deben ser controladas

dentro de la empresa que influyen sobre la comercializacion de los productos, algunas son:

Producto

Precio

Promocioén

— Plaza

Bases de un plan de mercadeo.
En su carilla “Plan de mercadeo/ Estrategias de comercializacion”, Dinero y SENA

(2012) sustentan el plan de mercadeo en cuatro pilares que generan un resumen
Anadlisis del sector econémico
Anaélisis de la competencia
Anaélisis del mercado
Anadlisis de su situacién

A continuacion se presenta el desglose de la informacion presentada por (Dinero; SENA,

2012) en la cartilla Plan de mercadeo/Estrategias de comercializacion:
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Analisis del sector econémico.

El sector econdmico o cadena productiva se debe estudiar para saber si es atractivo,
competitivo con el fin de lograr la segmentacion como estrategia de mercadeo que le permitira
hacer foco en una parte especifica de la poblacion, aquella que pueda estar interesada en sus

productos.

Para segmentar los clientes potenciales se deben tener en cuenta las caracteristicas

comunes:

Habitos de consumo

Localizacion geografica

Costumbres

Edad

Frecuencia con la que realizan sus compras

Gustos personales

Nivel econédmico

Estudios realizados

Los mecanismos para estudiar y definir segmentos de poblacion son las investigaciones

de mercado que pueden ser cuantitativas o cualitativas.

Las investigaciones de mercado tienen como objetivo identificar motivadores o
inhibidores de compra, asi como percepciones de los consumidores ante un sabor, una marca, un

empaque o aquello especifico que sea vital para la comercializacién del producto.
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Sintomas del sector o cadena productiva.

A continuacion se presentan los factores clave al evaluar un sector

Volumen de ventas del sector, al ser comparado con otros sectores se determina su

posicidn y si ha crecido en los ultimos afos.

Principales proveedores del sector, se busca determinar cuan proveedores existen, si los
insumos deben ser importados, si existen restricciones en el acceso, los precios que maneja cada

uno de ellos y en dénde estan ubicados.

Volumen de capacidad productiva, el sector es flexible y puede crecer en caso de un

aumento en la demanda.

Composicion de la oferta, cuéles son las empresas que representan al sector y cual es la

lider.

Nivel de tecnologia, se determina si el sector estd estancado o es innovador, ademas, Si

depende de tecnologia sofisticada para poder crecer.

Productos sustitutos, en el mercado existente, que empresas ofrecen el mismo productos o
servicio y de las pertenecientes al sector cuéles pueden empezar a fabricarlo en un futuro

cercano.

Productos complementarios, el sector es lo suficientemente amplio para ofrecer productos

0 servicios a fines.

Estructura de costos, se define si para poder mantenerse y crecer en este sector es

necesario hacer grandes inversiones en maquinaria, planta y equipo.
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Analisis de la competencia.
Identificacion.
Identificar y estar atento a los movimientos de la competencia es un factor clave. La

identificacion debe centrarse en aspectos especificos que puedan significar una amenaza:

Historia

Peso en el volumen de ventas

Grado de especializacion de los productos

Velocidad de crecimiento

Politicas comerciales

Fuerzas motrices.
Las compaiiias a lo largo de su historia sufren cambios, enfocados al bienestar, estos
cambios van dirigidos al producto, procesos de produccién, mejoras de calidad, entre otros. Las

fuerzas motrices que generan cambios continuos son:

Innovacion en los productos: cambios en disefio, tamafio, textura, peso en busca de

calidad superior, satisfaccion del cliente y diferenciacion

Cambios en la tecnologia; la tecnologia indice en la competitividad permitiendo

desarrollar los productos y servicios de una forma eficaz y eficiente.

Globalizacion de la industria: las empresas deben enfrentarse a mercados globales para
hacer uso de todas las oportunidades que se presentan, para ello necesita aliados en la

competencia para aportar a desarrollo nacional y mundial.
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Analisis de mercado

Estudio detallado de las oportunidades, fortalezas, debilidades, amenazas y viabilidades
objetivas que presentan los productos, bienes o servicios que produce la empresa. Ademas, se
basa en las necesidades insatisfechas de los sectores econdémicos, las insuficiencias del mercado

pueden ser producto de:
Nivel tecnoldgico, de calidad o uso segun la naturaleza de los productos

Situaciones econdmico-financieras como precios desfavorables y margenes de

contribucion pequefios.

Distribucion y comercializacion por mala distribucion, mala publicidad y ofertas.

Consumidores insatisfechos por no tener en cuenta factores culturales, habitos de compra

y politicas locales.

Posicion del comprador
El empresario debe ubicarse e identificar en su plan de mercadeo la posicion en la que se

encuentra el cliente potencial y definir qué tipo de bien estd comprando:

Bienes de convivencia, necesarios para sacar un beneficio extra.

Bienes de compra, se adquieren de forma masiva porque son de uso comdn.

Bienes de especialidad, necesarios para resolver problemas especificos.

Bienes no buscados, son bienes que el cliente no piensa en comprar pero que una vez los

ha visto le interesan.

Bienes de capricho, son los bienes que el cliente compra por gusto.
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Cuantificacién de la demanda
Es la cantidad de productos solicitados por los clientes, para cuantificarla se tienen en

cuenta los siguientes pasos:

Mercado potencial, se proyecta como el mercado viable.

Mercado disponible, es el mercado que se encuentra en el sector.

Mercado cualificado, es el mercado que se encuentra en el subsector especifico

Mercado objetivo, es el mercado que esta asociado directamente con el producto.

Mercado penetrado, es el mercado que ya es cliente de la empresa.

Analisis de la situacion
Implica estudiar, evaluar y definir las condiciones y disposiciones reales con las que

cuenta la empresa.

En el producto

Tecnologia, nivel adecuado de tecnificacion para asegurar precios competitivos.

Calidad

Funcionalidad, utilidades que benefician al cliente y diferencia al producto o servicio

Gama, hace referencia a la variedad por cada tipo de producto.

Presentacion, la manera como se exhibe el producto, las condiciones y el posterior

empacado.

En accion comercial

Precio, se utiliza el margen de contribucidn que garantice un precio competitivo.
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Marca, es el sello distintivo de los productos para incorporarlo, lanzarlo y mantenerlo.

Publicidad, estrategias que se piensan adoptar para publicitar los productos.

Sistemas de distribucidn, cuél es el medio de envio, el costo y el impacto en el precio.

En habitos de consumo

Grado de penetracion, estrategia de insercion del producto en el sector donde se mueve.

Diferenciacion, atributos que destacan al producto o servicio de la competencia.

Moda, aprovechamiento de las tendencias actuales para promover el producto.

En produccion

VVolumen de produccion, la produccion debe controlarse con métodos académicos.

Investigacion y desarrollo, procesos de investigacion a mediano y largo plazo.

En capacidad de reaccion

Capacidad de financiacidn, hasta donde se esta dispuesto a financiar el proyecto.

Equipo de trabajo, métodos de seleccion, el nimero y la estructura.

Cultura empresarial, principios y valores éticos.

Obijetivos del marketing estratégico: tacticas.
Dentro de las estrategias que tiene el empresario existen, las genéricas, de crecimiento, de

participacion, por demanda y de Marketing Mis
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Compraonline
En una investigacion titulada The cocktail analysis realizada por el CCCE (2013),
aplicando 1019 encuestas a una muestra de la poblacién internauta avanzada, con individuos

entre 18 y 55 afios de edad, se analizé su comportamiento de compra en las siguientes categorias:

Tabla 2
Categorias de compras online
Categoria Productos
Alimentacion Comida, bebida, ...
Moda Ropa, calzado,
accesorios
Medicamentos Medicamentos con
0 sin receta
Electronica- Celulares, camaras
Informatica fotograficas, TV...
Belleza Perfumeria,
maquillaje,
cosmeéticos

Teléfono, Internet,  Contratacion de
TV por Cable tarifas de telefonia
(Telecomunicaciones) movil o fija,

internet. ..
Cultura Libros, revistas,
musica, peliculas...
Ocio Boletas de
espectaculos, cine...
Deportes Ropa, material
deportivo...
Casa Decoracion,
electrodomésticos...
Viajes Pasajes, hoteles,
renta de carro...
Banca Contratacion de

productos bancarios
(cuentas, tarjetas...)

Seguros Contratacion de
seguridad de vida,
hogar, auto.

Fuente:CCCE (2013)
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Gréfico I. Compras online durante el 2013. Fuente; (Camara Colombiana de Comercio
Electrdnico, 2013)

El 52% de personas estudiadas en la investigacion, han realizado sus compras por diferentes
medios online, lo que comprueba el gran uso de las TIC en los ultimos afios (Camara
Colombiana de Comercio Electrénico, 2013).
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Gréfico Il. Compra online por edades. Fuente; (Camara Colombiana de Comercio Electronico,
2013)

Se muestra que el rango de edad mas activo esta entre los 25-34 afios donde el 59% compra
usando herramientas virtuales. Ademas, se nota la tendencia marcada en todas las edades, donde

la porcion de compras online se acerca o sobrepasa al 50% (Camara Colombiana de Comercio
Electrénico, 2013).
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Estratos 1/2 Estratos 3/4

= Si = Sf
= No = No

Estratos 5/6

= Si
No

Gréfico I1l1. Compra online por estratos socioeconémicos. Fuente; (CaAmara Colombiana de
Comercio Electrénico, 2013)

Dados los datos presentados en el gréafico, la compra online se encuentra centrada en estratos 3,
4, 5, 6 probablemente debido al acceso a las tecnologias y la solvencia necesaria para mantener
medios electronicos de pago (Camara Colombiana de Comercio Electrénico, 2013).
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EQUIPAMIENTO ELECTRONICO

m Computador/Portatil = Smartphone m Consola Tablet

Smart TV

Grafico IV. Equipamiento electrdnico de los usuarios. Fuente; (Camara Colombiana de

Comercio Electrénico, 2013)

Con base los datos, se puede confirmar que en Colombia, gran parte de la poblacion cuenta con
los medios tecnoldgicos para acceder a las redes sociales permitiéndoles desde la comodidad del

hogar u otros sitios, realizar las diferentes actividades por medio de ellos.

EQUIPAMIENTO ELECTRONICO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Poder comprar; distintas web, distintos precios, distintos productos, ...
= Encontrar marcas, establecimientos o productos que no encuentro en vivo
m Mejores precios que en las tiendas

m Comodidad de hacerlo desde casa o en cualquier momento

80%

90% 100%

Gréfico V. Beneficios de la compra online. Fuente; (Camara Colombiana de Comercio

Electrdnico, 2013)

La compra online trae consigo multiples beneficios percibidos por los clientes que interactian
diariamente en el mundo virtual. Entre las principales, se presenta el acceso en cualquier lugar
con conexidn a internet, sin la necesidad de movilizarse. Otros beneficios relevantes tienen que
ver con los precios y encontrar marcas que no cuentan con tiendas fisicas en todas las ciudades,



lo que permite que los compradores tengan a la mano todas sus marcas preferidas (Camara

Colombiana de Comercio Electronico, 2013).
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EQUIPAMIENTO ELECTRONICO
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Graéfico VI. Caracterizacion del mercado virtual de ropa, calzado y accesorios. Fuente; (Camara

Colombiana de Comercio Electronico, 2013)

De acuerdo con los datos presentados, un 43% del mercado de la categoria moda compra entre

100.000 y 300.000 pesos colombianos, teniendo asi una cuota amplia de mercado potencial.
Siendo uno de los sectores con mayor participacion en las compras virtuales, la moda ha llegado
para quedarse en la mente tanto de hombres (52%) como de mujeres (48%). El calzado se
encuentra a la cabeza en volumen de ventas con seguido de la ropa con un 62% sobre el total de
encuestados (Camara Colombiana de Comercio Electronico, 2013).
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Figura I. Compra Offline vs. Compra Online. Fuente; (Camara Colombiana de Comercio

Electronico, 2013)

Se observan cuadro cuadrantes caracteristicos y una linea de conversion on-off que divide el
espacio en dos regiones, en el primer cuadrante, las categorias afianzadas hacen referencia a
productos con baja demanda offline y alta demanda online, un ejemplo de ello son los viajes, que
dia a dia aumentan su venta por medios web y medios de pago plasticos. En el cuadrante
condicionadas, se encuentran aquellas categorias con productos comprados tanto en offline como
online dado que su naturaleza, servicio y circunstancias definen como desea el cliente

adquirirlas. En el cuadrante de categorias complejas, se encuentran aquellas con baja compra
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online pero con abundante cuota offline, un ejemplo de ello son medicamentos, que se adquieren
en las farmacias, hospitales y centros médicos ya que el consumidor prefiere verlos y decidir cual
presentacion desea llevar luego de comparar. Finalmente, la regién online stars se dedica a
aquellas categorias con bajas compras offline y un crecimiento en las compras online. En cuanto

a la linea de conversion on-off, marca el comportamiento general de los clientes, por debajo de la

linea se encuentran los productos que se compran presencialmente, por encima, los productos

adquiridos online y sobre la linea se encuentran las categorias en actual cambio, donde el habito
de los consumidores esta evolucionando de lo presencial a lo virtual. La categoria moda que
incluye ropa, calzado, accesorios entre otros, se encuentra ubicada en el cuadrante Online Stars
gozando de una muy buena posicion en el mercado virtual y presencial sobre la linea de
conversién on-off, demostrando el auge o aumento de las ventas de estos articulos en las
diferentes tiendas virtuales lo cual se traduce en una demanda solida para estos productos

(Camara Colombiana de Comercio Electréni

co, 2013).
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Medios de pago.

WEB SITES

| !
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Mercado Libre = Dafiti Linio meBay mGroupon ®Amazon mGeelbe uExito

Gréfico VII. Top of mind webs de moda. Fuente; (Camara Colombiana de Comercio
Electrdnico, 2013)

Teniendo en cuenta el estudio realizado por (Camara Colombiana de Comercio Electronico,
2013), entre las paginas en las cuales los internautas piensan al realizar compras online se
destacan Mercado Libre, Dafiti y Linio. Este hecho indica que el modelo de mercadeo y
publicidad de estas compafiias debe replicarse para hacerse conocer a nivel nacional.

Amigos para las marcas
Se sugiere tener las siguientes recomendaciones segun la (Superintendecia de Indsutria y

Comercio, 2013):

Arrancar de cero, estar dispuestos a que los critiquen, pues de esta manera se puede

madurar, crecer y descubrir la realidad de lo que se quiere con la marca

Saber que se quiere hacer y a donde se quiere llegar

Nunca perder el foco, esto permitird a futuro medir las metas propuestas
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Observar y escuchar como el contenido de la marca (videos, comercial, aviso) es

difundido y recibido en las redes sociales.

Realizar mediciones ya que todo es pasajero en este medio y se debe saber aprovechar los

momentos.

Por otro lado, un estudio del Ministerio de las TIC (2014) arroj6 que en Colombia la
penetracion de internet en el primer trimestre del 2014 para la banda ancha y demas conexiones
fue de 9.514.159. Ademas, Jerome Sutter responsable de social media de Wunderman Colombia
afirma que a cualquier marca la interesaria tener contacto con los mas de 10 millones de
colombianos que se encuentran en Facebook con edades entre 16 y 35 afios (Superintendecia de

Indsutria y Comercio, 2013).

Campanias

Homecenter Sodimac Colombia utiliz6 a un hombre para que revolucionara Facebook,
publicando que regalaria todo lo que tenia, cuando la gente empez6 a movilizarse para quedarse
con sus cosas, supieron que él estaba patrocinado por esta cadena que se encarga de reformas

para el hogar (P&M, 2013).

Un ejemplo del éxito es la campafia Colombia es Pasion donde se utiliz6 una estrategia de
social media llamada La experiencia para tu vida, invitando diferentes blogueros extranjeros a
visitar Colombia para vivir una experiencia maravillosa en el pais, disfrutando de todo los
paisajes y sitos turisticos de cada region, motivando por medio de sus redes sociales y
fotografias. Asi, 1 millon de personas en el mundo se contactaron para conocer mas de esta tierra

(Superintendecia de Indsutria y Comercio, 2013).
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La Pinacoteca de Sao Paulo, un museo cerr6 todo un piso durante un afio para cambiar la
exposicién, para conseguir que el publico siguiera interesado el museo, cred una accion que
permitia a los usuarios de Facebook pasar periodos de tres minutos controlando un gato por
control remoto que paseaba por el piso cerrado y mostraba el trabajo que estaba en proceso

(P&M, 2013).

Batelco, lanzo dos trailers de su campafia “Infinity”” en los cines y en la red en septiembre
de 2010. Para aumentar la difusion del video, la aplicacién de Batelco permitia a sus usuarios
activar su webcam y sacar fotos de su reaccion ante el video, para ser publicadas posteriormente

en Facebook (P&M, 2013).

Asi pues, grandes ejemplos que aparecen dia a dia muestran la fortaleza de las redes en
los negocios, que genera impacto en las personas buscando acercar a clientes y empresas a un

mundo mas globalizado y competitivo.

Fuerzas de Porter

Amenaza de entrada de nuevos competidores.

El mercado o el segmento no son atractivo dependiendo de si las barreras de entrada son
faciles o no de franquear por nuevos participantes que puedan llegar con nuevos recursos y

capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.

Rivalidad entre los competidores.

Para una corporacion sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus segmentos
donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos y los costos fijos
sean altos, pues constantemente estara enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias

agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.
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Poder de negociacion de los proveedores

Un mercado o segmento de mercado no serd atractivo cuando los proveedores estén muy
bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de
precio y tamafio de pedido. La situacion serd aun mas complicada si los insumos que suministran
son claves para la compafiia, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costos. La situacion sera

aun mas critica si al proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia adelante.

Entrada de
NnUevos
Competidores

Poder de Rivalidad Poder de
negociacion de entre negociacion de
los competidores los
Proveedores de la Industrial Compradores

Amenaza de

Productos
sustitutos

Figura Il. Fuerzas de Porter.
Fuente: (Amaya Amaya, 2005)

Poder de negociacion de los compradores
Un merado o segmento de mercado no sera atractivo cuando los clientes estdn muy bien

organizados, el producto tiene varios 0 muchos sustitutos, el productos no es muy diferenciado o
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es de bajo costos para el cliente, lo que permite que pueda hacer sustituciones por igual o a muy
bajo costo. A mayor organizacion de los compradores mayores serdn sus exigencias en materia
de reduccion de precios, de mayor calidad y de servicios y por consiguiente la corporacion tendra
una disminucion en los margenes de utilidad. La situacion se hace mas critica si a las

organizaciones de compradores les conviene estratégicamente integrase hacia atras.

Barreras de entrada
Seis barreras de entrada identificadas por Porter, que podian usarse para crearle a la

corporacion una ventaja competitiva en (Amaya Amaya, 2005):

Economias de escala

Diferenciacién del Producto

Inversiones de Capital

Desventaja en Costos independientemente de la Escala

Acceso a los canales de Distribucién

Politica Gubernamental

Cadena de valor
Segun (Francés, 2006), las actividades de la cadena de valor del modelo de Porter se
clasifican en primarias y de apoyo, de manera similar a las que en la estructura organizacional se

denominan actividades de linea y apoyo (staff).

Las actividades primarias son aquellas que se encuentran en la linea de agregacion de
valor y tienen que ver con el flujo primario de materiales y servicios. Son las siguientes: logistica

de entrada, operaciones, logistica de salida, mercadeo (marketing) y ventas, y servicio postventa.
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Actividades Primarias.
Logistica de entrada: comprende la recepcion, almacenamiento, inventario y manejo de

materiales.
Operaciones: consiste en la transformacion de los insumos en productos finales.
Logistica de Salida: consiste en la distribucion de los productos terminados.

Mercadeo y ventas: consiste en incluir y facilitar la adquisicion de los productos a los

compradores a través de estudios de mercado y promocion y venta.

Servicio posventa: consiste en los servicios ofrecidos a los compradores del producto.

Activi
Cennre
de Apoyo

Aprovisionamiento (suministros)

Margen

Ventas
Servicio
Posventa

Actividades |
Primarias

Logistica de
Mercadeo y

Logistica de
Operaciones

Margen

Manufactura

Figura Ill. Cadena de valor.
Fuente: (Francés, 2006).

Actividades de Apoyo.
Direccion: planificacion, aspectos legales, sistemas y procedimientos, relaciones publicas

institucionales.
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Finanzas: caja, tesoreria, cobranzas y contabilidad

Recursos Humanos: Seleccion, promocién, remuneracion, planes de carrera, incentivos y

asignacion de los empleados a las actividades.

Tecnologia: investigacion, desarrollo tecnoldgico (productos y procesos), inversion en

maquinas y equipos.

Aprovisionamiento (suministros): Compra de materia prima y de otros consumibles, asi

como repuestos para la maquinaria y equipos.

Matriz DOFA

En el libro (Lopez Trujillo & Correa Ospina, 2007) la matriz es definida por Koontz y
Weinrich como una “estructura conceptual para el andlisis sistematico, que facilita la
comparacion de las amenazas y oportunidades externas con las fuerzas y debilidades internas de

la organizacion”.
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« Las cosas que la organizacién hace bien.

« Las cosas que la organizacién no hace bien.

« Condiciones en el ambiente externo que favorecen
las fortalezas.

A » Condiciones en el ambiente exeterno que afectan
las fortalezas o refuerzan las debilidades.

Figura IV. Analisis DOFA.

La matriz debilidades-amenazas-fortalezas-oportunidades (DOFA), es una herramienta que
ayuda a desarrollar cuatro tipos de estrategias: estrategias de debilidades y oportunidades,
estrategias de fuerzas y debilidades, estrategia de fuerzas, amenazas y estrategias de debilidades
y amenazas (Lopez Trujillo & Correa Ospina, 2007).

La clave de su construccion estd en la capacidad de observar los factores internos y

externos a partir de juicios s6lidos y pensamiento estratégico y sistémico.

Las estrategias DO: se formula para superar las debilidades internas a partir de las
oportunidades externas. Pueden existir oportunidades externas criticas, pero una organizacion

tiene debilidades internas que le impiden aprovechar duchas oportunidades.

Las estrategias FA: reconociendo las fortalezas de la empresa para poder evitar o

disminuir las repercusiones de las amenazas externas.
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Las estrategias FO: aprovechando las fortalezas internas de la empresa para sacar ventaja
de las oportunidades externa. Las personas de las organizaciones buscan una posicion donde

puedan usar las fuerzas internas para aprovechar las tendencias y los hechos externos.

Las estrategias DA: son tacticas de conservacion que aspiran disminuir las debilidades
internas e pedir las amenazas del entorno. Una organizacion que enfrenta muchas amenazas

externas y debilidades internas estara en una situacion de alerta por supervivencia.

7. Disefio metodologico
Dado que la investigacion tiene como objetivo disefiar un plan de mercadeo para la
apertura de Silvia Becerra Online a Bucaramanga y su Area Metropolitana, se hace necesario
realizar un analisis del mercado para determinar los objetivos del plan y con éstos disefiar las
estrategias 0 programas del marketing mix con sus respectivos indicadores de gestion
especificos. A continuacion, se pronostica la demanda, y por Gltimo, se estima un presupuesto

para la ejecucion de este plan de mercadeo. Entonces, las actividades a desarrollar son:
Anadlisis de mercadeo, donde se presentan las caracteristicas del mercado.

Determinacion de objetivos estratégicos, con las metas a alcanzar con el desarrollo del

plan de mercadeo en la apertura de la tienda virtual.
Disefio de estrategias de posicionamiento ligadas a los objetivos.

Indicadores de gestion, para medir el éxito de las estrategias a lo largo del tiempo y

evaluar los resultados obtenidos.

Presupuesto, estimacion de los costos de la implementacion de la estrategia seleccionada.
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Prondstico, las previsiones de evolucion del mercado objetivo, teniendo en cuenta

tendencias de crecimiento de la demanda.

8. Analisis de mercado

Definicion del mercado relevante

En la Figura V se clasifica la moda para la tiendas virtuales y fisicas segun el precio de la
siguiente manera, Alta costura (Haute Couture), Listo para Usar (Prét-a-Porter) y de Gran
Distribucion (Mass) donde cada clasificacion cuenta con marcas que llevan al consumidor final
prendas de vestir o complementos. La Alta Costura se refiere a la creacién de prendas a la
medida de cada cliente. Estas colecciones se realizan de forma artesanal, con materiales de
altisima calidad, cuidadisimos detalles y maravillosos efectos visuales. Los disefiadores crean
una coleccién base y el cliente luego encarga su modelo particular hecho absolutamente a
medida que puede llevar cambios adaptados a su personalidad o su tipologia (Trendencias moda,
2015). El 'listo para usar' no es mas que una tendencia que rompié con todos los esquemas de la
época de alta costura para darle paso a una moda mucho mas informal con todos los estandares
de calidad (Gomez Vera, 2011). La categoria de moda de Gran Distribucion reune todas las
prendas listas para usar fabricadas con materiales baratos, en grandes cantidades y en tamafio
estandar. Los disefios de los famosos, son adaptados a este tipo de indumentaria. La técnica de

produccion es facil y de rapida ejecucion a bajo costo.

Silvia Becerra Online comercializa productos en la categoria moda para suplir la
necesidad de las mujeres que buscan prendas de vestir y complementos exclusivos para toda
ocasion, por esta razén, su mercado relevante se ubica en las prendas listas para Usar (Prét-a-

Porter) en la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana.



Categorias de moda
segun el precio
I 1
] ]
1

I 1 1 I
Alta Costura Listo para Usar Gran Distribucién Alta Costura Listo para Usar Gran Distribucion
(Haute Couture) (Prét-a-Porter) (Masa) (Haute Couture) (Prét-a-Porter) (Mass)
Compleme Compleme Compleme Complentos
Prendas ntos de Prendas ntos de Prendas ntos de Prendas de \eestir Prendas
vestir vestir vestir
-1l Johanna - Vasquez Vicky Silvia N[o] 1
Adidas Pedro Carolina

Silvia Mario Beatriz Agua n
Armani
Shoebox

Complento!
de vestir

Complentog

Prendas de vestir

Studio F Emilia
Do It

Calzatodo

Figura V. Categorias de moda segun precio para Tienda Virtual y Tienda Fisica.

Fuente: (La marca de moda, 2012)
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Anélisis de la demanda primaria

Silvia Becerra Online ofrece productos listos para usar (Prét-a-Porter) para mujeres que
buscan reflejar su belleza y seguridad en las prendas y complementos de vestir que usa
diariamente con una experiencia de compra diferente. En la tienda virtual es posible encontrar
articulos de moda para distintos tipos de mujer en cada una de las etapas de su vida, desde una
adolescente de 14 afios, hasta un mujer de 50, que buscan proyectar su personalidad a través de
exclusivas prendas y complementos que proyectan feminidad y delicadeza. Los productos van
dirigidos a mujeres con gusto por la exclusividad en estratos 3, 4, 5, 6 de la ciudad de
Bucaramanga y su area metropolitana y una capacidad de compra de 65.000 COP mensuales

(equivalente a una prenda o complemento de vestir).

Analisis de la demanda selectiva

En la tienda Silvia Becerra Online, las mujeres de Bucaramanga y su area metropolitana,
no s6lo encuentran un lugar para comprar, sino un entorno de interacciéon con la industria de la
moda a través de la asesoria en las tendencias actuales y la manera correcta de combinar las
prendas para crear atuendos Unicos. En primer lugar, la tienda cuenta con gran variedad de
prendas que incluyen blusas, camisetas, vestidos, enterizos, shorts y vestidos de bafio, donde la
diversidad en telas y cuidadosos acabados marcan la diferencia sin perder de vista la calidad
presente en cada una de ellas. Ademas, el contacto a través de las redes sociales busca garantizar
una comunicacion personalizada con cada una de las clientas desde cualquier lugar siempre que
cuente con un dispositivo mavil. Por otro lado, podran acceder a un catalogo de productos
mientras se informan y deciden qué prendas exclusivas se adaptan a su personalidad y la imagen

que desea proyectar.
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Segmentacion
Para determinar los segmentos del mercado de la moda, se tienen en cuenta factores
demograficos, como la edad, el estrato y el estilo. A continuacion se presentan los segmentos

atractivos para le tienda virtual Silvia Becerra en Bucaramanga y su Area Metropolitana:
Femenino ejecutivo, mujeres entre los 25 y los 50 afios de edad en estratos 3, 4, 5, 6.
Femenino juvenil, mujeres entre los 14 y los 19 afios de edad en estratos 3, 4, 5, 6.
Femenino informal, mujeres entre los 18 y los 50 afios de edad en estratos 3, 4, 5, 6.
Femenino elegante, mujeres entre los 25 y los 50 afios de edad en estratos 3, 4, 5, 6.

Analisis competitivo

Posteriormente se presenta en Tabla 12 la matriz de perfil competitivo donde se compara
la tienda virtual Silvia Becerra con los principales competidores Forever 21 y Studio F. Para
ellos se tuvieron en cuenta factores claves para el éxito asi como una ponderacién de los mismo
y la calificacién de cada empresa con el fin de determinar cual presenta las mejores condiciones

para competir en la industria.

Definicion del mercado objetivo
El mercado objetivo de la tienda Silvia Becerra se centra en el segmento femenino juvenil
entre los 14 y 19 afios asi como el informal para mujeres entre los 18 y los 50 afios en los estratos

3,4, 5, 6 de la ciudad de Bucaramanga y su Area metropolitana.
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9. Diagnostico
Ficha técnica de la investigacion
Para realizar el diagndstico del mercado objetivo, se realizé una investigacion de
mercados, a continuacion se presenta la ficha técnica de la misma donde se incluye el objetivo
general, los objetivos especificos, el tipo de investigacion, el tamafio de la poblacion, el tamafio

de la muestra, la necesidad de informacion el nimero de preguntas y el método.

Tabla 3
Ficha técnica de la Investigacion de mercados

Ficha técnica de Investigacion de Mercados

Determinar el comportamiento de compra en el segmento objetivo con
Objetivo General el fin de disefiar estrategias de comercializacion para la empresa Silvia

Becerra Online.
Conocer el perfil de los posibles clientes para la Empresa Silvia
Becerra Online, buscando caracterizar el mercado al que va dirigido
los productos.

Obijetivos Especificos  Identificar la capacidad de compra de los encuestados, buscando tener
mayor claridad al momento de generar estrategias de ventas.
Definir atributos determinantes de compra que permitan reconocer
oportunidades que generen fortalecimiento con el cliente.

Tipo de investigacion  Descriptiva

Tamafio poblacion 1.038.622

Poblacion femenina 52,20% | 542.161

Poblacion femenina productiva | 65,20% | 353.489
Tamafio de la Poblacién Estrato 3 25,80%

Estrato 4 32,10%

Estrato 5 3,20% 235.771

Estrato 6 5,60%

235.777 mujeres de Bucaramanga y su area metropolitana.
(52,2%), productivas (65,2%) entre los estratos 3, 4, 5, 6.
Teniendo en cuenta una poblacién de 235.777 con la misma
probabilidad de éxito y fracaso del 50% y un error del 7%, la muestra
Tamarfio de la muestra  es de 204 mujeres.
La formula utilizada para el célculo es la siguiente:




Ficha técnica de Investigacion de Mercados

Nxp=xq
n= E2
(N-D*Z+p*q
Muestra | 204
p 50%
q 50%
N 235.777
E 7%
Edad
Género

Frecuencia de compra

Articulos que compra por internet
Tipos de prendas de vestir que compra
Que cantidad de cada prenda compra

Necesidad de Cuales tiendas de ropa compra suele frecuentar
informacion de la Importancia de los factores de compra
poblacién Que redes sociales utiliza

Cuénto dinero invierte en ropa y complementos de vestir
Medios para comprar articulos de moda
Que desea encontrar en las tiendas de moda
Preferencias al momento de comprar
Direccidn
Correo electrénico
Método Encuesta virtual
Numero de preguntas 17

Fuente: (Municipio de Bucaramanga, 2012; Imebu, 2008)

Instrumento

*Dar clic en el logo para acceder al cuestionario publicado en la web.


http://goo.gl/forms/4qN7DK57jP
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Resultados y analisis
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Gréfico VIII Frecuencia de edades de las clientas

Fuente: (Silvia Becerra Online, 2015)

En la gréfica se aprecia la distribucion de edades de las mujeres encuestadas donde se
observa una mayor frecuencia en las edades, 20, 23, 25, 28, lo cual indica que las colecciones
deben estar dirigidas en mayor proporcién a tendencias que suplan las necesidades de moda de
mujeres en estos rangos de edad sin abandonar otros nichos de mercado que puedan presentar

una oportunidad para aumentar la cuota de mercado.
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¢CON QUE FRECUENCIA SE INFORMA O COMPRA
ROPAY COMPLEMENTOS DE VESTIR EN UNA
TIENDA VIRTUAL?

0%
16%

40%
= A veces

Mensual
= Ocasiones especiales
= Semestral

Trimestral

21%

Gréfico IX Frecuencia de informacién o compra ropa y complementos de vestir

Fuente: (Silvia Becerra Onling, 2015)

Se muestra la frecuencia de informacion o compra de prendas y complementos de vestir
con una mayor proporcion trimestral seguida de las ocasiones especiales y la frecuencia
semestral. Dado que en términos de frecuencia, el semestre se encuentra compuesto de
trimestres, es adecuado cambiar de coleccién trimestralmente agregando las nuevas tendencias
de moda en la industria globalizada con el fin de fidelizar a las clientas actuales, generando un

habito de compra y atraer nuevas que conozcan la experiencia de compra.
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(CUALES ARTICULOS DE MODA COMPRA A TRAVES
DE INTERNET?

90%

81%

80%
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45%

40%

30%

20%
13%
10%
2%
=

0%
Prendas de vestir Zapatos Carteras y Bolsos Accesorios Vestidos de bafio Otros

Gréfico X Articulos de moda que compra a través de internet

Fuente: (Silvia Becerra Onling, 2015)

Las mujeres a través de la encuesta dieron a conocer los articulos que esperan encontrar
en una tienda virtual de moda, donde sobresalen las prendas de vestir y los accesorios seguidos
de los zapatos y las carteras, por lo cual el catalogo de productos debe centrarse en las prendas de

vestir y los accesorios que representan sus necesidades principales.
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¢QUE TIPOS DE PRENDAS DE VESTIR COMPRA?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

0%
Blusas Camisetas Pantalones Faldas Vestidos Enterizos Shorts Otros

Grafico X1 Prendas de vestir que desean adquirir

Fuente: (Silvia Becerra Online, 2015)

Al enfocarse en las prendas de vestir las mujeres encuestadas escogieron blusas y
vestidos como sus preferidas al momento de comprar seguida de pantalones y faldas. Por lo
tanto, cuando se realizan las 6rdenes de compra se debe tener en cuenta que deben incluirse en

mayor proporcion estos articulos para suplir las necesidades del mercado objetivo.
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¢QUE CANTIDADES COMPRA DE CADA TIPO DE
PRENDA DE VESTIR? (ANUAL)

12

10

9

Blusas Camisetas Pantalones Faldas Vestidos Enterizos Shorts

Gréfico X1l Unidades anuales de prendas compradas

Fuente: (Silvia Becerra Onling, 2015)

En cuanto a la cantidad de articulos de cada tipo de prendas de vestir que las mujeres
compran en promedio anualmente, se encontré que las mujeres que desean comprar blusas
compraran 10, quienes compran vestidos adquiriran 9, seguidas de 8 camisetas y pantalones, 7
faldas y shorts y por ultimo 6 enterizos. El promedio se realizo tiendo en cuenta las mujeres que
desean comprar cada tipo de prenda, por ejemplo, una mujer que compra blusas, pantalones y
vestidos adquirird anualmente en promedio 10, 8 y 9 respectivamente. Estos datos son utiles en

el momento de proyectar la demanda de cada producto para el momento de realizar las ordenes.
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¢EN CUALES TIENDAS DE MODA SE INFORMA O
COMPRA ROPA PRENDAS O COMPLEMENTOS DE
VESTIR?
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Graéfico Xl Tiendas de moda donde informa o compra

Fuente: (Silvia Becerra Online, 2015)

Cuando se trata de informarse o comprar, las mujeres se fidelizan con las marcas y dado
que el mercado se centra en mujeres entre los 12 y los 28, Forever 21 se ubica en el primer lugar
como competencia, seguida de Studio F y Zara, Ela y Mango. Esta informacion es Util para
conocer los productos, el precio de venta y generar estrategias para diferenciarse, fidelizar las

clientas actuales y atraer nuevas.
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CALIFIQUE DE 1 A5 LA IMPORTANCIA DE CADA
UNO DE LOS FACTORES QUE DETERMINAN SI
COMPRARA UN ARTICULO DE MODA [CALIDAD,
PRECIO, EFICIENCIA, TENDENCIA]
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=4 12% 33% 29% 31%
=3 5% 13% 16% 12%
2 2% 6% 5% 3%
=1 2% 2% 2% 2%

Grafico XIV Factores determinantes de compra

Fuente: (Silvia Becerra Online, 2015)

En el momento de compra, las mujeres evaltan atributos que definen la compra de la
clienta. En el primer lugar se ubica la calidad, donde el 78% de las mujeres la calificaron con 5.
En segundo lugar se ubica la tendencia donde el 52% de las encuestadas la califican 5. Luego, la
eficiencia en el servicio y la atencion al cliente en el momento de comprar con el 47% y
finalmente el precio con el 45%, demostrando que la venta de articulos de moda debe mezclar de

manera adecuada cada factor para garantizar el bienestar de la clienta y la posible fidelizacion de

ésta.



62

¢CUALES REDES SOCIALES UTILIZA PARA
INFORMASE O COMPRAR ARTICULOS DE MODA?
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Gréfico XV Redes sociales que frecuentan

Fuente: (Silvia Becerra Online, 2015)

En la actualidad las redes sociales méas usadas por las mujeres encuestadas son Instagram
y Facebook (basadas en imagenes), seguido de Pinterest y Twitter; por lo que las estrategias de
marketing deben pautarse principalmente en estas plataformas que permiten llegar a posibles

clientas potenciales, informandolas sobre las nuevas tendencias y el catalogo de producto.
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CUANDO VA DE COMPRAS, (CUANTO DINERO EN
PESOS COLOMBIANOS INVIERTE EN ROPA'Y
COMPLEMENTOS DE VESTIR?
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13% 12%
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0%
Entre 200.001 y 400.000 Entre 400.001 y 600.000 Més de 600.000 Menos de 200.000

Grafico XVI Dinero invertido en prendas y complementos por compra

Fuente: (Silvia Becerra Online, 2015)

Cada vez que una mujer decide ir de compras lleva un presupuesto de dinero disponible
para suplir sus necesidades de moda, el 51% de las encuestadas indicaron que cuando van de
compras, gastan entre 200.001 y 400.000, en segundo lugar el 24% de las mujeres compran entre
400.001 y 600.000. En los ultimos lugares se ubican las clientas con habitos de compra
superiores a 600.000 y menos de 200.000. Sirviendo como herramienta para determinar el
potencial de ventas de acuerdo al numero de clientas que deciden realizar compras en la tienda

virtual.
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¢CUANTO ESTA DISPUESTO A PAGAR EN PESOS
COLOMBIANOS POR CADA UNA DE LAS
SIGUIENTES PRENDAS DE VESTIR?

100%
90%
80%

70%

I

60%

50%

A

40%

My

[II
A

30%
20%

10%

i

i

0% Vﬁo Vestido =
Camiseta Pantalén Corto Largo Enterizo Shorts
= Mas de 300.000 1 1 7 5 10 3 1
& Entre 250.001 y 300.000 2 3 2 19 2 1
= Entre 200.001 y 250.000 1 9 15 35 16 2
= Entre 150.001 y 200.000 10 4 47 32 45 36 6
= Entre 100.001 y 150.000 41 18 70 76 59 77 42
= Entre 50.001 y 100.000 109 76 50 53 23 42 90

= Menos de 50.000 31 82 2 7 1 5 37

Gréfico XVII Precios desde la perspectiva del cliente

Fuente: (Silvia Becerra Online, 2015)

Los datos recolectados son utiles para fijar precios similares a los esperados por las
mujeres en cada una de las prendas de vestir, para las blusas la mayoria de mujeres pagarian

entre 50.000 y 100.000. En camisetas la mayoria de mujeres estan dispuestas a pagar menos de
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50.000, sin embargo, un numero cercano pagaria hasta 100.000 por lo cual el precio podria
oscilar entre 50.000 y 100.000 buscando incrementar los ingresos y ofrecer productos mas
elaborados y de mejor calidad. En pantalones, el precio deseado se encuentra entre 100.000 y
150.000. Para los vestidos cortos y largos, el precio deseado por las mujeres esté entre 100.000 y
150.000. Los enterizos presentan un valor deseado entre 100.000 y 150.000. Finalmente, el
precio que buscan las encuestadas para los shorts esta entre 50.000 y 100.000.

¢.QUE MEDIO PREFIERE PARA COMPRAR LOS
ARTICULOS DE MODA?

60%
57%

50%

41%

40%
30%
20%

10%

3%

0% —

Catéalogo Tienda fisica Tienda virtual

Gréfico XVIII Canales de compra

Fuente: (Silvia Becerra Online, 2015)

En los canales para realizar la compra de articulos de moda, las mujeres prefieren las

tiendas fisicas con un 57%, sin embargo, el 41% prefiere la tienda virtual, mostrando el auge y el



66

cambio en las costumbres de compra, por lo cual se espera un crecimiento en el mercado virtual

y las compras a través de plataformas web.

EN EL MOMENTO DE COMPRAR, PREFIERE:
60%

51%

50%

40%

29%

30%

20%

12%

10% 8%
0%
Comprar dias después del Comprar en cualquier Comprar en promociones Comprar inmediatamente ha
lanzamiento momento salido la coleccién

Grafico XIX Momento de decisién de compra

Fuente: (Silvia Becerra Online, 2015)

Las mujeres encuestadas no tienen un momento especifico de compra, una vez cuentan
con los recursos econdmicos y el deseo de adquirir articulos de moda, lo haran. Aunque, por
supuesto, el 29% prefiere comprar cuando se presenta una promocion seguido del 12& que
compra inmediatamente ha salido la coleccion. Por lo tanto, se puede esperar un aumento en las

ventas cuando se presentan promociones y cada vez que se renueva los articulos.
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QUE PRODUCTOS ADICIONALES A LOS ACTUALES
LE GUSTARIA ENCONTRAR EN NUESTRA TIENDA
SILVIABECERRA ONLINE

70%
60%
50%
40%
30%
20% 16%

10%

0%

0%
Zapatos Carteras y Bolsos Cuidado de la piel Deportivos de Verano Otros

Grafico XX Productos adicionales que desean las clientas

Fuente: (Silvia Becerra Online, 2015)

Las prendas de vestir no son suficientes para crear un conjunto adecuado, los
complementos de moda son cruciales segun lo presentado previamente. Aunque, las mujeres
también estan interesadas en comprar zapatos y carteras o bolsos en su mayoria a través de la

tienda virtual.

Conclusiones de la investigacion
Las estrategias de marketing deben dirigirse principalmente a mujeres entre 20 y 28 afios,
donde se encuentra la mayor proporcion de clientes. Ademas, la coleccion debe cambiar

trimestralmente alineandose con la frecuencia de compra del mercado enfocandose en prendas de



68

vestir preferidas como blusas con precios entre 50.000 y 100.000 y vestidos entre 100.000 y
150.000. Las mujeres acostumbran comprar anualmente entre 10 y 9 respectivamente por lo que

debe presentarse gran variedad para suplir sus necesidades.

Por otro lado, en cada compra, las clientas tienen a comprar entre 200.000 y 400.000

La competencia directa de la tienda virtual es Forever 21 acompafiado de Zara y Studio F,
por lo que se aplica la estrategia de diferenciacion para dar a conocer los beneficios de la compra

en linea al alcance de un dispositivo electrénico.

En lo factores que definen la compra, se encontré que la clientas buscan calidad y
tendencia mas que el precio. Ademas, para informarse, utilizan redes sociales como Instagram y

Facebook.

En el canal de compra, las encuestadas aun prefieren adquirir sus prendas en tiendas
fisicas, por lo cual una de las estrategias es la creacién de una tienda fisica para que éstas

conozcan la calidad del producto y compren posteriormente en la tienda virtual.

Por otro lado, las mujeres sugieren la incorporacion de productos como zapatos y bolsos

dentro de las lineas de producto de la tienda.

Caracterizacion del cliente

Tabla 4
Caracterizacion del cliente de la tienda virtual
Caracteristica Descripcion
Edad 18 a 52 afios. Con mayor frecuencia entre los 20 y los 28 afios
Frecuencia de informacion o Trimestral
compra
Acrticulos de moda Prendas de vestir y accesorios
comprados a través de
internet

Tipos de prendas de vestir Blusas y vestidos en mayor proporcion seguidos de pantalones.
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Caracteristica

Descripcion

Cantidad anual de producto
Tiendas donde se informa o
compra

Factores determinantes de
éxito

Redes sociales utilizadas
Monto por compra

Disposicién de pago por
prenda

Medios de compra
Preferencia al momento de

compra
Productos adicionales

10 blusas, 9 vestidos y 8 pantalones
Forever 21, Studio F, Zara son las principales seguidas de Ela

Calidad y Tendencia

Instagram y Facebook

La mayor frecuencia se presenta en compras entre 200.000 y
400.000

Blusas: 50.001 — 100.000

Vestidos: 100.001 — 150.000

Pantalones: 100.001 — 150.000

Muestra una preferencia por la tienda fisica, pero una gran
cantidad de mujeres estan dispuestas a comprar a traves de una
tienda virtual.

La clienta no tiene preferencia sobre cuando va de comprar, sin
embargo, compra cuando se presentan promociones y descuentos.
En mayor proporcion zapatos, carteras y bolsos.

Fuente: Autor

10. Analisis externo

Analisis de las oportunidades y amenazas del Macroentorno

Para el analisis de oportunidades y amenazas del macroentorno se hizo un barrido a través

de diferentes fuentes para encontrar noticias relacionadas con el factor a estudiar para determinar

factores como el econdmico, social y tecnoldgico, gubernamental, demografico, cultura y

ambiental con sus respectivas variables de analisis para posteriormente definir si estas

representan una oportunidad o amenaza y su probabilidad de suceder.

Tabla 5
Analisis de las oportunidades y amenazas del Macroentorno
Factor Varigb_lg de Tendencia O/A Probabilida_d
analisis Alta  Baja
Econdémi Precio del Situacion actual: Analistas sugieren Amenaza X
co dolar que la fortaleza global de la moneda

estadounidense y el retroceso de los

precios del

petréleo  fueron los

responsables de la tendencia alcista en
el pais. Bolsa de Colombia cerro a la
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Factor

Variable de
analisis

Tendencia

O/A

Probabilidad

Alta

Baja

Social y
tecnoldg
ico

Guberna

mental

Demogr
afico

Nuevos
formatos y
tecnologia
que mueven
la moda
actual

Ministerio de
las TIC
fomenta el
emprendimie
nto digital

Mujeres
tienen mas

baja. Precio de accion de Grupo Exito
perdid 5,26 %. La Tasa Representativa
del Mercado (TRM) para el 31 de julio
es de $2.866,04.

Tendencia: Se espera que el dolar siga
subiendo y llegue a los $3.000

Fuente: (Portafolio, 2015).

Situacion actual: El mercado de la
moda actualmente vive un cambio
que inclina a las organizaciones a
enfocarse en la parte social, donde se
quiere ayudar a personas vulnerables,
como lo es el caso de la reconocida
marca Agua Bendita que busca
involucrar mujeres cabeza de familia
en la produccion de sus productos.
Asi, no solo vemos envuelto la parte
social, si no nuevas tecnologias que
buscan mejorar el medio ambiente y
evitar la muerte de animales, es el caso
de la marca Animalista que crea
materiales sintéticos para calzado y no
el usual cuero , buscando preservar la
vida de cualquier ser.

Tendencia: Nuevos materiales mas
ambientalistas y ligeros, buscando que
las empresas tengan mas sentido de
pertenencia con la sociedad en la que
viven.

Fuente: (Torrico Silva, 2015)
Situacién actual: EI Ministerio TIC a
través del programa Apps.Co, adelanta
tres convocatorias para que los
emprendedores digitales accedan a
entrenamientos, asesorias y recursos
para impulsar sus proyectos e impactar
positivamente a los colombianos
Tendencia: Que se incentive las
empresas virtuales en el pais y que se
genere mas confianza en estas a través
de los afios.

Fuente: (MinTIC, 2015)

Situacion actual: La era digital cambio
la forma de comprar miles de

Oportunidad

Oportunidad

Oportunidad

X

X
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Factor

Variable de
analisis

Tendencia

O/A

Cultural

Ambient
al

poder de
compra

El ADN del
consumidor
colombiano

Empresas
ambientalme
nte
responsables

productos desde cualquier parte del
planeta, teniendo un dispositivo movil
con conexion a internet, donde el
poder adquisitivo femenino ha
alcanzado los US $18.000, lo que
muestra que en la actualidad las
mujeres  toman un  importante
posicionamiento en la parte laboral
donde llegan a ocupar altos cargos que
permiten tener una  estabilidad
financiera al igual que los hombre.
Tendencia: Crecimiento en las ventas
online en el mundo.

Fuente: (Eme de Mujer, 2014)
Situacion actual: Se encuentra un
consumidor colombiano inteligente,
mutante y critico; donde se muestra un
personaje globalizado pero
fuertemente local, la mayoria de clase
media y género femenino que compra
he investiga en las redes sociales.
Tendencia: Un consumidor maés
consciente e inteligente que busca
siempre su beneficio monetario sin
afectar la calidad, abriendo paso a la
nueva era tecnoldgica que le brinda
maés oferta en el mercado.

Fuente: (Ardila, 2015)

Situacion actual: En la actualidad se
ve como las empresas se dirigen a
mejores précticas ambientales. Esta
nueva tendencia no es una moda ni
una obligacion, es un estilo de vida
que han ido adquiriendo las
organizaciones en busca de una nueva
imagen para sus empresas y a su vez
gran rentabilidad en estas ,ya que
genera una cultura organizacional
positiva, mejorando la productiva del
personal obteniendo muchos
beneficios para cada una de ellas.
Tendencia: Crecimiento de préacticas
ambientales en las organizaciones con
fines sociales y financieros.

Oportunidad

Oportunidad

Probabilidad
Alta  Baja
X
X
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Variable de Tendencia OIA Probabilidad

Factor analisis Alta  Baja

Fuente: (Amador, 2015)

Fuente: Autor

Analisis de las oportunidades y amenazas del Microentorno

Para el analisis de oportunidades y amenazas del microentorno se hizo un barrido a través
de diferentes fuentes para encontrar noticias relacionadas con los factores competencia, clientes,
proveedores y agentes gubernamentales y sus respectivas variables de analisis para

posteriormente definir si estdn representan una oportunidad o amenaza y su probabilidad de

suceder.
Tabla 6
Anélisis de las oportunidades y amenazas del Microentorno
Factor Va“"f‘b.l(? de Tendencia O/A Probablllda_d
analisis Alta  Baja
Compete Entrada de Situacion actual: Se estima que mas de Amenaza X
ncia nuevos 30 marcas extranjeras prevén llegar al

competidores pais en lo que queda del 2015 y el
2016, mientras que otras cinco que ya
tienen presencia en el mercado local
abriradn nuevos puntos de venta.
Tendencia: La competencia entre
marcas se mantiene dinamica y las
locales siguen dando la batalla.
Fuente: (El Tiemop, 2015)

Clientes Comportamie Situacion actual: EI comportamiento Oportunidad X

nto del de los consumidores en los centros
cliente en comerciales muestra que la prioridad
centros para las mujeres es ir a los locales

comerciales  donde se comercializa ropa.
Tendencia: Se identifica a los locales
de ropa como los dominantes entre los
sitios mas visitados.
Fuente: (Portafolio, 2014)
Proveed Crecimiento  Situacion actual: Luego de unas dos Oportunidad X
ores de la venta décadas de altibajos, los sectores de
productosa  textiles, confecciones, cueros Yy
lolargo de la calzado, actividades afectadas por el
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Factor Varlgb_le_ de Tendencia O/A Probablllda_d
analisis Alta  Baja
cadena de contrabando, la competencia desleal,
abastecimient la  subfacturacion y la lenta
odela reconversion tecnoldgica, entre otros,
industria de podrian ver en el 2015 un buen afio.
la moda Tendencia: EIl mercado local de
vestuario, calzado y otras confecciones
(tanto nacionales como importadas),
por todos los canales, inclusive en
linea, prevé ventas de 17,1 billones de
pesos.
Fuente: (El Tiempo, 2015)
Agentes  Capacitacion  Situacion actual: Se dio a conocer a 45 Oportunidad X

regulad
res

0 en sector
textil

empresarios beneficiados con este
programa, que hoy son ejemplo a
seguir en el pais. Fue un proceso que
durd seis meses, con la intencion de
mejorar la productividad e
internacionalizacion de las mismas.
Tendencia: Oportunidad desde la
alcaldia de Bucaramanga para
retroalimentarse 'y  promocionar
eventos de este tipo, que le servira a la
préxima feria de Bucaramanga, y su
ya tradicional “Corazon de la Moda”.
Fuente: (Hern&ndez Taboada, 2014)

Fuente: Autor

Analisis de las cinco fuerzas de la industria segun el modelo de Porter

A continuacion se presenta el analisis de las fuerzas del modelo de Porter en la industria,

para ello se verificd el impacto de las mismas en la industria realizando una breve descripcién de

ésta en el contexto, la variable que afecta, la descripcion de la variable, las consecuencias de la

variable en la industria y el impacto para la empresa.

Tabla 7

Rivalidad de las compafiias que compiten en la industria

Rivalidad de las compafiias que compiten en la industria

Cuando existen cambios de coleccion y en temporadas especificas del afio, con el fin de atraer
mas clientes y aumentar la demanda, las diferentes empresas de la industria compiten con
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Rivalidad de las compafiias que compiten en la industria

promociones y descuentos que para aumentar sus ingresos.

Variable
analizada

Promociones
y descuentos

Descripcion del
comportamiento de la
variable en la industria
Una vez la oferta
presenta promociones y
descuentos a los
usuarios, crea un entorno
competitivo donde los
precios juegan un papel
crucial en la decision de

compra del cliente.

Consecuencias de la
variable sobre la fuerza
de la industria

Las empresas de la
industria deben
responder  rapidamente

con precios y tendencias
para mantener su cuota y
en cualquier caso atraer
nuevos  clientes  aun
cuando su rentabilidad se
vea afectada.

Impacto para la
empresa

A: Las promociones Yy
descuentos de las
empresas competidoras
presionan a la tienda a
responder  si  desea
mantener a su clientas
disminuyendo los
ingresos esperados y con
ello la utilidad.

Fuente: Autor

Tabla 8

Amenaza de ingresos de nuevos competidores a la industria

Amenaza de ingresos de nuevos competidores a la industria

La entrada de nuevos competidores a la industria de la moda Colombiana plantea un problema
para las empresas existentes ya que toman rapidamente cuota de mercado cuando se presentan
marcas extranjeras que compiten con precios bajos dadas las economias de escala durante la

produccidn de sus articulos y la mano de obra barata.

Variable
analizada

Precios bajos

Descripcion del
comportamiento de la
variable en la industria
Con el ingreso de marcas
extranjeras al pais, se plantea
un riesgo para las empresas ya
establecidas al entrar con
precios bajos y economias de
escala que atraen a los
consumidores por la
comodidad en el presupuesto a
momento de comprar,
dificultando la supervivencia

de las empresas existentes.

Consecuencias de la
variable sobre la
fuerza de la industria
Disminucion de ventas
y pérdida de clientes
para las empresas del
sector. Deterioro en la
percepcién de precios
del consumidor, quien a
futuro espera encontrar
articulos en  otras
tiendas a precios bajos.

Impacto para la
empresa

A: Los bajos precios

percibidos por los
usuarios, estos
esperan el mismo

comportamiento en
la tienda lo cual
genera una pérdida
de la cuota de
mercado.

Fuente: Autor

Tabla 9

Presion competitiva de productos sustitutos

Presion competitiva de productos sustitutos

En la industria de moda, se presentan diversas opciones para suplir la necesidad de vestido. En la
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Presion competitiva de productos sustitutos

actualidad dada las nuevas tendencias, las prendas destinadas al dia a dia son sustituidas por las

deportivas.
Variable Descripcion del Consecuencias de la Impacto para la
analizada comportamiento de la variable sobre la empresa
variable en la industria  fuerza de la industria
Prendas Dadas las tendencias Las empresas dedicadas A: Las clientas
deportivas actuales al bienestar y la a la comercializacion de disminuyen las compras
toman gran salud, las mujeres articulos, prendas y de moda para adquirir
cuota de prefieren adquirir prendas complementos articulos deportivos lo
mercado ya sea para salir a hacer deportivos aumentan su cual disminuye la
gjercicio en  espacios cuota de mercado rotacion del inventario y
abiertos o0 centros de mientras la de tiendas aumenta los activos
entrenamiento. de moda del dia a dia afectando los estados
disminuye. financieros.

Fuente: Autor

Tabla 10

Poder de negociacién de los proveedores

Poder de negociacion de los proveedores

Puesto que existen gran variedad de proveedores con articulos de moda similares para abastecer
de materias primas y articulos a la industria de la moda, los proveedores no cuentan con un gran
poder de negociacion y compiten con precios para atraer y fidelizar a las empresas

comercializadoras.

Variable Descripcion del Consecuencias de la Impacto para la
analizada comportamiento de la variable sobre la empresa
variable en la industria fuerza de la industria
Gran Existen gran variedad de Esta tendencia favorece O: Contar con gran
diversidad de opciones en el momento de a la industria ya que es cantidad de
proveedores  realizar la compra de materias posible acceder a los proveedores le
primas o articulos de moda insumos necesarios para permite a la tienda
para el abastecimiento de las el mantenimiento de la escoger la  mejor
tiendas por lo que los oferta a bajos precios oferta al realizar la
proveedores no cuentan con parasuplir lademanda. decisiébn de compra
un gran poder de negociacién para llevar al
si quieren fidelizar y atraer a comprador  articulos
nuevos clientes. de calidad que

maximicen la utilidad.

Fuente: Autor

Tabla 11
Poder de negociacion de los compradores

Poder de negociacion de los compradores
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Poder de negociacion de los compradores

Dado que los precios en las tiendas de moda se fijan previo al lanzamiento de la coleccion, los
clientes no cuentan con un poder de negociacion ya que los colaboradores encargados de las
ventas no pueden modificar los precios establecidos en el sistema.

Variable
analizada

Descripcion del
comportamiento de la
variable en la industria
Las tiendas de moda fijan
los precios antes de
lanzar la coleccion por lo
cual los  clientes no
cuentan con poder de

negociacion

Precios fijos

Consecuencias de la
variable sobre la fuerza de
la industria
La tendencia de fijar los
precios crea el entorno
adecuado para la
supervivencia de las
empresas que compiten y
cuentan con una cuota de
mercado al  permitirles
estimar los ingresos con
base en la disponibilidad del

inventario.

Impacto para la
empresa

O: Ya que las clientas
no cuentan con poder
de negociacién en el
momento de comprar,
es posible generar los

ingresos  necesarios
para cubrir los costos
del producto

generando utilidad en
el ejercicio.

Fuente: Autor

Teniendo en cuenta como las fuerzas de la industria propuestas por Michael Porter
afectan la empresa, la tienda virtual Silvia Becerra tiene la habilidad de responder a las
promociones y descuentos generados por la rivalidad de las compafiias que compiten en la
industria para atraer a mas clientes aungue esto signifique una disminucion en los ingresos
esperados. Ademas, sus precios Yy las lineas de productos fidelizan a las clientas para combatir la
amenaza que supone la entrada de nuevos competidores extranjeros al mercado. Sin embargo, la
nueva tendencia saludable afecta los ingresos cuando las clientas prefieren adquirir prendas
deportivas en lugar de prendas para el dia a dia y eventos especiales. En cuanto al poder de
negociacion de los proveedores, ya que la tienda cuenta con una gran variedad de éstos, puede
permitirse dejar en comprar en una tienda cuando los precios superan lo esperado por lo cual los
proveedores se ajustan al presupuesto. Finalmente, ya que las tiendas de moda cuentan con
precios fijos, y la tienda maneja precios bajos comparados con la competencia, las clientas no

cuentan con un poder de negociacién tangible ajustandose a los precios establecidos.
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Andlisis del ciclo de vida de la industria

Grafico XXI Ciclo de vida de la industria

Ciclo de vida de la industria

DEMANDA

Introduccion Imitacién Agitacion Masificacion Declinacion
TIEMPO

La industria de la moda se encuentra en etapa de masificacion ya que como lo dice el
disefiador chileno Octavio Pizarro para la revista Emol (2015), "Tenemos raices europeas y
entonces los gustos son un poco los mismos”. Es decir, la moda latinoamericana se renueva
continuamente con base en las tendencias de los grandes disefiadores europeos para suplir una
necesidad de vestido constante en cada una de las personas, ademas, con el cambio de tendencias
y las colecciones, se crea una presion en el usuario que lo obliga adquirir los productos que estén
a la vanguardia impulsando las ventas en distintas temporadas del afio. Emol también sostiene
que en América Latina el gusto de la mujer y el interés por la moda ha evolucionado en los
ultimos 7 u 8 afios por lo que las grandes marcas internacionales lo ven como un nuevo mercado
hacia el cual expandirse. Asi mismo, Camilo Herrera presidente de Raddar, una firma
especializada en estudios de mercado en Colombia, afirma para la seccion de economia del

diario el Pais (2014), que el impacto de la llegada de las marcas internacionales de moda al
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mercado colombiano ha sido duro pero positivo ya que el aumento en la oferta ha servido para

mejorar el producto, lo que a su vez ha desarrollado la industria.

Analisis de las oportunidades y amenazas del ambiente competitivo

Anélisis del grupo estratégico en el que participa la empresa

Silvia Becerra Online pertenece al grupo estratégico de comercializacion de prendas y
complementos de vestir ya que sus lineas de producto se dedican a vestir a mujeres en el dia a
dia y ocasiones especiales con blusas, camisetas, pantalones, vestidos cortos, vestidos largos,

enterizos, shorts y sus respectivos complementos adecuados.

Evaluacién de las condiciones del grupo estratégico en el que participa la empresa
¢ Como se ve afectado el grupo estratégico en el que se ubica la empresa por las Cinco

Fuerzas de Porter, con respecto a otros grupos de la industria?

Dada la rivalidad entre los competidores, a menudo se generan guerras de precios para
cautivar nuevos compradores, ganar cuota de mercado y fidelizar a los clientes frecuentes.
Ademas, con la entrada de nuevos competidores, las empresas crean barreras de entrada con el
prestigio y las tendencias de cada tienda. En cuanto a productos sustitutos, las empresas del
grupo estratégico dedicadas a la comercializacion de prendas para el dia a dia, se ven afectadas
por la tendencia saludable y la venta de prendas deportivas. Por otro lado, dada la variedad de
proveedores, es posible adquirir los articulos a precios que se ajusten al presupuesto y que
permitan competir en la temporada de promociones y descuentos. Afortunadamente, los clientes
con cuentan con un gran poder de negociacion ya que los precios se fijan previamente en las

tiendas de moda.
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¢Como se ve afectado el grupo estratégico por las fuerzas impulsoras de cambio en la

industria?

Comercio virtual: dada la nueva tendencia a las compras virtuales, el grupo estratégico
cuenta con las plataformas para dar a conocer el producto, sin embargo, en algunos casos, no
cuentan con los recursos necesarios para que los compradores hagan pedidos desde cualquier

lugar del pais desde la comodidad de sus dispositivos.

Actitudes de los compradores: bajo la preocupacion por el bienestar y la salud, los
compradores de moda y complementos de vestir, poco a poco se mueven hacia tiendas
deportivas para adquirir prendas para el deporte disminuyendo las ventas de las empresas en el
grupo estratégico y dando cabida a guerras de precio para atraer a los compradores aun

interesados.

Globalizacion: gracias a la globalizacion de las economias, las empresas del grupo
estratégico pueden llegar a nuevos proveedores y adquirir productos que no se encuentran en el
mercado local a precios competitivos para llevar a sus clientes articulos de calidad a precios

razonables.

¢ Como se dan las presiones competitivas dentro del grupo en el que se ubica la empresa

(Como compiten entre si las empresas que hacen parte del grupo estratégico)?

Las empresas dentro del grupo estratégico compiten con:

Tendencias en los articulos que venden

Exclusividad al hacer que las prendas se conviertan en productos perecederos

Promociones y descuentos
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Servicios adicionales como el ajuste de las prendas.

Privilegios en las tiendas por montos de compra o medios de pago.

Andlisis de la pertinencia de la empresa dentro del actual grupo estratégico
¢Valdria la pena que la empresa estudiara la posibilidad de cambiar de grupo

estratégico? ¢ Cual le recomendaria?

Dado que la empresa ya cuentan con los proveedores necesarios para satisfacer las
necesidad de sus clientas, y estas esperando unos productos especificos con caracteristicas que
no se encuentran en otras tiendas, no valdria la pena cambiar de grupo estratégico puesto que
seria necesario cautivar un nuevo mercado poco conocido y se entraria a competir con empresas
posicionadas. Ademas, ya que la tienda virtual tiene un mercado actual, se espera cautivar

nuevas clientas y aumentar la cuota de mercado.

Analisis de los principales competidores a partir de la Matriz de Perfil Competitivo (MPC)
Con base en las encuestas presentadas previamente en la caracterizacion del mercado, se

encontrd que la competencia directa estd comprendida por Forever 21 y Studio F.

Forever 21

Forever 21 es la quinta cadena de tiendas especializadas mas grande de los Estados
Unidos. El tamafio promedio de una tienda de Forever 21 es 38,000 pies cuadrados, nuestra
tienda mas grande tiene 162,000 pies cuadrados y la primera tienda llamada Fashion 21 es solo

900 pies cuadrados.

Fashion 21 alcanzo la cifra de 700.000 ddlares de ventas en su primer afio. Los tres
negocios previos que ocuparon este pequefio local fracasaron en su primer afio. A pesar del gran

crecimiento del negocio, Forever 21 sigue siendo una empresa familiar (Forever 21, 2015).
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Studio F

Studio F es la marca colombiana que aplica las Gltimas tendencias de la moda en prendas
de vestir pensadas especialmente en la silueta de la mujer latina sofisticada y con estilo. Su
mision es resaltar la belleza de la mujer, brindando la mejor alternativa de moda y generando una
experiencia de compra Unica, con productos innovadores que la hagan sentirse bien, sobresalir en

cualquier ocasion de uso y reflejar toda la feminidad y sensualidad en su look (Studio F, 2015).

Analisis de los principales competidores a partir de la Matriz de Perfil Competitivo
Para el analisis de los competidores se tuvieron en cuenta factores que diferencian a cada
marca con el fin de poder compararlas en busca de un contraste y determinar cual cuenta con los

atractivos adecuados para fidelizar los clientes.

En la matriz se compara a la tienda virtual Silvia Becerra con Forever 21 y Studio F, ya
que estas empresas se ubicaron en los primeros lugares en las encuestas realizadas en el proceso

de caracterizacién del mercado.

Para la determinacion el peso, el autor se ubico en el lugar del cliente para determinar el
impacto de cada uno de los factores en la decisién de compra dada su experiencia personal en la

industria de la moda.

Asi mismo, se presenta una tabla para la justificacién de la calificacion en cada tienda.

Descripcidn de los factores claves de éxito
Precio: se refiere a la percepcion del precio por parte del cliente, ya sea econémico,

estandar o costoso.

Exclusividad: guarda relacion con el numero de unidades disponibles para la venta y la

posibilidad de encontrar la prenda una vez ha pasado la temporada.
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Atencién personalizada: hace referencia a la atencion prestada durante el proceso de

compra para asesorar a las clientas en la decision de compra.

Compra virtual: se refiere a la posibilidad de realizar compras a través de una plataforma

virtual.

Lineas de producto: hace referencia a la variedad de lineas de producto disponible para

suplir las necesidades de las clientas segun sus necesidades.

Presentacion del producto: guarda relacion con la presentacion final del producto, el

embalaje, la bolsa, entre otras.

Medios de pago: se refiere a la diversidad de medios de pago en el momento de la compra

para facilidad de los compradores.

Comodidad: facilidad en el proceso de compra y mobiliario en las tiendas.

Tabla 12

Analisis de los principales competidores a partir de MPC

Factor Clave de Peso Silvia Becerra Online Forever 21 Studio F
Exito CA PDA CA PDA CA PDA

Precio 17% 3 0,51 4 0,68 2 0,34

Exclusividad 15% 4 0,6 1 0,15 3 0,45

Atencion 14% 4 0,56 1 0,14 4 0,56

personalizada

Compra virtual 13% 4 0,52 4 0,52 1 0,13

Lineas de 12% 2 0,24 4 0,48 3 0,36

productos

Presentacion del  11% 4 0,44 2 0,22 4 0,44

producto

Medios de pago  10% 3 0,3 3 0,3 4 0,4

Comodidad 8% 4 0,32 1 0,08 3 0,24

TOTAL 100% 3,49 2,57 2,92

Fuente: basado en (Hill & Jones Gareth, 2009)
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Los valores de calificacion otorgados a las empresas en la tabla superior, se justifican a

continuacion.

Tabla 13
Justificacion para la calificacion de la MPC
Factor Clave Silvia Becerra Online Forever 21 Studio F
de Exito Calificacion Calificacion Calificacion

Precio 3 4 2
Precios asequibles a las Precios bajos respecto a Precios altos comparados
clientas la competencia con el mercado

Exclusividad 4 1 3
Pocas unidades de cada Gran cantidad de Pocas unidades de cada
referencia. Diferentes a unidades por  cada referencia. Articulos
las ofrecidas el mercado referencia. similares disponibles en
local. otros almacenes.

Atencidn 4 1 4

personalizada

Compra
virtual

Lineas de
productos

Presentacion
del producto

Medios de
pago

Comodidad

Personal disponible para
apoyar todo el proceso
de compra virtual.

4
Disponibilidad de
compra de articulos en
la web.

2
Baja  cantidad de
unidades y lineas de
productos

4
Presentacion adecuada
de acuerdo a cada uno
de los productos.

3
Efectivo, tarjeta de
crédito.

4
Pedir 'y recibir el

producto en la puerta de
su casa.

No se prestan atencion
personalizada en el
proceso de compra

4
Disponibilidad de
compra de articulos en la
web.

4
Gran cantidad de
unidades para cada linea
de productos

2
Empaque estdndar para
todo tipo de productos.

3
Efectivo, tarjeta de
crédito.

1
No dispone de asientos o
mobiliario  para la
comodidad de los
compradores

Personal disponible para
apoyar todo el proceso
de compra.

1
Articulos para
visualizacion y no para
en la web.

3
Baja cantidad de
unidades con  gran
variedad de lineas de
producto.

4
Presentacion  adecuada
de todo tipo de
productos.

4
Efectivo, tarjeta de
crédito, tarjeta Teen
Card.

3

Dispone de mobiliario
para la comodidad de los
compradores pero debe
acercarse a la tienda.

Fuente: Autor
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Conclusion del andlisis de la competencia
¢, Qué posicion podria ocupar los productos o servicios de la empresa respecto a los de la

competencia?

Es posible afirmar que teniendo en cuenta las lineas de productos y la cantidad de
unidades disponibles, Silvia Becerra Online se ubica en la tercera posicion por debajo de Studio
F, quién cuenta con mayor tiempo en el mercado, cuenta con una cuota mayor del mercado y
utiliza medios de pago adicionales para fidelizar a sus clientas. Por supuesto, en primer lugar se
ubica Forever 21 con una gran cantidad de lineas de producto para todo tipo de mujeres asi como

un gran namero de unidades disponibles para la venta.

¢ Cuales son las principales fortalezas de la competencia?

Forever 21 se ubica en primer lugar con los precios bajos y el gran nimero de unidades
disponibles por cada referencia que maneja. Studio F cuenta con una atencién personalizada para
guiar y acompanar a sus clientas, la comodidad de las tiendas y los medios de pago disponibles

para la compra de productos.
¢ Cudles son las principales debilidades de los competidores de la empresa?

Forever 21 al masificar las prendas pierde exclusividad en las mismas ademas de no
contar en sus tiendas con una atencion netamente personalizada, ademas, la presentacion del
producto es estandar y las tiendas no son totalmente comodas. Studio F tiene precios demasiado
altos comparados con la competencia, ademas no cuenta con la posibilidad de realizar compras

virtuales.

A partir de los resultados de la Matriz de Perfil Competitivo, ¢Que oportunidades y

amenazas se pueden detectar para la empresa?
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La principal amenaza es la existencia de tiendas fisicas donde las clientas pueden
probarse las prendas, ademas, los precios bajos manejados por Forever 21 y los medios de pago

ofrecidos por Studio F.

¢ Cuales son los principales objetivos y estrategias de los competidores?

Estrategias de precios bajos, estrategias en los medios de pago, promociones y

descuentos, presentacion del producto.

¢Como han cambiado en afios recientes las clasificaciones de ventas y utilidades de los

principales competidores de la industria? ¢ A qué se debe este cambio en las clasificaciones?

Las ventas han aumentado a lo largo del tiempo dada la fidelizacion de las clientas en
cada tienda. Ademas, dado que la moda esta en continuo cambio y las tendencias de las redes
sociales presionan a las mujeres por estar a la vanguardia de los productos, las compras se hacen

cada vez mas frecuentes.

¢Cémo es probable que respondan los competidores a las actuales tendencias del

entorno?

En la industria de la moda y los complementos de vestir, las tendencias son la Unica
constante, luego las colecciones cambian frecuentemente con base en la facilidad de adquirir
productos de calidad en el mercado globalizado y la facilidad en los medios de pago. Estas
caracteristicas crean barreras de entrada para los nuevos competidores y plantean la necesidad de

guerras de precios para acaparar una mayor cuota del mercado.
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Conclusiones del analisis externo

Priorizacion de oportunidades y amenazas

Teniendo en cuenta el impacto de cada una de las tendencias en el Macroentorno,
Microentorno, el ciclo de vida de la industria, las fuerzas que afectan la industria propuestas por
Michael Porter, el grupo estratégico en el que se ubica la empresa, los competidores y las fuerzas
impulsoras de cambio en la industria, se escogieron las cinco oportunidades y amenazas que

afectan significativamente a la empresa.

Tabla 14
Priorizacion de oportunidades y amenazas

Priorizacion de oportunidades y amenazas

Oportunidades Amenazas

Ministerio de las TIC fomenta el Precio del dolar
emprendimiento digital

Mujeres tienen mas poder de compra Entrada de nuevos competidores
Crecimiento de la venta productos a lo Promociones y descuentos

largo de la cadena de abastecimiento de la

industria de la moda

Gran diversidad de proveedores Precios bajos
Capacitacion en sector textil Prendas deportivas toman gran cuota de
mercado

Fuente: Autor

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Esta matriz presenta las oportunidades y amenazas del macroentorno como factores
determinantes del éxito a los cuales se les asigna un peso con base en la experiencia del autor
sobre el impacto de éstos en la industria. Ademas, se presenta la calificacion por la capacidad de
respuesta frente a ellos, todo esto con el fin de determinar la naturaleza del escenario donde se

desarrolla la empresa.
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Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Factor determinante de éxito (FDE) Peso

Silvia Becerra Online

Calificacion Ponderado

Oportunidades

Ministerio de las TIC fomenta el emprendimiento digital 12% 4 0,48
Mujeres tienen méas poder de compra 13% 4 0,52
Crecimiento de las venta productos a lo largo de la 7% 2 0,14
cadena de abastecimiento de la industria de la moda
Gran diversidad de proveedores 10% 3 0,3
Capacitacion en sector textil 8% 2 0,16
Amenazas
Precio del délar 12% 1 0,12
Entrada de nuevos competidores 13% 2 0,26
Promociones y descuentos 12% 3 0,36
Precios bajos 8% 3 0,24
Prendas deportivas toman gran cuota de mercado 5% 1 0,05
TOTAL 100% Escenario 2,63
Amable

Fuente: basado en (Hill & Jones Gareth, 2009)

Los valores de calificacion otorgados a las empresas en la tabla superior, se justifican a

continuacion.

Tabla 16
Justificacion para la calificacion de la Matriz EFE

Factor Clave de Exito Calificacion
Ministerio de las TIC fomenta el 4

emprendimiento digital

Mujeres tienen més poder de
compra

Crecimiento de la venta productos
a lo largo de la cadena de
abastecimiento de la industria de la
moda

Gran diversidad de proveedores

Desarrollo de tiendas virtuales para la comercializacion de
articulos de moda.

4
Gran parte de la moda se mueve en el mercado femenino y
un mayor poder adquisitivo sugiere un aumento en los
ingresos

2
Dado que la tienda se dedica a la comercializacion de
mercancia, el crecimiento de las ventas de la cadena de
abastecimiento no la afecta de manera directa

3
Puesto que la mercancia se adquiere fuera del pais, no se
tienen en cuenta proveedores nacionales que podrian en
algunos casos reducir costos.
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Factor Clave de Exito

Calificacién

Capacitacion en sector textil

Precio del dolar

Entrada de nuevos competidores

Promociones y descuentos

Precios bajos

Prendas deportivas toman gran
cuota de mercado

2
En la actualidad no se ha aprovechado la oportunidad de
participar en las capacitaciones dado el proceso de
apertura, sin embargo, a futuro se planea asistir y
beneficiarse de estos proyectos municipales.

1
Dado que el precio del dolar es controlado por el mercado
de valores, la empresa ain no cuenta con planes para
mitigar su impacto.

2
La tienda virtual cuenta con diversas lineas que suplen las
necesidades de los clientes, Sin embargo, la entrada de
marcas internacionales afecta directamente la cuota de
mercado.

3
Ante la competencia de precios que se da en la
comercializacion de

3
Frente a los precios bajos, la tienda virtual ofrece precios
asequibles y responde acorde a los precios de la
competencia.

1
La tienda virtual no cuenta con una linea deportiva ante la
tendencia de deporte y salud, por lo cual se enfoca en
suplir la necesidad de vestido para el dia a dia y eventos
especiales.

Fuente: Autor

Ya que el total ponderado de la Matriz EFE dio como resultado 2,63, superior a la media,

se puede concluir que Silvia Becerra Online se encuentra en un escenario amable. Este resultado

se soporta en las oportunidades que brinda el contar con una tienda virtual disponible en todo

momento y lugar, el poder de compra de las mujeres, la gran variedad de proveedores y la

respuesta a las amenazas por promociones y descuentos de la competencia y los precios bajos.

Andlisis de los factores claves de éxito dentro de la industria

En el sector textil especificamente la comercializacion de moda y complementos de

vestir, las tiendas de moda que manejan precios accesibles, diversas lineas de productos, brindan
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comodidad en el proceso de compra y trabajan en la presentacion del productos son las que su

ubican en el primer lugar en la mente del consumidor.

Ademas, la integracion de nuevas tecnologias y medios de pago supone una ventaja

competitiva al permitirle al usuario tener un facil acceso a los productos de moda.

Analisis de la pertinencia de la participacion de la empresa en la industria actual

No seria adecuado cambiar de grupo estratégico, de industria o de sector econémico ya
que el ambiente en el que se encuentra la empresa es amable para ella y se cuenta con un
mercado que estd a la expectativa de las nuevas tendencias y colecciones de la marca Silvia

Becerra Online.

11. Analisis interno
Disefio y diligenciamiento de la guia para el diagnostico interno
El instrumento presentado a continuacion para el diagnostico de las distintas areas de la

empresa se le aplic a la gerente Silvia Becerra en Bucaramanga en el mes de agosto.

Tabla 17
Instrumento para el diagnéstico interno

wm
—_

AUDITORIA INTERNA NO

AREA ADMINISTRATIVA
¢La empresa cuenta con un Clima laboral idéneo para realizar sus labores?
¢Es alto el &nimo de los empleados?
¢La gerencia genera un buen ambiente laboral?
¢El proceso de toma de decisiones es correcto?
¢La gerencia permite la participacion e iniciativa del personal?
¢La rotacion de empleados es alta? X
AREA DE MARKETING

X X X X X

¢La atencion prestada al cliente es la adecuada? X

¢Los precios de los productos son justos? X
¢Cuenta la empresa con un punto de venta idéneo para llevar a cabo ventas las X
directas al publico?

¢ Tienen diversas promociones durante las temporadas del afio? X

¢Cuenta la empresa con estrategias publicitarias adecuadas? X
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AUDITORIA INTERNA Si NO
¢ Los productos cuentan con un empaque acorde y llamativo? X
¢Han realizado un estudio de mercados? X
¢ Tienen una base de datos de los clientes? X
¢La empresa asiste a ferias donde se realicen ventas del sector al que pertenece? X

AREA DE FINANZAS

¢Presentan las ventas margenes de estacionalidad durante el afio? X
¢Calcula indicadores de rentabilidad y liquidez? X
¢Utilizan un software para el manejo y control de la cartera? X
¢Larentabilidad de la empresa es satisfactoria? X
¢El comportamiento de los costos es aceptable y cubierto por los ingresos? X
¢Cuenta la empresa con bases o capital financiero adecuado para resolver cualquier X
tipo de problema que se pueda presentar?
¢Existen planes de inversion estructurados? X
¢La informacion contable es confiable, oportuna en términos de su uso para la toma X
de decisiones?

AREA DE TALENTO HUMANO
¢Realizan proceso de reclutamiento de personal? X
¢ Capacitan al personal cuando este ingresa? X
¢Existe un reglamento interno de trabajo? X
¢Cuentan con manual de funciones para cada cargo? X
¢Cuenta el personal con las capacidades y caracteristicas necesarias para desempefiar X
el cargo?
¢Se considera al personal como un recurso? X
¢Se lleva a cabo eventos que fortalezca la integracion del personal? X
¢El ambiente de trabajo evita los accidentes? X

Fuente: Autor

Diagnostico de las fortalezas y las habilidades distintivas fuente de la ventaja competitiva

Silvia Becerra Online es una empresa que posee grandes fortalezas en sus diferentes areas

funcionales; contando con personal experimentado y de planta que permite brindar un servicio

personalizado y de calidad a cada cliente, llegando a la comodidad de su hogar y generando valor

agregado por ser una idea virtual que toma fuerza en el mercado en el que se mueve. Silvia

Becerra Online tiene presente que debe existir un buen ambiente laboral para generar motivacién

y trabajo en equipo que permite el cumplimiento de metas, es por esto que se brindan las

herramientas necesarias a los empleados para facilitar sus labores diarias, buscando el bienestar

de la empresa y el éxito integral de esta. En general, se busca generar un buen ambiente laboral,
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buen servicio y productos de calidad, y también un adecuado manejo de la informacién
financiera regida por un control contable que muestre los movimientos de la empresa para tomar

decisiones con base en los estados financieros.

Anélisis de las fortalezas

A continuacion se presentan el analisis de las fortalezas de la tienda virtual con respecto a
los recursos, las capacidades y las habilidades asi como la orientacion de las mismas, en
eficiencia operacional, capacidad de satisfacer a los clientes y la calidad de los procesos

productivos.

Tabla 18
Andlisis de las fortalezas de la tienda virtual

Orientacion estratégica

Tema Descripcion de las fortalezas
de las fortalezas

Recursos Silvia Becerra Online cuenta con pagos virtuales que Eficiencia Operacional
el cliente puede realizar donde se encuentre,
brindandole la comodidad suficiente para escoger su
producto desde cualquier lugar del pais.

Recursos Silvia Becerra Online ofrece envi6 del producto en Capacidad de satisfacer a
Bucaramanga y el &area metropolitana totalmente los clientes
gratis y recargos minimos a nivel nacional.

Recursos Silvia Becerra Online hace uso de un sistema de Eficiencia Operacional
informacién contable para llevar el inventario y
llevar los estados financiero, facilitando Ia
generacion de estrategias para cautivar el cliente.

Habilidades  Silvia Becerra Online puede responder a las Capacidad de satisfacer a
diferentes promociones y descuentos que el mercado los clientes
exige segun la temporada.

Habilidades  Silvia Becerra Online posee comunicacién continua Eficiencia Operacional
entre los colaboradores y la gerencia para garantizar
el bienestar en el area de trabajo con nuevas ideas
para el cambio.

Habilidades  Silvia Becerra Online maneja diferentes redes Eficiencia Operacional
sociales con las que promociona sus productos de
forma efectiva y con gran acogida que le brinda
mayor reconocimiento en el mercado y la posibilidad
de llegar a clientes potenciales.

Capacidades Silvia Becerra Online trabaja con los insumos de su Calidad en los procesos
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Orientacidn estratégica

Tema Descripcion de las fortalezas
de las fortalezas

predileccion, escogiendo siempre calidad y moda productivos
para generar fidelidad en los clientes.
Capacidades Silvia Becerra Online tiene la posibilidad de renovar Capacidad de satisfacer a
la coleccion cada 3 meses, lo que permite brindarle al los clientes
cliente nuevos productos de manera regular.

Fuente: basado en (Hill & Jones Gareth, 2009)

Diagnostico de las habilidades distintivas que soportaran la ventaja competitiva de
la empresa

Calidad en las prendas y complementos de vestir: dada la variedad de proveedores para
las distintas lineas, la gerencia escoge los textiles y articulos de mejor calidad para llevar a su

cliente final.

Innovacion tecnoldgica: la tienda Silvia Becerra virtual permite llevar los productos a los
clientes actuales y potenciales desde la comodidad del dispositivo de su preferencia brindando la

posibilidad de comprar en todo momento y lugar.

Envios a nivel nacional: ademas, los envios se hacen a nivel nacional, en Bucaramanga,
éstos son gratuitos y en otras partes del pais, el recargo es minimo. Por esta razon, el cliente

puede recibir en la puerta de su casa los productos elegidos.

Precios asequibles: los precios que maneja la pagina Silvia Becerra corresponden a los
esperados por las clientas y son bajos en comparacién con algunas tiendas competidoras,

haciendo los articulos deseables para las compradoras.

Decisiones de marketing: continuamente se dan a conocer las distintas prendas y articulos
asi como de los beneficios de la tienda virtual en el territorio nacional. Ademas, se busca generar

cohesion entre las tendencias actuales, los productos elegidos y el nombre de la coleccion para
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que ésta sea atractiva y supla las necesidades de la mujer que busca estar a la vanguardia de la

moda.

Motivacién: existe una comunicacién continua entre la gerencia y los colaboradores para
que sus sugerencias sean escuchadas y se cuente con el ambiental laboral adecuado para el

desarrollo eficiente de las actividades diarias sujetas a la gestion interna de la pagina web.

Anélisis de las debilidades
A continuacion se presentan el analisis de las debilidades de la tienda virtual con respecto
a los recursos, las capacidades y las habilidades asi como la orientacién de las mismas, en

eficiencia operacional y la capacidad de satisfacer a los clientes.

Tabla 19
Analisis de las debilidades de la tienda virtual

Orientacion estratégica

Tema Descripcion de las debilidades de las debilidades

Recursos Silvia Becerra Online cuenta con una bodega para el Eficiencia operacional
almacenamiento del producto, pero esta no cumple
con toda la capacidad que se necesita para tener las
referencias restantes de la coleccion actual y las
prendas de la nueva temporada.

Habilidades  Silvia Becerra Online no cuenta con el servicio de Capacidad de
sastre para la adecuacion de prendas de acuerdo a las satisfaccion a los clientes
necesidades del cliente.

Recursos Silvia Becerra Online no tiene la opcién de que las Capacidad de
personas puedan medirse las prendas de vestir y tener satisfaccion a los clientes
plena seguridad que se adecuan a sus gustos.

Capacidades Silvia Becerra Online no tiene la capacidad de Capacidad de
producir una referencia particular en el caso que se satisfaccién a los clientes
agote.

Fuente: basado en (Hill & Jones Gareth, 2009)
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Priorizacion de las fortalezas y debilidades

Tabla 20
Priorizacion de las fortalezas y debilidades

Priorizacion de oportunidades y amenazas

Fortalezas

Debilidades

La tienda permite hacer pagos virtuales lo cual
permite al cliente comprar en cualquier lugar
del pais

Los envios de las prendas se hacen a cualquier
lugar del pais para que el cliente lo reciba en la
puerta de su casa

Se mantiene una continua comunicacion con
los colaboradores para crear un clima laboral
idoneo

Las prendas y complementos llevadas a las
clientas son de calidad.

La bodega no cuenta con la capacidad que se
necesita para tener las referencias restantes de
la coleccidn actual y las prendas de la nueva
temporada.

No se presta el servicio de sastre para la
adecuacion de prendas de acuerdo a las
necesidades del cliente.

Las clientas no puedan medirse las prendas de
vestir y tener plena seguridad que se adecuan a
sus gustos.

No se tiene la capacidad de producir una
referencia particular en el caso que se agote.

Fuente: Autor

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Esta matriz presenta las fortalezas y debilidades al interior de la empresa como factores

determinantes del éxito a los cuales se les asigna un peso con base en la experiencia del autor

sobre el impacto de éstos en el crecimiento de la industria. Ademas, se presenta la calificacién

por la capacidad de respuesta frente a ellos, todo esto con el fin de determinar la naturaleza del

escenario interno de la empresa.

Tabla 21

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Factor determinante de éxito (FDE)

Silvia Becerra Online

Peso

Calificacion ~ Ponderado
Fortalezas
La tienda permite hacer pagos virtuales dandole la 13% 4 0,52
posibilidad al cliente de comprar en cualquier lugar del
pais.
Los envios de las prendas se hacen a cualquier lugar del 15% 4 0,6
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Factor determinante de éxito (FDE)

Peso

Silvia Becerra Online

Calificacion ~ Ponderado
pais para que el cliente lo reciba en la puerta de su casa.
Se mantiene una continua comunicacion con los 10% 3 0,3
colaboradores para crear un clima laboral idéneo.
Las prendas y complementos llevadas a las clientas son 12% 4 0,48
de calidad.
Debilidades

La bodega no cuenta con la capacidad que se necesita 14% 2 0,28
para tener las referencias restantes de la coleccion actual
y las prendas de la nueva temporada.
No se presta el servicio de sastre para la adecuacion de 13% 1 0,13
prendas de acuerdo a las necesidades del cliente.
Las clientas no puedan medirse las prendas de vestir y 15% 1 0,15
tener plena seguridad que se adecuan a sus gustos.
No se tiene la capacidad de producir una referencia 8% 1 0,08
particular en el caso que se agote.

TOTAL 100%  Escenario 2,54

Fuerte

Fuente: basado en (Hill & Jones Gareth, 2009)

Los valores de calificacion otorgados a las empresas en la tabla superior, se justifican a

continuacion.

Tabla 22
Justificacion para la calificacion de la Matriz EFI

Factor Clave de Exito Calificacion
La tienda permite hacer pagos virtuales 4

dandole la posibilidad al cliente de
comprar en cualquier lugar del pais.

Los envios de las prendas se hacen a
cualquier lugar del pais para que el
cliente lo reciba en la puerta de su casa.

Se mantiene una continua comunicacion
con los colaboradores para crear un clima
laboral idéneo.

Las prendas y complementos llevadas a
las clientas son de calidad.

La tienda virtual incluye en sus medios de pago, las
tarjetas de crédito y efectivo para los distintos tipos
de clientes.

4
En la actualidad, el envio es gratuito a Bucaramanga
y su area metropolitana. Al resto de pais existe un
recargo adicional.

3
La administracion de la tienda se comunica
frecuentemente con los colaboradores para conocer
sus requerimientos y aportes para tomar decisiones y
mejorar constantemente.

4
La tienda adquiere los productos verificando la
calidad de los mismos y permite a sus clientes
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La bodega no cuenta con la capacidad
que se necesita para tener las referencias
restantes de la coleccion actual y las
prendas de la nueva temporada.

No se presta el servicio de sastre para la
adecuacion de prendas de acuerdo a las
necesidades del cliente.

Las clientas no puedan medirse las
prendas de vestir y tener plena seguridad
que se adecuan a sus gustos.

No se tiene la capacidad de producir una
referencia particular en el caso que se
agote.

realizar devoluciones y cambios en caso de algin
desperfecto.

2
La tienda busca mitigar la poca capacidad de la
bodega al aumentar las ventas para disminuir el
inventario y contar con espacio para la siguiente
coleccion.

1
En la actualidad, la tienda no esta en la posicion de
modificar las prendas para que éstas se ajusten a la
clienta debido al aumento en los costos.

1
Ya que las compras se realizan en un entorno virtual,
la tienda no permite al cliente medirse las prendas
para verificar si se ajusta a la anatomia de la clienta
antes de realizar la compra.

1
Dado que la mayoria de las referencias se adquieren
fuera del pais y en pocas cantidades para brindar
exclusividad, la tienda virtual no puede producir una
prenda especifica una vez ésta se ha agotado.

Fuente: Autor

Ya que el total ponderado de la Matriz EFI es de 2,68, se ubica en un escenario fuerte,

debido a sus fortalezas en las compras en cualquier momento y lugar, el envio de articulos en

cualquier lugar del pais, la continua comunicacion entre los colaboradores y la gerencia, y la

calidad de los productos ofrecidos. Ademas, este resultado se apoya en las debilidades de bodega

de almacenamiento simultaneo de la coleccién actual y la nueva, la imposibilidad de contar con

un servicio de sastreria, la imposibilidad de las clientas para medirse las prendas y la incapacidad

de producir una referencia en caso de que esta se termine.

12. Formulacion de objetivos y estrategias

Estrategias de marketing Web

Las estrategias de marketing web para la tienda virtual Silvia Becerra buscan acercarse al

cliente para conocerlo y ademas llevarle de manera directa los productos que ofrece la tienda.
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Para ello, estas estrategias se mezclan con las estrategias corporativas y de negocio y se hacen
visibles en el cronograma de actividades presentado en la Figura VII y Figura VI1II. Sin embargo,
a continuacion se presenta una tabla resumen de las estrategias a utilizar por la tienda. Todas

ellas van encaminadas a cumplir con el objetivo financiero de aumentar las ventas de producto.

Tabla 23
Estrategias de Marketing Web
Marketing Web Estrategia Perspectiva Objetivo
Marketing de E-mail marketing Cliente Aumentar el monto de
relaciones Marketing Movil compra por clienta
Marketing Patrocinio de secciones en Procesos Aumentar el nimero de
Online paginas de moda internos visitas a la pagina web.
Google Adworks
Marketing Web  Pautas en Facebook e Cliente Aumentar el numero de
Instagram articulos por compra

Fuente: Autor

En cuento a las estrategias marketing para la tienda virtual, se planea desarrollar
actividades encaminadas al marketing de relaciones con el e-mail marketing; el marketing movil
con mensajes directos al cliente; el marketing online con patrocinio de secciones en paginas de
moda en las redes sociales y la implementacion de Google Adworks y marketing web a traves de

publicaciones en Facebook e Instagram.

Evaluacion de las alternativas estratégicas viables para la organizacion
A continuacion se hace uso de la Matriz interna-externa y la Boston Consulting Group
para la seleccion de las estrategias. La primera de ellas se basa en el analisis de los factores

internos y externos, la segunda en la participacion de la empresa y el crecimiento de la industria.

Matriz Interna-Externa (IE)
Con base en los resultados obtenidos en la matriz de evaluacion de factores externos y la

matriz de evaluacion de factores internos, se alimenta la matriz interna externa que se divide en
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nueve cuadrantes Utiles para la seleccion de la estrategia de la empresa de acuerdo al estado del

macroentorno y el microentorno.

Con base en los resultados obtenido en la matriz EFE (2,63) y la matriz EFI (2,68) la
interseccion en la matriz IE se ubica en el quinto cuadrante, indicando que la empresa Silvia
Becerra Online debe generar estrategias para conservar y mantener como lo son la penetracion de
mercados y el desarrollo de producto. Para la penetracion del mercado, se plantea utilizar
mercadeo en redes sociales con el e-mail marketing y el one-to-one a través de la comunicacion
directa con el cliente asi como el patrocinio en secciones de revistas de moda locales. También

se tienen las pautas en portales sociales de moda y la presentacion de promociones y descuentos.

En cuanto al desarrollo del mercado, se presenta el cambio constante de coleccion, el
mercadeo en redes sociales por e-mail marketing, la adquisicion de un CRM adjunto a la pagina
web, el acercamiento al cliente a través de la telefonia movil, pautas en blogs de moda y portales
sociales. También el marketing online a través de Google Adworks y el pautar en revistas locales
de moda. Ademas, se planean sorteos para clientes nuevos y antiguos por compras superiores a

un monto determinado y promociones para atraer al mercado de la competencia.

Tabla 24
Matriz Interna-Externa (IE)

TOTAL EFI

FUERTE PROMEDIO DEBIL

J LL L 4.0 3.0 2.0 1.0
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Fuente: Autor

Matriz de Boston Consulting Group (BCG)

La matriz de la Boston Consulting Group tiene en cuenta en el eje X la participacion de la
tienda virtual con respecto a las ventas de la empresa lider; para este calculo se tuvo en cuenta el
valor de las ventas de Studio F durante un afio comparado con las ventas y el prondstico de la
tienda virtual durante 12 meses. En el eje Y, se tiene en cuenta el crecimiento de la industria. Al
relacionar la industria con la empresa, se busca determinar el estado de la tienda virtual para

proponer estrategias.

En el eje X se calcula la participacion con respecto a Studio F, la empresa lider de la
industria en la venta de prendas y complementos de vestir para el mercado femenino. En el eje Y
se estima un crecimiento del 7% en la industria de la moda con respecto al 2014 segln un

articulo publicado por El Tiempo (2015).
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Célculo de la participacion

Para este calculo de la participacion con respecto a la empresa lider para el eje X, se hizo
uso del informe Andlisis de reportes financieros desarrollado por ISI Colombia: Studio F
Internacional Fashion Corporation encontrado en la base de datos Benchmark (2015) y el

pronostico de ventas de un afio de la tienda virtual Silvia Becerra en la presentado en la Tabla 41.

Ventas de Studio F 2014: 518.513.000.000

Ventas de la tienda virtual Silvia Becerra Online 2015-2016: 47.362.344

47.362.344
518.513.000.000

Partcipacion = = 0,009%

A ubicarse la interseccion en el cuadrante de los productos pregunta, se identifica que la
tienda se encuentra en su fase introductoria con una baja participacion relativa en el mercado
donde se compite en una industria de crecimiento constante, por lo tanto, se sugieren estrategias
de fortalecimiento como la penetracion del mercado y el desarrollo del mercado o producto de la

mano con las presentadas en la Matriz interna-externa.

Tabla 25
Matriz de la Boston Consulting Group (BCG)
PARTICIPACION
ALTO BAJO
20% 1.0 0.5 0.0

CRECIMIENTO DE LA
INDUSTRIA
ALTO
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Matriz DOFA

Con el fin de generar estrategias que permitan relacionar las oportunidades y amenazas

del macroentorno y microentorno con las fortalezas y debilidades del de la empresa, la DOFA

permite mitigar y proponer actividades en busca del crecimiento de la empresa en la industria.

Tabla 26
Matriz DOFA
MATRIZ DOFA Fortalezas Debilidades
1. Latienda permite hacer pagos 1. La bodega no cuenta con la
virtuales dandole la posibilidad  capacidad que se necesita para
al cliente de comprar en tener las referencias restantes de
cualquier lugar del pais la coleccion actual y las prendas
de la nueva temporada.
2. Los envios de las prendas se 2. No se presta el servicio de
hacen a cualquier lugar del pais  sastre para la adecuacion de
para que el cliente lo reciba en prendas de acuerdo a las
la puerta de su casa necesidades del cliente.
3. Se mantiene una continua 3. Las clientas no puedan medirse
comunicacion con los las prendas de vestir y tener plena
colaboradores para crear un seguridad que se adecuan a sus
clima laboral idéneo gustos.
4. Las prendas y complementos 4. No se tiene la capacidad de
llevadas a las clientas son de producir una referencia particular
calidad. en el caso que se agote.
_Oportunidades ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
1.Ministerio de las TIC fomenta el
emprendimiento digital FO DO
2. Mujeres tienen méas poder de
compra

3. Crecimiento de la venta productos a
lo largo de la cadena de abastecimiento
de la industria de la moda.

4. Gran diversidad de proveedores
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5. Capacitacion en sector textil

_Amenazas ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
1. Precio del ddlar
2. Entrada de nuevos competidores FA DA

3. Promociones y descuentos

4. Precios bajos

5. Prendas deportivas toman gran
cuota de mercado

Fuente: Autor

Estrategias FO

Corporativo

O3-F2 Penetracion del mercado: promocionar en diferentes redes sociales para
incrementar el nimero de envios a toda el area metropolitana de los productos Silvia Becerra

Online de la mano con el crecimiento en ventas de la industria moda.

O5-F3 Penetracion del mercado: participar de las diferentes ferias y capacitaciones que
brinda el gobierno local para fortalecer el clima laboral y la atencién personalizada de las

clientas y la marca en la region.

Negocio
O4-F4 Diferenciacién: seleccionar las mejores prendas de vestir y complementos entre

los proveedores buscando siempre llevar productos a la vanguardia de la moda y de gran calidad.

Funcional

O1-F1 Eficiencia superior: asistir a las capacitaciones del Ministerio TIC donde se
permita conocer acerca del comercio en linea, sus ventajas y desventajas y de esta manera
potencializar la marca en el mercado y generar confiabilidad y seguridad a la hora de realizar los

pagos virtuales.
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Estrategias DO

Corporativo

02-D1 Penetracion del mercado: puesto que las mujeres actualmente cuentan con gran
poder adquisitivo para las compras, se debe motivar a las clientas por medio del marketing
virtual a utilizar los productos Silvia Becerra online y de esta manera mantener un bajo
inventario como consecuencia de la alta rotacion del producto para tener el espacio suficiente de

las prendas entrantes.

Negocio

04-D4 Diferenciacién: gracias a la gran diversidad de proveedores, se tiene la posibilidad
de escoger los mejores para llevar productos no solo de excelente calidad si no exclusivos, y
poder garantizar a las clientas que no encontraran en el mercado estas referencias y asi generar

valor agregado a las prendas de vestir.

Funcional

O1-D3 Calidad superior: con el apoyo del ministerio TIC que fomenta el
emprendimiento, aumentar las ventas enfocandose en resaltar las caracteristicas del producto y
no en como luce en la clienta, brindandole la seguridad de un producto atractivo y que lucira

bien.

Estrategias FA
Corporativo
A2-F2 Penetracién del mercado: crear banners donde se anuncien los envios gratis en

Bucaramanga y el area metropolitana, generando comodidad y confort al llevar las prendas y
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complementos de vestir a la puerta de la casa, contrarrestando la competencia entrante donde

deben trasladarse a los locales de cada marca.

Funcional
A4-F4 Respuesta superior al cliente: mantener productos de nueva coleccion a la
vanguardia de la moda a precios asequibles que generen en las clientas preferencia al encontrar

prendas actuales de buen precio y gran calidad.

A3-F3 Calidad superior: realizar reuniones constantemente donde se retroalimente el
desempefio en ventas y se mejore la atencion al cliente para generar lazos de confianza con los
visitantes de la pagina web y asesorarlos en el proceso de compra con la mayor satisfaccion

donde prime la atencion, la confiabilidad y la calidad mas que el precio.

Estrategias DA

Corporativo

Al1-D4 Desarrollo del producto: buscar proveedores nacionales que tengan la capacidad
de producir una referencia particular en caso que se agoten puesto que el aumento en el precio

del délar hace imposible pedir las mismas referencias.

A2-A4-D3 Desarrollo del mercado: crear una tienda fisica para permitirle al mercado de

Bucaramanga y su area metropolitana conocer los productos fisicamente.

A3-D1 Penetracion del mercado: realizar promociones y descuentos de final de

temporada para aumentar la rotacion del inventario.

Funcional
A2-A4-D3 Respuesta superior al cliente: permitir que las clientas puedan medirse las

prendas para que una vez conozcan la calidad del producto, hagan pedidos por internet con envio



105

gratuito en el area metropolitana y asi combatir la entrada de nuevos competidores con precios

bajos.

A3-D1 Eficiencia superior: disponer de espacio en bodega para el ingreso de una nueva

coleccion.

Evaluacion de las condiciones de éxito de las estrategias
Estrategias corporativas
A continuacién se presentan las estrategias corporativas seleccionadas con base en las

lineas de producto actuales y el mercado al que se desea llegar.

Tabla 27
Determinacion de las estrategias con base al mercado y el producto
Producto
Actual Nuevo
Actual Penetracion Desarrollo del
-c.% del mercado producto
o
5] Desarrollodel | .. .. .
S  Nuevo mercado Diversificacion

Fuente: basado en (Hill & Jones Gareth, 2009)

Ahora, se presentan las condiciones de éxito para las estrategias corporativas de

penetracion del mercado, desarrollo del producto y desarrollo del mercado.

Tabla 28
Factores claves para el éxito de la penetracion de mercado
ESTRATEGIA Penetracion de mercado
. ¢(APLICA?
CONDICIONES DE EXITO Si NO

Area de marketing fuerte X

Marketing clave en la industria X

Baja participacion en el mercado X

Capacidad ociosa X
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ESTRATEGIA

Penetracion de mercado

CONDICIONES DE EXITO

Economias de escala
Producto lleva poco tiempo en el mercado y no esté bien posicionado

Nichos de mercado no saturados

Producto en madurez o declive

Inversion en marketing genera barreras de entrada
Competidores disminuyen su participacion

Aumentar la tasa de uso de los productos por parte de clientes
Nuevas ocasiones de compra

Fuente: basado en (Hill & Jones Gareth, 2009)

Tabla 29

Factores claves para el éxito del desarrollo del producto

ESTRATEGIA

Desarrollo del producto

CONDICIONES DE EXITO

Cambio en productos por aspectos culturales
Producto obsoleto por necesidades del cliente
Diferenciacion basada en la innovacion

Clientes exigentes con quejas sobre el producto
Innovacion como factor importante para competir
Innovacion como barrera de entrada

Fortalezas claves en investigacion y desarrollo
Productos actuales en madurez o declive

Precio no es un factor de compra clave para los consumidores

Fuente: basado en (Hill & Jones Gareth, 2009)

Tabla 30

Factores claves para el éxito del desarrollo de mercado

ESTRATEGIA

Desarrollo de mercado

CONDICIONES DE EXITO

Capacidad ociosa para expandirse

Excelente area administrativa
Posicionamiento de marca

Nichos de mercado no saturado
Industria en proceso de globalizacién
Cambios en los habitos de consumo

¢APLICA?
Si NO
X
X
X
X
X
X
X
X
¢APLICA?
Si NO
X
X
X
X
X
X
X
X
X
.APLICA?
Si NO
X
X
X
X
X
X

Fuente: basado en (Hill & Jones Gareth, 2009)



107

Estrategias de negocio
En cuanto a las estrategias a nivel de negocio, se presentan las condiciones de éxito para

la diferenciacion y el nicho, enfoque y concentracion.

Tabla 31
Factores claves para el éxito del nicho, enfogque y concentracion
ESTRATEGIA Nicho, enfoque y concentracién
. ; ?
CONDICIONES DE EXITO (APLICA:
Sl NO
Segmento que rivales no han atendido X
Segmentos con necesidades muy particulares X
Consumidores dispuestos a pagar mas X
Nicho de tamafio atractivo que no desaparezca X
Bajos volimenes de produccion sin elevar costos X
Fuente: basado en (Hill & Jones Gareth, 2009)
Tabla 32
Factores claves para el éxito de la diferenciacion
ESTRATEGIA Diferenciacion
. JAPLICA?
CONDICIONES DE EXITO S NO
Producto no estandar y puede adornarse X
Consumidores dispuestos a pagar mas X
Ciclo de vida corto de productos X
Habilidades en investigacion y desarrollo X
Poder adquisitivo en la industria X

Poder de negociacion al comprador X

Fuente: basado en (Hill & Jones Gareth, 2009)

Priorizacion de las alternativas estratégicas viables

Con el fin de determinar la estrategia a implementar a nivel corporativo (Tabla 33) y de
negocio (Tabla 34), se priorizan las estrategias a través de una matriz donde las oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades se presentan como factores determinantes de éxito. En cuanto
al peso de estos, se utilizan los valores presentados anteriormente en la Tabla 15

Matriz  de  Evaluacion de  Factores Externos (EFE) y la Tabla 21
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Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI) con base en la experiencia del autor sobre el

impacto de los mismos en la industria y la empresa.

Para la priorizacion de las alternativas estratégicas corporativas solo se tuvieron en cuenta

las estrategias mas representativas, en este caso, penetracion de mercado y desarrollo de

mercado.

Tabla 33
Priorizacion de las alternativas estratégicas corporativas

Estrategias Alternativas

Factor determinante de éxito (FDE) Peso I;gnrﬁgfsa:gg d[;er?]aerrré);(ljc:)
C P C P
Oportunidades
Ministerio de las TIC fomenta el emprendimiento digital 12% 4 0,48 4 0,48
Mujeres tienen mas poder de compra 13% 2 0,26 4 0,52
Crecimiento de la venta productos a lo largo de la cadena 7% 4 0,28 4 0,28
de abastecimiento de la industria de la moda
Gran diversidad de proveedores 10% 3 0,3 4 0,4
Capacitacion en sector textil 8% 3 0,24 3 0,24
Amenazas
Precio del ddlar 12% 1 0,12 1 0,12
Entrada de nuevos competidores 13% 4 0,52 4 0,52
Promociones y descuentos 12% 3 0,36 4 0,48
Precios bajos 8% 2 0,16 3 0,24
Prendas deportivas toman gran cuota de mercado 5% 2 0,1 4 0,2
Fortalezas
La tienda permite hacer pagos virtuales lo cual permite al 13% 4 0,52 4 0,52
cliente comprar en cualquier lugar del pais
Los envios de las prendas se hacen a cualquier lugar del 15% 3 0,45 4 0,6
pais para que el cliente lo reciba en la puerta de su casa
Se mantiene una continua comunicacion con los 10% 4 0,4 4 0,4
colaboradores para crear un clima laboral idéneo
Las prendas y complementos llevadas a las clientassonde  12% 4 0,48 4 0,48
calidad.
Debilidades
La bodega no cuenta con la capacidad que se necesita para  14% 2 0,28 3 0,42
tener las referencias restantes de la coleccion actual y las
prendas de la nueva temporada.
No se presta el servicio de sastre para la adecuacion de 13% 3 0,39 2 0,26

prendas de acuerdo a las necesidades del cliente.




109

Estrategias Alternativas

Factor determinante de éxito (FDE) Peso zgnrﬁterf;&:gg dzer;aerrrga::j%
C P C P
Las clientas no puedan medirse las prendas de vestir y 15% 3 0,45 2 0,3
tener plena seguridad que se adecuan a sus gustos.
No se tiene la capacidad de producir una referencia 8% 2 0,16 1 0,08
particular en el caso que se agote.
TOTAL 200% 5,95 6,54

Fuente: Autor

Para la determinacion de la alternativa estratégica de negocio, se tuvieron en cuenta las

estrategias de diferenciacion y nicho, enfoque y concentracion.

Tabla 34
Priorizacion de las alternativas estratégicas de negocio

Factor determinante de éxito (FDE)

Estrategias Alternativas

Nicho, enfoque
Peso y
concentracion

Diferenciacion

C P C P

Oportunidades

Ministerio de las TIC fomenta el emprendimiento digital
Mujeres tienen mas poder de compra
Crecimiento de la venta productos a lo largo de la cadena
de abastecimiento de la industria de la moda
Gran diversidad de proveedores
Capacitacion en sector textil

Amenazas
Precio del délar
Entrada de nuevos competidores
Promociones y descuentos
Precios bajos
Prendas deportivas toman gran cuota de mercado

Fortalezas
La tienda permite hacer pagos virtuales lo cual permite al
cliente comprar en cualquier lugar del pais
Los envios de las prendas se hacen a cualquier lugar del
pais para que el cliente lo reciba en la puerta de su casa
Se mantiene una continua comunicacion con los
colaboradores para crear un clima laboral idéneo
Las prendas y complementos llevadas a las clientas son
de calidad.

Debilidades

12% 3 0,36 4 0,48
13% 4 0,52 4 0,52
7% 4 0,28 4 0,28
10% 3 0,3 4 0,4
8% 4 0,32 4 0,32
12% 1 0,12 1 0,12
13% 2 0,26 4 0,52
12% 3 0,36 3 0,36
8% 2 0,16 4 0,32
5% 3 0,15 4 0,2
13% 3 0,39 4 0,52
15% 3 0,45 3 0,45

10% 3 0,3 3 0,3

12% 3 0,36 4 048
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Estrategias Alternativas

Nicho, enfoque

Factor determinante de éxito (FDE) Peso y Diferenciacion
concentracion
C P C P
La bodega no cuenta con la capacidad que se necesita 14% 3 0,42 2 0,28
para tener las referencias restantes de la coleccion actual
y las prendas de la nueva temporada.
No se presta el servicio de sastre para la adecuacion de 13% 3 0,39 2 0,26
prendas de acuerdo a las necesidades del cliente.
Las clientas no puedan medirse las prendas de vestir y 15% 2 0,3 1 0,15
tener plena seguridad que se adecuan a sus gustos.
No se tiene la capacidad de producir una referencia 8% 2 0,16 3 0,24
particular en el caso que se agote.
TOTAL 200% 5,6 6,2

Fuente: Autor

13. Cuadro de mando integral

Mapa estratégico

A continuacion se presenta el mapa estratégico alineado con las estrategias de desarrollo

de mercado y diferenciacion. En este se plantean los objetivos en las perspectivas financiera,

cliente, procesos internos y aprendizaje, desarrollo e innovacién en busca de aumentar la

productividad y competitividad de la tienda virtual Silvia Becerra.

En el mapa a través de lineas, se muestra la relacion causa-efecto entre los objetivos

ascendiendo desde la perspectiva de aprendizaje, desarrollo e innovacién, procesos internos,

clientes hasta la financiera.

En la Tabla 35 se muestra la relacion entre cada uno de los objetivos estratégicos con la

estrategia ya sea de desarrollo de mercado o diferenciacion y su nivel, corporativo o de negocio.

Tabla 35
Alineacién de los objetivos con las estrategias

Objetivo

Estrategia

Nivel

Incrementar la rentabilidad

Desarrollo de mercado Corporativo




Objetivo

Estrategia

Nivel

Aumentar las ventas de producto

Reducir el inventario

Aumentar el monto de compra por clienta
Disminuir las devoluciones

Aumentar el numero de articulos por compra
Implementar un sistema CRM

Aumentar el nimero de visitas a la pagina web

Desarrollo de mercado
Desarrollo de mercado
Desarrollo de mercado
Diferenciacion

Desarrollo de mercado
Desarrollo de mercado
Desarrollo de mercado

Corporativo
Corporativo
Corporativo
Negocio

Corporativo
Corporativo
Corporativo

Reducir el tiempo de respuesta al pedido Diferenciacion Negocio
Crear una cultura de mejora continua Diferenciacion Negocio
Orientar a los colaboradores en atencion al cliente Diferenciacion Negocio
Capacitar colaboradoras en tendencias de moda Diferenciacion Negocio

Fuente: Autor
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Indicadores

Para medir el desempefio de la empresa en cada uno los objetivos, se presentan los
indicadores econdmicos, su respectiva formula y la frecuencia del calculo para cumplir con los

objetivos estratégicos de la empresa.

Tabla 36
Indicadores de gestion

OBJETIVO INDICADOR FORMULA FRECUENCIA
- - Rentabilidad Periodo Actual
Incrementar la rentabilidad ~ Aumento en la rentabilidad Rentabilidad del Periodo Referencia  -) " 1% Mensual
Aumentar las ventas de Incremento en productos Ventas del Periodo Actual
- ——1) %100 Mensual
pI’OdUCtO vendidos Ventas del Periodo Referencia
Reducir el i . D li . Inventario Periodo Actual 00 Tri |
_ *
educir el inventario ecremento en el inventario Inventario del Periodo Referencia rimestra
Aumentar el monto de Incremento en la frecuencia Valor promedio de compra por cliente del Periodo Actual 1)+ 100 .
compra por clienta de compra Valor promedio de comprapor cliente del Periodo Referencia Trimestral
L . Reduccion en las Devoluciones del Periodo Actual
Disminuir las devoluciones . - - - — |+ 100 Mensual
devoluciones Devoluciones del Periodo Referencia

Aumentar el nimero de Incremento en articulos por ( Articulos promedio por compra del Periodo Actual 100 |
*
articulos por compra compra Articulos promedio por compra del Periodo Referencia, Mensua
Implementar un sistema CRM Aumento de clientes Clientes satisfechos del Periodo Actual 1) v 100 Semestral
P satisfechos Clientes satisfechos del Periodo Referencia
Aumentar el nimero de visitas Incremento en visitas a tienda ( Visitas a la pgina web Periodo Actual ) 100 Mensual
—1)*
ala pégina web virtual Visitas a la pAgina web del Periodo Referencia
Reducir el tiempo de Decremento en el tiempo de ( Tiempo promedio de respuesta del Periodo Actual ) 100 Mensual
- *
respuesta al pedido respuesta al pedido Tiempo promedio de resuesta del Periodo Referencia
Crear una cultura de mejora Aumento en las mejoras Mejoras implementadas del Periodo Actual .
: . : - *100 Trimestral
continua |mp|ementadas Mejoras planteadas del Periodo Actual
Orientar a los colaboradores  Disminucién en las quejas de ( Quejas por atencién del Periodo Actual ) 100 Mensual
L. . . L. - - — - ol u
en atencion al cliente los clientes por atencién Quejas por atenciéndel Periodo Referencia,
Capadtar colaboradoras en Colaboradores CaPBCitadOS <Nﬁmer0 de colaboradores evaluados satisfattoriamente) 100 Anual
*
tendencias de moda exitosamente Ntmero de colaboradores Totales

Fuente: Autor
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Variables

Para el célculo de los indicadores, es necesario medir variables de acuerdo con la
frecuencia del indicador, en la Tabla 37 se presentan las variables necesarias, la frecuencia de
medicién, la unidad de medida y la fuente. Cabe resaltar la gerencia de la empresa es la

responsable de la medicion de éstas.

Tabla 37
Variables

Variable Frecuencia Unidad Fuente
Rentabilidad Mensual Porcion Informe financiero
Ventas Mensual Pesos Balance general
Inventario Mensual Pesos Balance general
Compras promedio por clienta Trimestral  Pesos Estadisticas web
Devoluciones Mensual Pesos Pérdidas y ganancias
Articulos promedio por compra Mensual Unidades Estadisticas web
Clientes Satisfechos Semestral  Clientes Estadisticas web
Visitas a la tienda virtual Mensual Visitas Estadisticas web
Tiempo promedio de respuesta al pedido  Mensual Horas Informe de envios
Mejoras implementadas Trimestral Mejoras Actas de reunion
Mejoras planteadas Trimestral Mejoras Actas de reunion
Quejas de clientes por atencion Mensual Quejas Informe de quejas
Co_laborad_o res Capacitarios Anual Colaboradores  Informe general
satisfactoriamente
Colaboradores totales Anual Colaboradores  Informe general

Fuente: Autor

Metas

Una vez se ha comenzado a implementar el plan, es indispensable verificar el avance en
cada uno de los objetivos, por esta razén, la gerencia ha determinado unas metas para el
cumplimiento de los objetivos. Para ello determino unos limites superiores e intermedios en cada
uno de ellos para generar un semaforo que indique el avance. Si el objetivo se encuentra sobre el
limite superior, el semaforo se encendera en verde; si el objetivo se encuentra entre el limite

intermedio y el superior, el semaforo se iluminara en amarillo; en caso que el avance sea mejor al
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limite intermedio, el seméaforo se encendera en rojo indicando que deben tomarse medidas para

cumplir lo propuesto.

Tabla 38
Metas para los objetivos estratégicos
- Limites
Objetivos Superior Intermedio

Incrementar la rentabilidad 5% 3%
Aumentar las ventas de producto 4% 2%
Reducir el inventario 70% 50%
Aumentar el monto de compra por clienta 10% 5%
Disminuir las devoluciones 100% 50%
Aumentar el nimero de articulos por compra 25% 10%
Implementar un sistema CRM 90% 80%
Aumentar el nimero de visitas a la pagina web 20% 15%
Reducir el tiempo de respuesta al pedido 10% 5%
Crear una cultura de mejora continua 100% 75%
Orientar a los colaboradores en atencion al cliente 90% 70%
Capacitar colaboradoras en tendencias de moda 100% 50%

Fuente: Autor

14. Cronograma de puesta en marcha
A continuacion se presenta el cronograma de actividades sujetas al plan de mercadeo
alineado con los objetivos estratégicos de la empresa y los objetivos propuestos en el mapa
estratégico. Ademas, las actividades van de la mano con el cumplimiento de las metas de los

indicadores propuestos en el cuadro de mando integral.

En el cronograma presentado en la

Figura VIl Cronograma de puesta en marcha de la estrategia de desarrollo de mercado se
incluyen las actividades como el marketing de relaciones con el e-mail marketing donde existe
un contacto directo con el cliente a través del correo electronico; el marketing movil para llegar
al cliente rapidamente por medio de plataformas modviles como mensajes instantaneos en

Whatsapp o llamadas directas al cliente; el marketing online con el patrocinio de secciones en
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paginas de moda presentes en las redes sociales, la implementacién de Google Adworks y la
presencia en blogs de moda, ademas, el marketing web a través de sitios web como Instagram y
Facebook para dar a conocer las prendas, los complementos y los beneficios de comprar en la
tienda virtual. También se presenta la adquisicién de un software para la administracion de la
relacion con los clientes CRM (customer relationship management) teniendo como recurso la
informacion disponible en la tienda virtual. Asi mismo, se tiene presupuestado el patrocinio de
presentadoras a nivel regional. Luego, se presentan las pautas en redes sociales para promover la

visibilidad de la pagina y la pauta en revistas fisicas.

Por otro lado, se presentan las promociones, descuentos, obsequios y sorteos que hace la

tienda para fidelizar y atraer nuevos clientes.
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fd. Nombre de tarea Comienzo Fin Duracién o : e 2 : _T3 =
sep | oct | nov| dic ene| feb | mar| abr | may| jun | jul | ago

1 |Mercadeo de relaciones, mévil, online y web 01/09/2015 02/09/2016 264d

2 | Implementacién de un CRM 01/09/2015 02/09/2016 264d

3 |Patrocinar vestuario de presentadoras a nivel regional 07/09/2015 11/09/2015 5d ]

4 | Pautar en Redes Sociales 01/09/2015 30/09/2015 22d  [H

5 |Obsequio de amor y amistad por compras 01/09/2015 30/09/2015 22d [0

6 |Sorteo paquete de bronceo en Vital Center 01/09/2015 18/09/2015 14d [0

7 | Pautar en Redes Sociales 01/10/2015 30/10/2015 22d o |

8 |Promociones y descuentos 01/09/2015 28/09/2015 20d [

9 | Pautar en Redes Sociales 02/11/2015 30/11/2015 21d ——h

10| Pautar en revistas 02/11/2015 30/11/2015 21d 0

11|Pautar en Redes Sociales 01/12/2015 31/12/2015 23d ——h

12 | Pautar revistas 01/12/2015 31/12/2015 23d |

13| Pautar en Redes Sociales 01/01/2016 29/01/2016 21d —H{h

14| Promociones y descuentos 25/01/2016 05/02/2016 10d a

15| Pautar en Redes Sociales 01/02/2016 29/02/2016 21d —h

16| Pautar en Redes Sociales 01/03/2016 31/03/2016 23d I—i:_l—,

17| Pautar en Redes Sociales 01/04/2016 29/04/2016 21d I—l:l_—,

18| Pautar en Redes Sociales 02/05/2016 31/05/2016 22d Ll:l_—,

19| Promociones y descuentos 23/05/2016 03/06/2016 10d O

20| Pautar en Redes Sociales 01/06/2016 30/06/2016 22d 1

21| Pautar en Redes Sociales 01/07/2016 29/07/2016 21d I—i:_l-,

22| Pautar en Redes Sociales 01/08/2016 31/08/2016 23d L:“

Figura VII Cronograma de puesta en marcha de la estrategia de desarrollo de mercado
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T4 15 T116

T2 16

7316

fd. Nombre de tarea Comienzo Fin Duracion o T ot TooT o ToneT oo Taraor Torar  son T ot T oo
1 | Cambio de coleccidn 01/09/2015 | 20/11/2015 59d [ H

2 | Disefiar un proceso estandarizado para el envio de prendas | 01/09/2015 | 14/09/2015 10d [H

3 | Fijar un horario de envios 15/09/2015 | 15/09/2015 1d —h

4 | Nueva presentacién del producto 28/09/2015 | 02/09/2016 245d I

5 [Outlet Virtual 06/10/2015 | 02/09/2016 239d —

6 | Cambio de coleccién 23/11/2015 | 31/03/2016 94d - h

7 | Desfile 04/12/2015 | 04/12/2015 1d '_I-l

8 | Personal Shopper 07/12/2015 | 07/12/2015 1d 4

9 | Capacitaciones a colaboradores en moda 11/01/2016 | 15/01/2016 5d ]

10| Lanzamiento de Tarjeta VIP 25/01/2016 | 02/09/2016 160d [

11| Cambio de coleccién 01/04/2016 | 31/05/2016 43d |

12| Cambio de coleccion 01/06/2016 | 02/09/2016 68d l—i:

Figura V11l Cronograma de puesta en marcha de la estrategia de diferenciacion
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En el cronograma presentado en la

Figura VIII Cronograma de puesta en marcha de la estrategia de diferenciacion se
incluyen las actividades como los cambios de coleccion para diferenciarse en los productos
ofrecidos en cada linea de productos y estar a la vanguardia de las tendencias mundiales, también
se plantea el disefio de un proceso estandarizado para el envio de prendas y la fijacion de un
horario de envios para la comodidad de los clientes. Ademas, se implementaran nuevos
empaques mas llamativos para la presentacion final de los productos y la creacion de un Outlet
virtual donde se consiguen las prendas de coleccion anteriores con descuentos. Para diciembre,
se presenta un desfile de los articulos de la ultima coleccion para posteriormente durante un dia
brindarle a las clientas la posibilidad de comprar con la ayuda de un personal shopper. Una vez
se acaba la temporada, se introduce la tarjeta VIP para las promociones del primer trimestre del

afio que dan lugar a un espacio para la capacitacion de los colaboradores en moda.

15. Presupuesto del plan de mercadeo
En las tablas presentadas a continuacion, se detalla la inversion necesaria en cada una de
las actividades adjuntas al cronograma de puesta en marcha del plan para el cumplimiento de las
estrategias y metas propuestas para cada uno de los indicadores relacionados con los objetivos

estratégicos.

Tabla 39
Presupuesto adjunto al cronograma de puesta en marcha de la estrategia de desarrollo de
mercado

Nombre de tarea Presupuesto
Mercadeo de relaciones, movil, online y web $  6.000.000
Implementar un CRM $ 890.880
Patrocinar vestuario de presentadoras a nivel nacional $ 30.000
Pautar en Redes Sociales (septiembre) $ 300.000
Obsequio de amor y amistad por compras $ 350.000
Sorteo paquete de bronceo en Vital Center $ 20.000




Nombre de tarea Presupuesto
Pautar en Redes Sociales (octubre) $ 300.000
Promociones y descuentos $  1.500.000
Pautar en Redes Sociales (noviembre) $ 300.000
Pautar en revistas $  7.000.000
Pautar en Redes Sociales (diciembre) $ 300.000
Pautar en Redes Sociales (enero) $ 300.000
Promociones y descuentos $  1.500.000
Pautar en Redes Sociales (febrero) $ 300.000
Pautar en Redes Sociales (marzo) $ 300.000
Pautar en Redes Sociales (abril) $ 300.000
Pautar en Redes Sociales (mayo) $ 300.000
Promociones y descuentos $  1.500.000
Pautar en Redes Sociales (junio) $ 300.000
Pautar en Redes Sociales (julio) $ 300.000
Pautar en Redes Sociales (agosto) $ 300.000
TOTAL $ 22.390.880

Fuente: Autor

Tabla 40
Presupuesto adjunto al cronograma de puesta en marcha de la estrategia de diferenciacion
Nombre de tarea Presupuesto
Cambio de coleccion $ 20.000.000
Disefiar un proceso estandarizado para el envio de prendas $ -
Fijar un horario de envios $ -
Nueva presentacion del producto $ 1.087.500
Outlet Virtual $ -
Cambio de coleccion $ 20.000.000
Desfile $  1.500.000
Personal Shopper $  2.000.000
Capacitaciones a colaboradores en moda $ 300.000
Lanzamiento de Tarjeta VIP $ 150.000
Cambio de coleccion $ 20.000.000
Cambio de coleccion $ 20.000.000
TOTAL $ 85.037.500

Fuente: Autor

16. Pronostico de ventas
Para la determinacion del mejor pronostico en ventas, con base en la estacional de la
demanda como resultado del cambio de temporada, se utilizaron dos métodos (Descomposicion,

Holt Winters). Como datos ingresados, se tuvieron en cuenta las ventas a través de la tienda
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virtual desde marzo hasta agosto. Para el método de la descomposicién, se retiré el factor
estacionario y se realizé una regresion lineal obteniendo asi una una demanda recta y regresarle
la estacionalidad posteriormente. En el método de Holt Winters, se utilizé la herramienta Solver
de Excel para determinar el coeficiente que minimizara el error cuadratico medio dando como
resultado un Alfa de 0, un Beta de 9,85x10°3 y un Gama de 0. (Véase Anexo A Pronostico de

ventas).

Para la decision, se us6 el menor error cuadratico medio como indicador y el resultado
prondstico final fue el hallado a través de Holt Winters, a continuacion se presenta una tabla con

los valores en ventas para los proximos meses en la tienda virtual.

Tabla 41
Pronostico de ventas por el método Holt Winters
Mes Ventas

Septiembre  $ 3.931.987
Octubre $ 4.573.435
Noviembre $ 3.355.748
Diciembre $ 3.950.516
Enero $ 4.594.510
Febrero $ 3.370.868
Marzo $ 3.967.919
Abril $ 4.614.296
Mayo $ 3.385.059
Junio $ 3.984.246
Julio $ 4.632.853
Agosto $ 3.398.362

Fuente: Autor

17. Conclusiones
El estudio de mercados permitio establecer la caracterizacion de las mujeres verificando
que existe mercado con preferencia por las compras virtuales de prendas y complementos de

vestir en la poblacion objetivo planteada en la ficha técnica de la investigacion.
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En cuanto a las estrategias marketing para la tienda virtual, se planea desarrollar
actividades encaminadas al marketing de relaciones con el e-mail marketing; el marketing movil
con mensajes directos al cliente; el marketing online con patrocinio de secciones en paginas de
moda en las redes sociales y la implementacion de Google Adworks y marketing web a través de

publicaciones en Facebook e Instagram.

Para llevar a cabo el plan de mercado, se definieron las estrategias de desarrollo de
mercado Yy diferenciacion alineadas con los objetivos estrategias de la empresa y se cred un
cronograma de actividades para el siguiente afio donde se presentan el conjunto de tareas tanto

virtuales como fisicas para garantizar el crecimiento financiero de la tienda.

Para el célculo del prondstico, se usaron el método de la descomposicion y Holt Winters
en busca de disminuir el error, por lo que se escogio resultado de Holt Winters para estimar las

ventas de los siguientes periodos donde se implementaran las estrategias.

Para el control del cumplimiento de las estrategias alineadas con la mision, la vision y los
objetivos estratégicos, se fijaron objetivos en las perspectivas financiera, de cliente, de procesos
internos y de aprendizaje e innovacion. A continuacion se crearon indicadores para medir el
cumplimiento de los mismos y se fijaron metas para cumplir en el periodo que comprende el plan

de mercadeo.

18. Recomendaciones
Con base en la depreciacion del peso colombiano (COP) con respecto al dolar (USD) se
recomienda seleccionar proveedores nacionales de calidad que permitan suplir la demanda de

productos sin olvidar la diferenciacion que enmarca las colecciones de la tienda virtual.
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Crear lineas de productos disefiadas por la empresa para generar identidad y

diferenciacion con respecto a las colecciones de la competencia.

En cuanto a la responsabilidad social, la empresa deberia enfocarse en generar un impacto

positivo en la zona geogréafica donde se desarrolla y beneficiar a la poblacion.

Ya que se gener0 la herramienta del Cuadro de mando integral, la empresa debe
promover reuniones con los colaboradores para actualizar continuamente los datos necesarios del
mismo Yy verificar el cumplimiento de las metas propuestas que garantizan el crecimiento de la

empresa, asi como para retroalimentarse.

Ademas, se deben tener en cuenta los cambios en las tendencias del mercado y acercarse

continuamente al cliente para conocer sus necesidades con el fin de suplirlas y fidelizarlo.

19. Anexos

*Dar clic al anexo para tener acceso

Anexo A Pronéstico de ventas

Anexo B Cuadro de mando integral


Pronóstico.xlsx
BSC%20SB.xlsx
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