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GLOSARIO

BASE DE DATOS: conjunto de datos relacionados a un determinado aspecto de
un negocio (por ejemplo, informacion relacionada a nuestros clientes), que
almacenamos sistematicamente para un uso posterior (por ejemplo, para
determinar qué productos prefiere determinado consumidor y, de ese modo poder
ofrecerle una mejor atencion o un trato personalizado).

BENCHMARKING: herramienta empresarial que consiste en el analisis y
seguimiento de otros negocios o0 empresas similares al nuestro (especialmente los
lideres), con el fin de tomar como referencia sus productos, servicios, procesos de
trabajo, estrategias, politicas internas, etc., que mejor resultados les estén dando;
para luego adaptarlos a nuestro negocio, mejorarlos y agregarles nuestra
creatividad.

BIENES DE CONSUMO: productos elaborados expresamente para que los utilice
el consumidor final, en contraposicién a aquellos que se fabrican para revenderlos
o utilizarlos en la fabricacion de otros articulos. Productos, como cigarrillos,
cerveza y goma de mascar que se compran con frecuencia, inmediatamente y con
poco esfuerzo de venta.

CALIDAD: calidad es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto
0 servicio que le confieren capacidad de satisfacer necesidades, gustos y
preferencias, y de cumplir con expectativas en el consumidor. Tales propiedades o
caracteristicas podrian estar referidas a los insumos utilizados, el disefio, la
presentacion, la estética, la conservacion, la durabilidad, el servicio al cliente, el
servicio de postventa, etc.

CAMPANA PUBLICITARIA: conjunto de actividades o de esfuerzos que se
realizan por un periodo de tiempo determinado para realizar determinado tipo de
publicidad.

CANAL DE DISTRIBUCION: el camino seguido por el producto, a través de los
intermediarios, desde el productor al consumidor final.

CANAL DIRECTO: cuando se vende un producto directamente a los
consumidores; ejemplos de canales directos son una tienda o local propio,
Internet, las ventas telefonicas, el envio de correos, las visitas a domicilio, etc.

CANAL INDIRECTO: cuando primero se vende un producto a intermediarios, y

luego éstos venden el producto al consumidor final; ejemplos de canales indirectos
son los mayoristas, las distribuidoras, los agentes (agencias de viaje, agentes de
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seguros), los minoristas (tiendas, bazares), los detallistas (supermercados,
grandes almacenes).

CLIENTE: persona que ya ha comprado nuestros productos o adquirido nuestros
servicios; se diferencia de un “consumidor’, en que el consumidor no
necesariamente nos ha comprado o adquirido nuestros productos o servicios.

CLIENTE POTENCIAL: consumidor del cual hay buenas posibilidades de que se
convierta en nuestro cliente.

COMPETENCIA: conjunto de negocios o empresas que compiten con el nuestro.

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CMR): sistema de informacion que
tiene como objetivo optimizar las relaciones con los clientes, se basa en el uso de
un software que permite que todos los miembros de un negocio 0 empresa,
trabajen en forma coordinada para atender a un mismo cliente durante todo el
proceso de compra.

DEMANDA: volumen total en términos fisicos o monetarios de uno o varios
productos, que es demandado por un mercado para un periodo de tiempo
determinado.

EMAIL MARKETING: envio de emails o correos electronicos con el fin de
promocionar un producto o servicio, 0 mantener contacto con un consumidor y asi
crear interés en él por un producto, servicio 0 negocio, o procurar su fidelizacion.

ENCUESTA: interrogacion verbal o escrita que se le realiza a las personas con el
fin de obtener determinada informacién necesaria para una investigacion; cuando
la encuesta es verbal se suele hacer uso del método de la entrevista, y cuando la
encuesta es escrita se suele hacer uso del cuestionario.

ESTRATEGIAS DE MARKETING: conjunto de acciones gue se llevan a cabo para
lograr un determinado objetivo de marketing, objetivos tales como poder captar
mas clientes, fidelizar clientes, incentivar las ventas, dar a conocer productos,
informar sobre sus principales caracteristicas, etc.

EXPECTATIVA DEL CONSUMIDOR: expectativas que tienen los consumidores
antes de comprar o adquirir un producto o servicio, expectativas que obtienen
debido a la publicidad, por experiencias previas, por comentarios de otros
consumidores, etc.; si logramos satisfacer dichas expectativas, nuestro producto
sera de calidad, pero si no las superamos, el consumidor quedara insatisfecho y
no volvera a comprar o adquirir nuestros productos o servicios.

13



FIDELIZACION: acto y efecto de lograr que un cliente se convierta en un cliente
fiel a un producto, servicio o0 marca; es decir, se convierta en un cliente asiduo o
frecuente.

GRUPO FOCO: técnica que consiste en la reunién de un pequefio grupo de
personas con el fin de entrevistarlas y generar discusién en torno a un producto,
servicio, idea, publicidad, etc., y asi obtener determinada informacion necesaria
para una investigacion; por ejemplo, si queremos conocer la factibilidad de lanzar
un nuevo producto al mercado, podemos convocar un pequefio grupo de personas
para darles a probar el producto, y asi observar sus comportamientos, reacciones,
conocer sus opiniones, sugerencias, etc.

INVESTIGACION DE MERCADO: proceso a través del cual se recolecta
informacion procedente del mercado con el fin de ser analizada y, en base a dicho
analisis, poder tomar decisiones o disefar estrategias.

MARKETING: conjunto de actividades que le permiten a una empresa 0 negocio
encontrar un mercado al cual dirigirse y atenderlo de la mejor manera posible.
También se puede definir como el proceso mediante el cual una empresa o
negocio encuentra un mercado al cual dirigirse, lo analiza, disefia estrategias que
le permitan atenderlo de la mejor manera, y las implementa.

MARKETING VIRAL: marketing en donde se promociona en Internet de una
marca, producto o servicio, a través de la creacion de un mensaje atractivo capaz
de llegar rdpidamente una gran cantidad de usuarios, principalmente a través de la
recomendacion “boca a boca”.

MUESTRA: numero determinado de elementos que representan el nimero total de
la poblacion o universo a estudiar.

MUESTREO ESTRATIFICADO: consiste en la divisién previa de la poblacion de
estudio en grupos o clases que se suponen homogéneos respecto a
caracteristicas a estudiar. A cada uno de estos estratos se le asignaria una cuota
gue determinaria el nUumero de miembros del mismo que compondran la muestra.

PLAN DE MARKETING: documento en donde se describe el entorno de una
empresa, la situacién en la que se encuentra, los objetivos de marketing que
buscard alcanzar, las estrategias de marketing que le permitirdn alcanzar dichos
objetivos, y los planes de accion que le permitiran implementar dichas estrategias.

PREGUNTAS ABIERTAS: preguntas usadas en las encuestas en donde los
encuestados estan en libertad de contestar preguntas con sus propias palabras;
entre sus desventajas esta el hecho de que consumen mucho tiempo y costo en
su codificacién, por lo que no se usan mucho.
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PREGUNTAS CERRADAS: preguntas usadas en las encuestas en donde los
encuestados s6lo pueden escoger alternativas; a su vez, las preguntas cerradas
pueden ser preguntas de seleccion multiple o preguntas dicotbmicas.

PROMOCION: acto y efecto de comunicar, informar, dar a conocer o hacer
recordar la existencia de un producto o servicio a los consumidores, asi como
persuadir, estimular, motivar o inducir su compra, adquisicion, consumo 0 uso.

PROMOCION DE VENTAS: conjunto de incentivos o actividades conducentes a
incentivar al consumidor a comprar los productos o servicios de una empresa o
negocio. Incluyen las ofertas, los descuentos, los cupones y los regalos.

PUBLICIDAD: acto y efecto de dar a conocer, informar, persuadir su compra, y
hacer recordar un producto o servicio a los consumidores; se basa en una
comunicacién y medios impersonales, es decir, una comunicacién y medios que
van dirigidos a varias personas al mismo tiempo. Publicidad también hace
referencia al mensaje que se envia a los consumidores a través de los medios o
canales publicitarios.

SATISFACCION DEL CLIENTE: satisfaccion que tiene un cliente con respecto a
un producto que ha comprado o un servicio que ha recibido, cuando éste ha
cumplido o sobrepasado sus expectativas.

SEGMENTACION DE MERCADO: acto y efecto de segmentar o dividir el mercado
total que existe para un producto o servicio, en diferentes mercados homogéneos
(conformados por un determinado tipo de consumidor con caracteristicas
similares) con el fin de poder elegir de entre dichos submercados resultantes, al
mas idoneo o atractivo para incursionar.

SERVICIO AL CLIENTE: servicio o atencion que proporciona un negocio 0
empresa a sus clientes, cuando se habla de dar un buen servicio o atencion al
cliente, se hace referencia a darle un buen trato, a ser amables con él, a darle un
servicio personalizado, a brindarle un ambiente agradable, a hacer que se sienta
comodo y seguro en nuestro local, a proporcionales servicios extras al producto,
etc.

TELEMARKETING: acto y efecto de promocionar o vender productos o servicios a
través de medios de comunicacioén tales como el teléfono o el Internet.

VENTA AL CONTADO: se da cuando se vende un producto, y se cobra al
momento de la transaccion.

VENTA AL CREDITO: se da cuando se vende un producto, y se acuerda cobrar a
un plazo determinado, por ejemplo, a 30 dias

15



RESUMEN

Hoy en dia uno de los principales motivos que impulsan a los empresarios a
utilizar herramientas de mercadeo se debe a la necesidad de aumentar el nivel de
ventas y de clientes, y que éstos ultimos a su vez estén satisfechos.

El presente trabajo esta orientado a determinar la incidencia de la utilizacion de las
herramientas de mercadeo en la productividad de las empresas del sector
comercial de la ciudad de Tulud a través del andlisis y comparacion de datos
obtenidos por encuestas realizadas a comerciantes y habitantes de la ciudad, los
cuales dan luz a mecanismos que permiten indagar sobre la efectividad del uso de
las mismas y proporcionar una linea base para la creacion del centro de
productividad de la Unidad Central del Valle del cauca

El estudio incluyé el trabajo en campo y el analisis de cada uno de los resultados

obtenidos, de tal forma que se definid un sistema de indicadores de productividad,
los cuales se proponen como herramientas para los empresarios de la ciudad.

16



ABSTRACT

Today, one of the main reasons that motivate employers to use marketing tools is
the need to increase the level of sales and customers, and at the same time,
customers are satisfied.

This work is focused on determining the incidence of the use of marketing tools on
the productivity of companies in the commercial sector of the city of Tulua through
analysis and comparison of the data obtained from surveys of resident’s city.
These data will provide mechanisms that will allow investigate the effectiveness of
using marketing tools and provide a baseline for the creation of the center UCEVA
productivity.

The study included field work and analysis of each of the results, so as a

productivity indicator system was defined, which are proposed as tools for
entrepreneurs in the city.
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1. TEMA

Evaluacion de la incidencia de las Herramientas de Mercadeo en la productividad
del Comercio de la ciudad de Tulué.
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2. TITULO

INCIDENCIA DE LA UTILIZACION DE LAS HERRAMIENTAS DE MERCADEO
EN LA PRODUCTIVIDAD DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIAL DE
LA CIUDAD DE TULUA.
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3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Como influye la utilizacion de las herramientas del area de mercadeo en la
productividad de las empresas del sector comercial del municipio de Tulud?

20



4. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La ciudad de Tulua y sus habitantes han demostrado un espiritu emprendedor al
estar ubicados en una zona donde a diario se presentan registro de actividades
comerciales en la cAmara de comercio; lo anterior adquiere especial importancia
no solo por englobar una relacion de compra - venta que genera atraccion, sino
también por ser un espacio de intercambio de relaciones sociales.

Sin embargo al momento de decidir qué empresa iniciar, muchas personas omiten
el realizar estudios de factibilidad y si lo realizan es con unos minimos que no los
hacen suficientemente competentes para ser sostenibles con el tiempo en un
mercado como el de la ciudad de Tulud, el cual dia a dia pide ideas frescas e
innovadoras.

Por esta razon resulta necesario identificar qué tan fuerte es la imagen que tienen
los consumidores de estas empresas comerciales iniciadas por impulso, ya que
segun indica la Camara de comercio de la ciudad de Tulué, para el afio 2012 se
registro la creacion de 1426 nuevas empresas, al tiempo que, durante ese mismo
afo se presento la cancelacion de 872 empresas, que representa el 61.2% de las
empresas creadas; este indice de cierre de empresas justifica el trabajo, pues se
busca establecer causas que afecten la productividad de las organizaciones, lo
cual genera incertidumbre y lleva a indagar acerca del uso de las herramientas de
mercadeo.

Es importante especular o no, posibles hipétesis que hayan podido surgir, ya sea
del propio marketing de las empresas, o de aquellos proveedores de publicidad y
demas en nuestra ciudad que no estan propiciando una retribucion considerada en
la productividad de las empresas del sector comercio en Tulua.

21



5. JUSTIFICACION

Al ser Tulud un municipio importante, se hace necesario llevar a cabo una
investigacion para determinar qué tan influyentes son las herramientas del area de
mercadeo en relacion con la productividad de las empresas del sector comercio de
la ciudad de Tulua, teniendo en cuenta que en la actualidad, el posicionamiento de
una marca o mas aun la imagen de cualquier organizacién juegan roles mucho
mas importantes. Partiendo de esto, se intenta dar respuesta a una de las
probleméticas que se presenta relacionada con los indices de cierre de
establecimientos del sector comercio de Tulua.

Tulua posee diversas caracteristicas que lo hacen llamativo a la vista de muchos
empresarios tanto a nivel nacional como internacional. Resalta el hecho de que
este municipio se encuentra ubicado dentro del triangulo de oro de Colombia,
entre tres de las ciudades capitales mas importantes del pais, Cali, Bogota y
Medellin; ademas de su cercania al puerto internacional de Buenaventura, lo
anterior hace que Tulua tenga potencial en el &mbito del comercio.

Hoy en dia el mercadeo se relaciona con temas nuevos, como la generacion de
valor y la satisfaccién de un cliente externo e interno. Un ejemplo claro es el valor
agregado que genera en la actualidad los conceptos de ventajas funcionales,
planificacion estratégica y servicio al cliente. Por ende la importancia de reconocer
que el mercadeo va més alla de vender.!

Nos encontramos en un mundo de cambios constantes, en la actualidad, los
consumidores tienen al alcance muchas opciones al momento de realizar una
compra. Los gustos y las modas cambian constantemente, lo que obliga a las
empresas a evaluar dichas tendencias, con el fin de mantener un eficiente servicio
de atencidn al cliente y obviamente su fidelidad.

Al desarrollar una estrategia de servicio al cliente se deben enfrentar tres
decisiones basicas:

¢ Qué servicios se ofreceran??
¢, Qué nivel de servicio se debe ofrecer?
¢, Cual es la mejor forma de ofrecer los servicios?

Enfocarse en el sector comercial, es de importancia debido a las estadisticas
planteadas por la Camara de Comercio de Tulua en el “Comportamiento
empresarial del afno 2012” donde se indica claramente que este sector,

! ALCALDIA DE TULUA, Nuestro Municipio [en linea].
<http://www.tulua.gov.co/nuestromunicipio.shtml> [10 de Diciembre de 2012]
’LOPEZ, Carlos. Articulo SERVICIO AL CLIENTE Una potente herramienta de marketing.
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tradicionalmente ha ocupado el primer lugar entre las Pequefias Empresas de la
Jurisdiccion en los tres factores analizados, con el 42,4% en cantidad de
empresas, el 32,3% en generacion de empleo y el 41,8% en activos, con esto una
mayor contribucion al fomentar empleo, sin embargo resultan inquietudes a partir
de la disminucion de estos en la ciudad de Tulua como se indica a continuacion:

CUADRO 1. Evolucién de los Empleos en la Jurisdiccion.

%

MUnicipios Empleo | Empleo | Empleo | Empleo Particinacio Crecimient
P s2009 |s2010 |s2011 |s 2012 P 02012
n 2012
TULUA 14.257 14.477 14594 18.276 @ 74,9% 25.2%
ZARZAL 4529 (4992 16.298 [3.461 |14,2% -45,0%
EUGALAGRAND 962 1.014 1.214 |1.421 |58% 17,1%
ANDALUCIA 254 333 419 543 2,2% 29,6%
RIOFRIO 100 93 194 215 0,9% 10,8%
TRUJILLO 105 111 180 189 0,8% 5,0%
BOLIVAR 115 82 132 295 1,2% 123,5%
Total 20.322 21.102 23.031 24.400 100,0% 5,9%

Fuente: CAMARA DE COMERCIO DE TULUA (2013). Comportamiento
Empresarial, 2 de Diciembre de 2012. P&g. 21. Disponible en
www.camaratulua.org/images/documentos/comportamiento_empresarial_2012 12
-pdf

Se puede resaltar el peso que tiene la actividad comercial del municipio de Tulua
dentro de la jurisdiccibn que maneja la Camara de Comercio; como se puede
observar, es este municipio el que mas empleos ha generado desde el afio 2009
frente a los demas con una participacion en el ultimo afio del 74,9%. De igual
forma, resalta el hecho de que la generacion de empleo crecié en 5.9% lo que
justifica la realizacion de la presente investigacion con el fin de seguir fortaleciendo
el emprendimiento en el sector.
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Indicando cuéantas inician actividades, pero a la par muchas de ellas cancelan o
cierran sus operaciones, ya sea porque son creadas con periodos de existencia
cortos, uniones temporales, o porque muchas de ellas no son lo suficientemente
competitivas, entre otras multiples razones por las cuales no son sostenibles y son
expulsadas del mercado; cabe mencionar que en su mayoria son microempresas
iniciadas con un capital relativamente pequefio.

Figura 1. Comportamiento de las Cancelaciones en la Jurisdiccion.

Creacion Vs. Cancelaciéon de Empresas
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Fuente: Registro Mercantil, Camara de Comercio de Tulua.

El porcentaje de empresas Canceladas en relacion con las empresas Creadas
formalmente ante la Camara de Comercio, en el 2012 representa el 61,2% de
cancelaciones.

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, se justifica el hecho de llevar a
cabo una investigacion enfocada en el comercio del municipio de Tulud, con el fin
de identificar qué tan influyentes son las herramientas del 4rea de mercadeo en
los indices de productividad de las empresas de caracter comercial y con base a
estos factores poder indicar si estan influyendo o no en dicha productividad.

Por otro lado, La investigacion beneficiara en gran medida a los comerciantes
pertenecientes a las 2693 empresas de caracter comercial de la ciudad de Tulua
al brindarles informacion sobre mudltiples estrategias para aumentar su
productividad y por ende impulsar la economia del municipio tuluefio.

Cabe resaltar que este proyecto se realiza en paralelo con dos proyectos mas, los
tres conforman el grupo de investigacion formado por la facultad de ingenieria de
la Unidad Central del Valle del Cauca, los cuales se realizan con el fin de tener un
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diagnoéstico base para la creacion del centro de productividad de la misma. Los
dos proyectos se relacionan a continuacion:

“INCIDENCIA DE LA UTILIZACION DE LAS HERRAMIENTAS DE MERCADEO
EN LA PRODUCTIVIDAD DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR
MANUFACTURERO DE LA CIUDAD DE TULUA” realizado por los estudiantes
Juan David Aragon y Carolina Hernandez Abadia y el proyecto “INCIDENCIA DE
LA FERIA DE TULUA EN LOS DIFERENTES SECTORES LOCALES Y SU AREA
DE INFLUENCIA FRENTE AL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS VISITANTES
Y EXPOSITORES” Realizado por las estudiantes Lina Maria Salazar y Leidy
Viviana Roa.
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6. OBJETIVOS

6.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar la incidencia de la utilizacion de las herramientas de mercadeo en la
productividad de las empresas del sector comercial de la ciudad de Tulua para
generar una linea base a partir del 2013.

6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar el nivel de utilizacion que se le da a las herramientas de mercadeo
por parte de los comerciantes de la ciudad

e Determinar la percepcion de comerciantes y clientes frente al uso de
herramientas de mercadeo.

¢ Identificar los canales de publicidad utilizados por el comercio del municipio de
Tulua.

e Determinar cual es la incidencia del uso de CRM (Customer Relationship
Management) en el comercio del municipio de Tulua

e Evaluar la eficiencia de las herramientas de mercadeo utilizadas en el municipio
de Tulu& por el area de Comercio.

e Determinar el indice de productividad con el uso de las herramientas de
mercadeo en el municipio de Tulua.
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7. MARCO REFERENCIAL

7.1 MARCO TEORICO

7.1.1 Productividad. La productividad se caracteriza por ser uno de los principales
objetivos estratégicos que las empresas se plantean con el fin de alcanzar altos
niveles de competitividad, los cuales por obvias razones resultan ser necesarios
en el mundo globalizado en el que vivimos.

La productividad es algo mas que un resultado de eficiencia en una organizacion.
Este concepto abarca criterios sobre temas de calidad, manejo de materiales,
modernizacién y sistematizacion de la maquinaria y el equipo, entre otros.

Teniendo claro que la productividad debe ser medida en este caso con las
herramientas que usa el Marketing, se pretende hacer una orientacion de dichas
herramientas hacia las ventas, con el fin de determinar qué tan eficiente resulta su
utilizacion frente a la productividad de una empresa comercial.

El valor de marca hace referencia a la capacidad que tiene cualquier producto
para vender en comparacion con los de la competencia. En ocasiones es dificil
crear una meétrica de valor de la marca en un plan de marketing, pero Ken Homa,
escribiendo en la pagina web de la Universidad de Georgetown?®, recomienda
utilizar las ventas comparativas como una métrica de marketing.

En la valoracion de la marca se ven involucrados la medicion, técnicas contables,
valoracion de activos tangibles e intangibles, los métodos de medicidon y valoracion
de marcas que han aparecido en las Ultimas décadas se utilizan para valorar
marcas internacionales, multinacionales y globales.

Por otro lado, la satisfaccidén del cliente es uno de los principales indicadores de la
calidad de un servicio. Para la obtenciobn de informacién acerca de esta
satisfaccion, existen diversos métodos, tanto directos como indirectos.

Entre los métodos directos se pueden encontrar el desarrollo de cuestionarios y
entrevistas cualitativas cuyo analisis ayuda a conocer mejor y a acercarse mas a
la identificacion de las necesidades y expectativas de los clientes.

Los métodos indirectos son acciones sistematicas y estructurales que llevan a
cabo las organizaciones para la recogida, evaluacion, y busqueda de soluciones a

¥ HOMA, Kenneth, A.B., Economics, Princeton University, http://faculty.msb.edu/homak/
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las quejas de sus clientes. Por ejemplo, sistema de quejas y reclamaciones,
Buzones de sugerencias, reuniones con los clientes, entre otros.*

También es posible medir la satisfaccion del cliente mediante el modelo GAP
(Brecha en la Medicién del Riesgo de Tasa de Interés). Ya que éste se basa en
que el cliente percibe la calidad de un servicio como la diferencia entre lo que
espera del mismo y lo que realmente percibe.

El Dr. John Kendrick, personalidad reconocida en el ambito de la productividad,
ha definido que “las empresas con un nivel de productividad mayor al del promedio

nacional de su industria tienden a contar con mayores margenes de utilidades”.

Hablar de productividad es iniciar con la identificacion de factores de insumos y de
resultados, lo cual permitird identificar qué tan competitivo se es, ademas de la
utilizacidon de herramientas y tecnologia necesarias para poder alcanzar unos
indicadores o rendimientos que a la larga definirAn la supervivencia de la
organizacién. Un incremento en la productividad dentro de la empresa puede traer
consigo cierto tipo de ventajas que ayudaran a ésta a mantenerse dentro de la
competencia en el ambito empresarial

Corroborando lo anterior, el autor de Administraciéon para la Productividad Total,
David J. Sumanth plantea que “La productividad es el cociente que se obtiene de
dividir el monto de lo producido entre alguno de los factores de la produccion de tal
forma que sea posible hablar de productividad del capital, inversibn o de las
materias primas que estan en funcion de lo producido en relacion con el capital”®

Es claro que uno de los objetivos principales de cualquier organizacion consiste en
la obtencién de buenos resultados, los cuales se ven reflejados en los indicadores;
aqui la primera fase del ciclo de productividad tiene un rol fundamental, se habla
entonces sobre medicion. Para que una empresa determine el nivel de
productividad al que se supone deberia estar operando, requiere conocer el
estado actual de dicha operacion.

Desde el concepto de productividad total surge el hecho de que las mejoras que
se pueden realizar estan basadas en la medicién del comportamiento de cada uno
de los componentes en una organizacion, sin embargo la mayoria de los sistemas
de medicion disponibles se encuentran orientados hacia una productividad parcial,
lo que ocasiona una mediciébn incompleta sobre el estado actual de las

* PEREZ TORRES, Vanesa Carolina. Calidad total en la atencién al cliente: Pautas para garantizar
la excelencia en el servicio, Ideaspropias Editorial, Vigo, 2006. p. 31

® SUMANTH, David. J. Administracion para la productividad total. México, Compafiia Editorial
Continental 1979, p 1.

® Ibid., pag. 4
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organizaciones, es decir se estarian excluyendo resultados importantes al analizar
por separado cada componente.

De igual forma, como se menciond anteriormente, diversos autores incluyendo a
Kendrick y a Creamer, proponen varios modelos para la medicion de la
productividad, sin embargo, de todos los modelos que se enfocan en la
productividad total, inicamente el modelo que plantea Sumanth es aplicable desde
el aspecto corporativo hasta la especificacion de las tareas que se deben realizar
en una organizacion.

Cuadro 2. Modelos de productividad en los diferentes aspectos corporativos de
una organizacion

Nivel 1: Nivel 2: Nivel 3: Nivel 4: Nivel 5: Nivel 6: HNivel 7:
Corporacion Divisidn Planta Departamento Centro de Maquina Tarea
trabajo
TPM TPM TPM TPM TPM TPM TPM
El modelo
Kendrick - MEPMM MFPMM MEPMM
Creamer
Productividad total |l modelo Craig -
Harris
Modelo de Hines
Modelo APC
MFPMM
Modelo Kendrick -
El  factor de la|Creamer
Productividad Total Modelo Taylor -|
Davis
El modelo Craig -|Medidas de|Medidas de|Medidas de|Medidas de|Medidas de|Medidas de
Harris desempefio desempefio desempefio desempefio desempefio desempefio
Medidas ~— del i Onjetiva| EnfoqueAPC | EnfoquePC | Matriz Objetiva| OFa OFA
desempefio
DEA OFA Matriz Objetiva Matriz Objetiva OFA NGT NGT
NGT OFA OFA NGT Medlqon del Medlqon del
trabajo trabajo
X Estudio de Estudio de
Productividad Parcial API NGT NGT MOPI tiempos con | fiempos con
crondmetro crondmetro
MOPI MOPI MOPI 4PI M-T-M Huestreo del
trabajo
DEA NPIPHN NPIPHIN FACT Musstreo del 107
trabajo
AP AP NP/PMM MOST M-T-M
FACT FACT

Fuente: Administracion total de la productividad, David J. Sumanth

En donde:

TPM: Total productivity management

MFPMM: Multif actor productivity measurements Model
OFA: Matriz oportunidades, fortalezas y amenazas
NGT: Nominal Group Techniques

API: Application program inter face

DEA: Data envelopment analysis

MTM: Methods — Time Measurement
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La tabla anterior presenta un breve resumen de algunos de los autores que han
propuesto modelos para la medicién de la productividad’; tal y como se puede
observar el TPM (Total Productivity Management), el modelo de Sumanth es el
anico que mayor aplicabilidad tiene en los diferentes niveles de cualquier
organizacion.

El modelo que propone Sumanth para la productividad total fue desarrollado en
1979, éste incluye los factores de resultados y de insumos y se basa en
elementos tangibles, en donde la palabra tangible significa que se puede medir, es
decir, puede cuantificarse. Sin embargo, esto no quiere decir que omita por
completo los elementos intangibles, que también tienen gran influencia en la
productividad de una empresa, y aunque no estan explicitos en el modelo, se
reflejan de una manera directa en el impacto sobre los resultados cuando éste se
aplica.

Los elementos tangibles se ven reflejados en la ecuacion del TPM, en la cual se
corrobora el hecho de que el modelo Sumanth es el mas completo y el adecuado
para esta investigacion, de igual forma, en el desarrollo de ésta, se hara una
explicacion mas detallada del modelo a seguir.

o Resultado tangible total
Productividad Total TPM =

Insumo tangible total
Oy +0;+03+ 05+ 0
H+M+FC+WC+E+ X

TPM =

En donde:®

0y = Valor de las unidades de Producto Terminado
0y = Valor de las unidades parcialmente terminadas
0; = Division de ingresos

0, = Intereés de ingresos

0; = Otros ingresos

W = Entrada capital

H = Entrada humana

M = Entrada material

FC = Entrada capital fijo

E = Entrada energia

X = Otros gastos de entrada

" Ibid., pag. 66
8 Ibid., pag. 65 - 68
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Al utilizar el Modelo de Productividad Total se tendra un sistema de medicidén para
el desempefo de la organizacién, el cual se enlaza con la rentabilidad de dicha
empresa a través de la utilizacion del concepto del punto de equilibrio.

7.1.2 Marketing. La Asociacion Estadounidense de Marketing presenta la
siguiente definicion: “Marketing es el proceso de planificar y ejecutar el concepto,
el precio, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear

intercambios que satisfagan los objetivos de las personas y de las

organizaciones”.®

Por tanto algunas empresas utilizan mecanismos para dar a conocer Ssus
diferentes productos, con el objetivo de obtener la mayor participacion en el
mercado lo cual permite que la empresa fije su productividad no solamente en
rendimientos dentro de la organizacion, sino también en el porcentaje en que
consiga que sus productos sean cada vez mejor recibidos, de modo tal que se
pueda estar a la vanguardia de un mercado que cada dia torna méas exigente, con
necesidades o deseos especificos.

Es claro que el utilizar marketing indica entrar a considerar las 4 P, es decir:
Precio, plaza, promocion y producto, con el fin de poder abarcar estos focos que
se tornan principales a la hora de hacer mas y mejores ventas en una
organizacién, atendiendo el cliente de manera adecuada, con el propésito de que
se pueda alinear en buena proporcion lo que se ofrece, con lo que los clientes
quieren, esto trae consigo permitir de que los productos de una u otra manera, se
vendan solos.

La exposicion de lo anterior es que visiblemente algunas de estas empresas
(Apple, Sony y TAG), han dado una vision clara para conseguir darle nueva
direccién a sus marcas, enfrentdndose a convenciones del marketing acerca de
innovacion, publicidad, entre otras herramientas.®

Aungue el Marketing tiene basicamente una concepcion estratégica de la actividad
comercial suele distinguirse entre marketing estratégico, operativo o tactico, segun
se haga referencia a objetivos y acciones a largo o corto plazo respectivamente.**

°Asociacion Estadounidense de Marketing citado por KOTLER, Philip y KELLER Kevin. Direccién
de Marketing 2006.p.6

“MARIE DRU Jean Beyond Disruption citado por KOTLER, Philip y KELLER Kevin. Direccion de
Marketing 2006.p.13

"GARCIA MEJIA, Roberto Andrés. Andlisis de la aplicacion de tacticas BTL de; Telmex, Exito,
Kool en el periodo 2006 al 2008 en Colombia. Universidad Auténoma de Occidente, 2009

31


http://www.amazon.com/Jean-Marie-Dru/e/B000AP5Q90/ref=ntt_athr_dp_pel_1
http://www.amazon.com/Jean-Marie-Dru/e/B000AP5Q90/ref=ntt_athr_dp_pel_1

El marketing estratégico supone a partir de una reflexion y andlisis sobre la
situacion actual de la empresa, evolucion del mercado, y el entorno con el fin de
detectar oportunidades que permitan establecer y precisar la vision de la empresa
y desarrollar una estrategia a mediano y largo plazo.

Se debe estar a la vanguardia de lo que dia a dia se consume con lo que se
ofrece, de igual modo reconocer que no solamente se debe ser altamente eficiente
sino productivo a la vez, debido a que ser una cosa no garantiza ser la otra.

Continuando con lo anterior se resalta la manera en cdmo las empresas buscan
ser efectivas, en tiempos constantes y mas aun en tiempos de crisis, pero qué
factores se deben considerar al momento de querer alcanzar este indicador, son 5
los mencionados por Kotler en su articulo From sales obsession to marketing
effectiveness™

1. Filosofia del cliente

2. Organizacion del mercadeo integrado
3. Informacion adecuada sobre mercadeo
4. Orientacion estratégica

5. Funcionamiento eficiente

Esencialmente Kotler hace reflexionar acerca de qué tan entendida estd la
Mercadotecnia y qué tan efectiva es su manera de llevarla a la practica por parte
de las empresas, segun sea su tamafio. De modo tal de que exista
proporcionalidad entre lo que son, frente a lo que proponen respecto a propuestas
estratégicas.

Por tanto este proyecto de investigacion basado en las teorias de Sumanth en
productividad como Kotler en Mercadotecnia permitira realizar un analisis de las
condiciones en las que se encuentra el sector comercial de Tulud, con respecto a
eficiencia y productividad, respecto al enfoque que se les ha dado desde la
mercadotecnia.

7.2 MARCO CONCEPTUAL

Con el propésito de brindarle al lector mayor claridad al momento de iniciar la
lectura e interpretacion del tema desarrollado en este documento, se hace
necesario puntualizar en algunos conceptos utilizados a lo largo de la

2 KOTLER Philip From sales obsession to marketing effectiveness citado por ZAPATA Enrique, La
efectividad el mercadeo en las pequefias y medianas empresas (Pymes) de los sectores
industriales y de servicios del departamento de Boyaca, Colombia.
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investigacion, conceptos que estan relacionados con el impacto que tienen las
herramientas del mercadeo en la productividad de las empresas de caracter
comercial, para este caso aplicadas a la zona de la ciudad de Tulua; por ende se
definen componentes indispensables en el campo de la productividad y el
marketing con base en definiciones que han propuesto diversos autores, pero
especialmente los sugeridos por David J. Sumanth para productividad y Philip
Kotler en el caso de Marketing.

El término productividad con frecuencia se confunde con el término Produccion,
algunas personas piensan que cuando se tiene una produccién mayor, al mismo
tiempo estan consiguiendo mayor productividad; sin embargo esto no es del todo
cierto.

Es importante tener en cuenta que la produccion se refiere a la actividad de
producir bienes o servicios, mientras que la Productividad se enfoca hacia la
utilizacion de los recursos, la cual se supone debe ser de una manera eficiente.

Segun David J. Sumanth la eficiencia es la razén entre la produccion real obtenida
y la produccion estandar esperada. La efectividad por otro lado es el grado en que
se logran o no los objetivos planteados por la organizacién.*®

Formas de expresar la productividad

PRODUCCION OBTENIDA
INSUMOS EMPLEADOS

PRODUCTIVIDAD =

Aunque el modelo que propone Sumanth, utilizado en esta investigacion es el
indicado para obtener resultados con respecto a la productividad total en una
organizacioén, se hace necesario mencionar el concepto de Productividad parcial.

Sabiendo que la productividad total involucra todos los recursos utilizados por el
sistema, los cuales son comparados con las salidas producidas por este mismo.
Se tiene que la productividad parcial relaciona todo lo producido con uno o varios
de los recursos gue se utilizan.

Ahora bien, teniendo en cuenta que la productividad debe ser medida en este caso
con respecto a las herramientas que usa el Marketing, el cual se define como “El
proceso de planificar y ejecutar el concepto, el precio, la promocion y la
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los
objetivos de las personas y de las organizaciones”'*, se pretende hacer una
orientacion de dichas herramientas hacia las ventas, con el fin de determinar qué

13 SUMANTH, David J. Administracion para la Productividad Total, 1990, Mc Graw Hill.

4 Asociacién Estadounidense de Marketing citado por KOTLER, Philip y KELLER Kevin. Direccién
de Marketing 2006.p.6
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tan eficiente resulta su utilizacion frente a la productividad de una empresa
comercial.

“La orientacion a las ventas se basa en la idea de que las personas compran mas
productos y servicios si se utilizan técnicas enérgicas de ventas, y que grandes
ventas rinden grandes utilidades”® en este sentido, la palabra marketing hace
referencia a vender cosas y a cobrar dinero.

Dicho proceso de ventas se ve influenciado por varios factores, inicialmente se
requiere de un cliente interno (fuerza de ventas) para llevar a cabo dichas ventas,
el cual se relaciona con un cliente externo, este a su vez le genera estabilidad a la
empresa si su deseo o0 necesidad se ve satisfecha de manera constante.

Asimismo, se hablard de Customer Relationship Management (CRM), ya que su
principal objetivo consiste en construir relaciones duraderas identificando y
comprendiendo necesidades y preferencias individuales con el fin de afadir valor
a la empresa y al cliente. Disponer de un buen CRM permitirAd que los clientes
sean fieles. Esto siempre y cuando se les ofrezca lo que quieren, cuando lo
quieren y como lo quieren.

En sintesis, hablar de un buen manejo de las mdltiples herramientas que brinda el
mercadeo permitirA conocer mas a fondo qué tan eficientes y utiles son con
respecto a la productividad con la que actualmente cuentan las empresas del
sector comercial frente a la que desearian tener.

1> LAMB, Charles W, et al, Editorial Thomson, Octava Edicion, p.7
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7.3 MARCO HISTORICO

7.3.1 Desarrollo del marketing a lo largo de la historia. Previo un abordaje
conceptual del marketing es imprescindible referir sus raices historicas, las
mismas que por su naturaleza se enmarcan en los grandes acontecimientos
econdmicos, sociales y culturales que ha presenciado la humanidad.*

Temas relacionados con el origen del marketing, ademas de su evolucion
cronoldgica han sido profundizados por diversos autores, entre los que se
menciona a Paramo (2002). Quien entre los diversos hechos que marcaron la
historia de la evolucién del marketing destaca cuatro momentos en particular:

La revolucion industrial (1750-1848)
Primera Guerra mundial (1914-1918)
Gran depresion (1930)

Segunda guerra mundial (1937- 1945).

A OWNPE

De igual forma, incluye los modos de produccion capitalista y la intensificacion de
la fabricacion y acumulacién de la rigueza que dan paso al intercambio a través de
transacciones de compra y venta de bienes.

Las actividades del marketing se empiezan a vislumbrar hacia 1850 cuando frente
a una demanda que desbordaba la oferta, las unidades centran su interés en el
aumento de la produccion, denominada en serie 0 masiva y que marca el inicio de
actividades masivas de comercializacion. Para entonces, las unidades se
preocupaban fundamentalmente por la elaboracién eficiente de bienes y por las
formas para controlar los procesos productivos.

Entre 1890 y 1920 la economia y sus estudiosos dominan el marketing
concentrando sus esfuerzos en la oferta y en asuntos operativos relacionados
como la venta, la distribucion y el transporte. La venta como actividad que
privilegia la entrega de la produccién comienza a ser relevante en las empresas,
por lo que los empleados son capacitados en la materia.

® TOCA TORRES, Claudia Eugenia. Fundamentos del Marketing, guia para su estudio y
compresion. Editorial Universidad del Rosario, 2009, p. 14
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Cuadro 3. Cronologia Mercadeo

PERIODO CARACTERISTICA DETERMINANTE

La investigacion de mercados emerge como un proceso propio del
1920 - 1929 marketing, que permite a las empresas allegarse de informacion en
un contexto dominado por la incertidumbre.

El marketing es reconocido como disciplina, los economistas

1940 - 1950 consideran y discuten la teoria del consumidor.

La disciplina del marketing pasa a formar parte de las ciencias de la
1951 - 1969 conducta humana.
1969 - 1989 Se amplia el dominio al plano de las ideas, surgen trabajos en torno

al marketing no lucrativo

El marketing se ve afectado por las tecnologias de la informacion y

Década de 1990 N
la comunicacion.

Fuente: TOCA TORRES, Claudia Eugenia. Fundamentos del Marketing, guia para su
estudio y compresion.

Los afios entre 1960 y 1989 pueden ser calificados como el periodo de grandes
avances del marketing ya que se generan una serie de vertientes que pueden
exigir un tratamiento mucho mas profundo. Los hitos que marcan su desarrollo son
la introduccién de la primera definicion formal de marketing, aportada por la AMA
(American Marketing Association-Committee on Terms), la extension del marketing
al ambito social, la orientacién estratégica que asume el marketing y una nueva
definicion que la AMA proporciona.’

7.3.2 Resefia historica de la productividad. En un sentido formal la palabra
productividad se menciono6 por primera vez en 1766; un siglo mas tarde, en 1833,
Littre la definié como la facultad de producir. Sin embargo, fue hasta principios del
siglo XX que el término adquirié un significado mas preciso, como una medida de
lo bien que se han combinado y utilizado los recursos para cumplir con los
objetivos especificos deseados, en el tiempo programado.

7 Disponible en < http://www.redalyc.org/pdf/280/28011672014.pdf>
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En el afio 1850, la Organizacién para la Cooperacion Econémica Europea
(OECD), ofreci6 un término mas formal de productividad:

“La productividad se define cominmente como una relacion de una medida de
volumen de salida a una medida de volumen de uso de entrada. Mientras que no
hay desacuerdo en esta nocién general, una mirada a la literatura de la
productividad y sus diversas aplicaciones revela muy rapidamente que no hay ni

un propasito Unico para ni una sola medida.

»18

A continuacion se definen algunos conceptos basicos sobre productividad a lo
largo de la historia:

Cuadro 4. Conceptos basicos sobre productividad

ANO AUTOR DEFINICION

1766 Quesnay. Primera aparicion de la palabra productividad.

1883 Littré Produc_t|V|dad hace referencia a la facultad de
producir

1900 Early Aparece la relacion entre produccion y los
medios empleado para desarrollarla

1950 OECD Cociente que se obtiene al dividir I_q produccion
por uno de los factores de produccion

1955 Davis Produprdad es el cambio en el producto
obtenido por los recursos gastados

1962 Fabricant Productl_\{ldad es siempre una razon entre la
produccion y los insumos

1965 Kendrick y Aparecen definiciones funcionales para la

Creamer productividad parcial y productividad total.

1976 Siegel Productl_\{ldad es una familia de razones entre
produccion y los insumos
Aparecen conceptos para productividad total, la

1979 Sumanth cual se define como la razén de produccién,

tangible éntrelos insumos que son tangibles

Fuente: Los autores de este trabajo de grado

BOECD Productivity Manual: A Guide to the Measurement of Industry-Level and
Aggregate Productivity Growth, OECD, Paris, March 2001, page 9.
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7.3.3 Comportamiento Empresarial de la actividad empresarial de la jurisdiccion
de la camara de comercio de Tulua en el afio 2012. Con base en el Censo
realizado por la Camara de comercio de Tulua™ para el afio 2005, se evidencia
gue un 16% de los comerciantes de la ciudad indican que requieren de estrategias
de mercadeo. Lo que se muestra al realizarse la siguiente pregunta. ¢Qué
considera usted que le hace falta para que su negocio sea mas productivo?

De las respuestas obtenidas por la poblacion censada, se evidencian cuatro
puntos principales como respuestas a este interrogante, obteniéndose los
siguientes resultados:

El 16% con 1.062 empresarios manifestaron que lo que les hace falta para que su
negocio sea mas productivo, son ESTRATEGIAS DE MERCADEO, las cuales
pueden ser:

1 Promocionar el Municipio y publicitar el Municipio de Tulua comercialmente,
sus servicios como: la salud, financiero, universitario y formacién profesional,
asi como el sector manufacturero que empieza a mostrar una participacion
representativa.

2 Campafias comerciales y sociales para que su gente crea mas en lo nuestro.

3 Impulsando y fortaleciendo su Turismo.

4 Promocionar y realizar eventos representativos que traigan gente al Municipio.

Tabla 1. Preguntas sobre productividad de la Camara de Comercio de Tulua

Que le hace falta para que su negocio sea mas | # personas %%
productive?
No contestaron la pregunta o desconocen la R 2276 35%
Lineas de credito 1.993 31%
Estrategias de mercadeo 1.062 16%
Capacitacion 584 9%
Asesorias 397 6%
Otros sin importancia 199 3%
TOTALES 6.511 100%

Fuente: Censo Empresarial 2005. Cdmara de comercio de Tulua.

19 Censo Empresarial 2005. Camara de comercio de Tulua.
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7.4 MARCO DE ANTECEDENTES

Teniendo en cuenta la literatura e investigaciones halladas acerca de la aplicacion
o utilizacion de las herramientas del mercadeo en el sector comercial, se corrobora
el hecho de que realmente causan un impacto en la productividad de las
empresas que conforman dicho sector.

Son muchos los autores que han intentado establecer y analizar las diferentes
etapas que han marcado el desarrollo histérico del Marketing hasta el momento,
cada uno de ellos partiendo de la idea de que la evolucion de esta disciplina se
encuentra significativamente relacionada con los buenos resultados en la
economia de la empresa, ademas de las circunstancias y exigencias planteadas
en cada momento por los mercados y los agentes que operan en los mismos®

Hoy en dia, a pesar de que el sector de pequefas y medianas empresas
atraviesan una etapa critica en la que no cuentan con recursos financieros para
invertir y crecer, disponen de una gran herramienta: el Marketing. Actualmente, la
mayoria de las empresas trabajan en relacion al marketing aun sin tomar
conciencia de ello.

7.4.1 Desarrollo de proyectos de investigacion realizados a nivel nacional e
internacional.

A continuacion se mencionan los proyectos encontrados relacionados con este
trabajo de grado, desarrollados en sectores que en proporcion son similares al
comercial.

Titulo: La efectividad del mercadeo en las pequefias y medianas empresas
(Pymes) de los sectores industrial y de servicios del departamento de Boyaca,
Colombia

Autor: Edgar Enrigue Zapata Guerrero.
Ano: Entre 1998 y 2000.

Resumen: En este proyecto de investigacion lo que se pretende es identificar de
qué factores depende la efectividad de mercadeo en las pequefias y medianas
empresas del sector industrial y de servicios en el departamento de Boyaca
(nororiente de Colombia). Dicha investigacion establecid que la efectividad del
mercadeo depende de una mezcla de variables: administrativas, del micro

20 VAZQUEZ BURGUETE, José Luis. Revista Internacional de Marketing Publico y No Lucrativo,
vol. 1, n° 1 (Junio 2004), p. 9-34
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entorno, del macro entorno y operativas. Este hallazgo da origen a un nuevo
modelo que pretende explicar la efectividad del mercadeo.

Titulo: Impacto de las Tecnologias de la Informacion en la Productividad de las
empresas Espafiolas

Autores: Carmen Galvez Gorriz, Ana Gargallo Castel
Afo: 2004

Resumen: La importancia adquirida por las tecnologias de la informacién y la
comunicacién en los ultimos afios ha obligado a estudiar en profundidad su
repercusion en los resultados organizacionales. Los trabajos existentes difieren en
la conceptualizacion de los diferentes elementos y sus interrelaciones. En este
articulo se analiza la influencia de estas herramientas, y de sus relaciones con
otros elementos organizativos, sobre la productividad de la empresa espafiola. De
los resultados se desprende que el compromiso de la direccion y la cualificacion
de los trabajadores son algunos de los aspectos a tener en cuenta para conseguir
un mejor aprovechamiento de las TIC.

Titulo: Estudio empirico sobre el impacto del marketing relacional en la
rentabilidad de los negocios en escenarios no contractuales

Autores: Angela Maria Gémez Restrepo
Afno: 2011

Resumen: En esta investigacion, se pretende hacer una revision de la base teorica
del Marketing Relacional, identificar las limitaciones del estado del arte existente
frente al tema y evaluar empiricamente si las estrategias de Marketing Relacional
garantizan una relacién efectiva y de largo plazo con sus clientes, impactando
positivamente la lealtad de éstos y la rentabilidad de los negocios en escenarios
no contractuales como los centros comerciales, en los que el cliente no requiere
de un contrato para realizar la compra de bienes y/o servicios.

Titulo: Analisis de las practicas de mercadeo aplicadas por los microempresarios
de la localidad Rafael Uribe Uribe de Bogota.

Autores: Monica Eugenia Pefalosa Otero
Ano: 2012
Resumen: En esta investigacién se analiza las practicas de mercadeo aplicadas

por los microempresarios de la localidad Rafael Uribe Uribe, que buscan mejorar
la competitividad empresarial. Para ello se identificaron los microempresarios de la
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localidad por afinidades socioecondémicas, se analizaron los modelos asociativos
existentes y, finalmente, se tipifican las précticas de mercadeo comunmente
aplicadas entre el grupo de estudio.

Titulo: ElI Marketing Social y el impacto en las Ventas de la Empresa Fratello Sport
de la ciudad de Ambato

Autor: Miguel Angel Guevara Calufia
Ano: 2012

Resumen: El presente trabajo se enfoca en realizar un analisis del entorno interno
y externo de la empresa, para poder establecer estrategias que le permitan
incrementar las ventas, lograr reconocimiento y fidelidad de los clientes tanto para
la empresa como para los distribuidores del producto. La investigacion de campo
realizada a sus clientes internos como externos; indica que es urgente realizar un
Plan de Marketing Social; para realizar estrategias de comercializacion, publicidad,
satisfaccion del cliente y contribuir con el buen vivir de sus colaboradores y de la
comunidad, ya que estos factores nunca se han considerado dentro de la
empresa.
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7.5 MARCO TECNOLOGICO

El desarrollo que se ha venido presentando con respecto a las diversas formas de
hacer publicidad utilizada en la ciudad de Tulua, se presenta de manera
significativa dado que se ha pasado por una television a blanco y negro, volantes a
una tinta, comerciales radiales convencionales, entre otros.

Al transcurrir del tiempo se han podido determinar requerimientos, necesidades y
deseos del consumidor lo cual ha llevado a que la publicidad sea vista de otra
manera, a partir de identificar puntos de frecuencia, actividades y edades a las que
se pretenda llegar.

Con lo anterior las empresas en el sector de Tuluad han dado paso a utilizar vallas
publicitarias tanto estaticas como moviles, mensajes en medios de transporte,
igualmente en mesas Yy vitrinas. Pero sin dejar de lado el aspecto tecnoldgico y el
auge de la utilizacion de los Smartphone, por tanto, se ha empezado a
implementar cédigos QR que permiten que un consumidor se interese por
curiosear un tipo de informacion extra, y mas aun cuando incluye promociones,
imagenes y juegos o videos.

De igual forma, el hecho de emplear formatos digitales, redes sociales entre otras
herramientas, ha permitido la transmision de mensajes de las marcas a los
consumidores.

En Tulud algunas empresas que responden a lo anterior con productos de
publicidad, disefio grafico y comunicacion visual son: Pilos Creativos, Decalworks,
Grafiartes, entre otras.
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7.6 MARCO LEGAL

7.6.1 NORMOGRAMA

Cuadro 5. Normograma

NORMATIVIDAD DESCRIPCION RELACION
El  documento plantea los
términos y requisitos que debe
Por la cual se reglamenta la tener en cuenta  cualquier
LEY 140 DE . =9 o A
Publicidad exterior visual en organizacion en el territorio
1994 o . ;
territorio Nacional. Colombiano para el uso de la
publicidad en los exteriores de los
establecimientos comerciales.
Por la cual se reglamenta el servicio
de television y se formula politicas
para su desarrollo, se democratiza | Utilizacién de la television como
el acceso a este, se conforma la|medio publicitario para aumentar
LEY 182 DE o ) o
1995 comision nauona! de te.IeV|S|on, se|ventas en Ias empresas de
promueve la industria y las|caracter comercial de la ciudad
actividades de television, se|de Tulua
establecen normas para
contratacién de los servicios.
Por medio de la cual se dictan|Reglamentacion para
LEY 232 DE . . . .
1995 normas para gl funuonamlgnto de funglonamlento _de empresas de
los establecimientos comerciales. caracter comercial.
LEY 256 DE Por la cual se dictan normas sobre Con el fin d.e garan'?za:j_sana
1996 competencia desleal competencia entre las diversas
' empresas de la ciudad de Tulua
Por la cual se reforman las leyes 14
de 1991, 182 de 1995, 335 de|Actualizacion de la utilizacion de
LEY 680 DE - ., .
1996 y se dictan otras|la televisibn como  medio
2001 . - . o
disposiciones en materia  de | publicitario.
television.

DECRETO 628
DE 2001

El ministerio de Comunicaciones
podr& autorizar las campafas de
publicidad que adelanten Empresas
Industriales y comerciales del
Estado

Autorizacion para las empresas
comerciales para usar medios
publicitarios
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Cuadro 5. (Continuacion). Normograma

NORMATIVIDAD DESCRIPCION RELACION

:;)t;blé?:zdlo Se relglamceuna:; Siz Utilizacion de los diferentes
ACUERDO 002 prestacion de servicio publico de med|o§ _,de publicidad a _Ia
DE 2012 . M .| disposicion de los empresarios

television abierta, radio difundida .

- del sector comercial.

digital terrestre.

) Por la cual se expide el reglamento Utilizacion  del  servicio  de
RESOLUCION del servicio de radiodifusion radiodifusion sonora ara
415 DE 2010 sonora y se dictan otras - P

i - publicidad
isposiciones
Por la cual se reglamenta la

2 ubicacion, colocacion, Rige la normatividad para la
RESOLUCION caracteristicas y medidas de las u%licidad hecha bor vallaz
2444 DE 2003 vallas publicitaras y P P '

promocionales, letreros y avisos.

;5:11474 DE Presupuesto de publicidad Disponibilidad de presupuesto
Por el cual se reglamenta : .
DECRETO 4326 |parcialmente el articulo 10 de la Eir;fggue en la disponibilidad de
ley 1474 del 2011 '
. Esta estrategia busca que todas|Este documento plantea 15
POLITICA : . .,
las empresas, incluyendo las mi|planes de accién para desarrollar
NACIONAL DE . - .
pymes y las que apenas se estan |la Politica Nacional de
COMPETITIVIDAD b : o
Y creando, sean mas productivas y | Competitividad propuesta en el

PRODUCTIVIDAD

puedan generar mas empleos de
mayor calidad.

marco del Sistema Nacional de
Competitividad
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7.7 MARCO CONTEXTUAL

7.7.1 Resefia historica. TuluAd ha sido desde siempre un lugar estratégico en
el centro del Valle del Cauca, departamento ubicado al occidente de Colombia.
En la actualidad, Tulua constituye la ciudad intermedia mas importante de
Colombia, ubicandose a pesar de no ser capital, entre sus primeras veinte
ciudades, esto debido a que en su economia sobresalen el comercio, agricultura y
ganaderia; esta Ultima es una de las mejores del occidente por el nimero de
cabezas y por la variedad de sus razas, convirtiendo asi a Tulud en un polo de
desarrollo Unico en toda la extensa region del Valle del Cauca.

Con una poblacion aproximada de 200.000 habitantes, Tulud es el corazdn
palpitante de un area que abarca quince municipios, que suman no menos de
600 mil moradores los cuales le dan el caracter de ciudad region, convirtiéendose
en punto de encuentro comercial y de servicios, obligado para esta zona del
pais.

Tulué cuenta con diversas vias de acceso y contacto con todos los pueblos de la
region; estd ubicada en la ruta de la via Panamericana, su ubicacion geografica
es estratégica por su equidistancia a ciudades capitales como Cali a 100 km,
Armenia a 105 km, Pereira a 125 km y Buenaventura, el puerto sobre el océano
pacifico mas importante de Colombia a 172 km; contando ademas con el
Aeropuerto de Farfan que sirve de enlace con el sistema aeroportuario del eje
Medellin -Bogota — Cali.**

7.7.2 Localizacion de la ciudad de Tulué.

Figura 2. Mapa de Tulua

QCEANQ
PACIFICO

“IALCALDIA DE TULUA, Nuestro Municipio [en linea]. Disponible en
<http://www.tulua.gov.co/nuestromunicipio.shtml|>[10 de Diciembre de 2012]
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8. METODOLOGIA

8.1 TIPO DE ESTUDIO

8.1.1 Marco de la investigacion

Empresas comerciales de tamafio pequefio y micro que corresponden a 88 y
2593 respectivamente, matriculadas en la Camara de Comercio de Tulué.

8.1.2 Bases de datos:

Céamara de Comercio de Tulua

8.1.3 Método de investigacion:

La investigacion que se llevard a cabo serd de forma descriptiva deductiva. Se
tiene lo siguiente:

Descriptiva: Con el proposito de destacar aspectos fundamentales de la
problematica y asi encontrar procedimientos para una investigacion posterior.

Deductiva: Con el proposito de unir los métodos analiticos y sintéticos
entrelazados con el inductivo y deductivo para sugerir la respuesta de los porqué
del objeto investigado.

Empresas comerciales: Muestreo Probabilistico estratificado

Teniendo en cuenta que sera un muestreo estratificado se realizard con una
Afijacion Proporcional: La distribucion se hace de acuerdo con el peso (tamafio) de
la poblacion en cada estrato.

8.1.3.1 Metodologia utilizada:

Entrevistas (Telefénica y/o Personal), Encuesta (Telefonica y/o Personal) y grupos
foco
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8.1.3.1.1 Entrevista:

Las entrevistas se realizaran a los administradores y/o duefios de los diferentes
establecimientos comerciales del sector Tuluefio. Como se menciono
anteriormente, éstas se haran personalmente, con el fin de interactuar mucho méas
con las personas e indagar en los temas de mercadeo y productividad que la
empresa maneja. Principalmente se hardn a empresas de repuestos, calzado,
ropa, restaurantes, peluquerias y supermercados, puesto que estos son los mas
representativos en el sector.

Dentro de la entrevista se mencionaran temas como su evolucion, igualmente
aspectos de productividad y ventas en los ultimos afios para la empresa
seleccionada, terminando con una serie de preguntas tanto abiertas como
cerradas (generando discusion) enfocadas a las herramientas y estrategias de
mercadeo que implementa el empresario en su organizacion para maximizar sus
ventas y aumentar su eficiencia, planteando elementos basicos del mercadeo y su
importancia dentro de una empresa comercial.

8.1.3.1.2 Encuesta

La encuesta que se realizara estard estructurada con preguntas cerradas,
buscando efectuar la formulacion de las mismas de una manera completa y
detallada, que con su respuesta nos acerque un poco mas a lo se desea llegar, lo
anterior se realizara con base a los objetivos iniciales del proyecto (General y
Especificos), y cumplird con las siguientes caracteristicas.

El tipo de encuesta sera totalmente personal. Las preguntas que ésta posea,
seran de tipo “cerrada”, es decir, son las que el encuestado se limita a elegir una o
varias de las respuestas definidas previamente en el cuestionario.

El cuestionario dentro de su estructura, pasara de lo general a lo particular,
buscando satisfacer la necesidad de la informacién pretendida por los
encuestadores para la conclusion del trabajo proyecto.

8.1.3.1.3 Muestra seleccionada

Antes de determinar la muestra, se definird la unidad de analisis, es decir el
objetivo de personas o en este caso empresas que seran medidos con el fin de
precisar claramente los objetivos de la investigacién; entonces la unidad de
analisis correspondera a las empresas de caracter comercial de la ciudad de
Tulua.
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La poblacion anterior se delimitard con el fin de generalizar los resultados,
tomando como prioridad a las empresas especializadas en venta de repuestos,
calzados, ropa, restaurantes y peluquerias.

Se indica que la muestra se hara a través del muestreo probabilistico estratificado,
el cual consiste en la division previa de la poblacién estudio, es decir el total de las
empresas de caracter comercial de la ciudad de Tulua en grupos que se suponen
homogéneos, atendiendo a criterios que puedan ser importantes en el estudio, de
tamafos respectivos.

La técnica que se elegird sera la Asignacion oOptima, ya que dicha muestra
recogera mas individuos de aquellos estratos que tengan mas variabilidad. Por
ende, teniendo en cuenta la base de datos otorgada por la Camara de Comercio
de la ciudad de Tulud?, se determina que la mayor proporcién de estratos
corresponderan a las empresas especializadas en venta de repuestos, ropa y
calzado, y en una menor proporcion a las los restaurantes, peluguerias y otras
empresas de actividad comercial.

Por lo cual se entrard a calcular la muestra para 4 sectores determinados,
teniendo que asi:

L _ @ xP)x @
B (e)?

En donde:

n = Tamafio de la muestra

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza.

Se tomara en relacién al 95% de confianza equivale a 1,96

P = Valor de la proporcion que se supone existe en la poblacion

Q=(1-P)
e = Error muestral ( A criterio de los autores sera del 7%)
Por ende se tiene para cada sector que:

(1,96)% x (0,9) x (0,1)
(0,07)2

Ropan = = 70,56 ~ 71 Encuestas

> Base de datos de empresas tamafio Mediana, pequefia y micro de caracter comercial
registradas en la cAmara de comercio de la ciudad de Tulud.
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Teniendo en cuenta que es un sector predominante se decide realizar un mayor
namero de encuestas para almacenes de Ropa teniendo asi un total de 89.

En donde se realizan 89 encuestas para este subsector.

(1,96)? x (0,9) x (0,1)

(0.07)? = 70,56 ~ 71 Encuestas

Repuestos n =

(1,96)? x (0,9) x (0,1)

Calzadon = (0.07)2 = 70,56 ~ 71 Encuestas
1,96)% x (0,1) x (0,9
Otros n = ( ) (0,(07)2 0.9 = 70 Encuestas

Lo anterior con base en una muestra inicial de 10 encuestas con las que se
determinaron los valores de P y Q teniendo en cuenta la primera pregunta, la cual
corresponde a: “¢ Ha utilizado usted herramientas de Mercadeo para mejorar o
aumentar la Productividad en su empresa?”

Las respuestas de “SI” se asumieron como valores para P, y las respuestas de
“‘NO” se asumieron como valores para Q, teniendo como resultado 8 respuestas
afirmativas y 2 negativas.

8.1.3.1.4 Grupo Foco

Las reuniones con personas del sector comercial, distribuidos por actividad, es
decir, una reunion se realizar4 con empresarios de almacenes de repuestos, una
segunda reunién con personas duefias o administradores de empresas de calzado
y ropa y asi sucesivamente. La dinamica de los grupos foco sera interactuar con
ellos y debatir sobre el tema de interés.

8.2 FUENTES DE INFORMACION

8.2.1 Informacion Primaria. Esta informacién proveera un testimonio o evidencia
directa sobre el tema de investigacion; sera recolectada de las empresas de la
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ciudad de Tulua dedicadas a la actividad comercial, tales como almacenes de
ropa, calzado, repuestos, electrodomésticos, entre otros. Con base en una
muestra de las diversas actividades comerciales que permitan dar panorama en
cuanto a la utilizacibn de herramientas de mercadeo y su productividad,
manejando asi herramientas como entrevistas, encuestas y grupos foco.

8.2.2 Informacion Secundaria. Esta informacion ayudara a la interpretacion y
andlisis de la informacién suministrada por las fuentes de informacion primarias,
entre las que se utilizara informacion otorgada por la CAMARA DE COMERCIO
DE LA CIUDAD DE TULUA, junto con trabajos relacionados con el tema de la
productividad, por ejemplo tomando como referencia a:

La estrategia comercial y el Plan de mercadeo para la competitividad en los
Mercados, Autor: Miguel Angel Gémez Quintero, Bancolombia Pyme.

Politica Nacional de Competitividad y Productividad, Consejo Nacional de Politica
Econdmica y Social Republica de Colombia Departamento Nacional de
Planeacion.

Employee perceptions of the efficient application of the intranet in an e-business:
an empirical study in Serbia. Autores: Borislav Kolaric, Leposava Grubic Nesic,
Robert Petrovic and Slobodan Radoijcic.

Herramientas tecnoldgicas para la competitividad de las PYME, Latinpyme Centro
de desarrollo empresarial.
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9. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 2013

Cronograma de Actividades

SEMANA

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

2|3

2

3

Definiciéon de Tema y Titulo

2]
R

. P

2 |Formulacién del problema R
P P

3 [Justificacion del proyecto R
L. P

4 |Presentacion de Propuesta R
. P

5 [Ajustes de la Propuesta R
I, . . |P

6 |Constitucién de marco de referencia R
B . I P

7 |Metodologia de la investigacion R
L. P

8 |Presentacion de anteproyecto R
. P

9 |Trabajo de campo R
) I P

10 [Desarrollo de la investigacion R
L. . P

11 [Documentacion, andlisis y reporte R
. P

12 [Conclusiones R
X P

13 |Entrega del documento final R

Planeado
Realizado
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10.EJECUTORES Y COLABORADORES DE LA INVESTIGACION

10.1 EJECUTORES

Maira Alejandra Sanchez Combita
Luisa Fernanda Vera Garcia

10.2 COLABORADORES

Rodrigo Herrera Hoyos
Director de trabajo de grado
Docente Facultad de ingenierias UCEVA.

William Buitrago Arana
Ingeniero
Docente Tiempo completo UCEVA

Cupertino Fajardo
Economista
Docente Tiempo completo UCEVA

Julian Andrés Ortiz M.
Director Desarrollo Empresarial
Camara de Comercio de Tulua

German Carrillo Giraldo

Ingeniero de Calidad
Céamara de Comercio de Tulua
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11.RECURSOS DISPONIBLES

11.1 RECURSOS MATERIALES

11.1.1 Recursos del Investigador

- Moto Yamaha Bws 2

- Computadores Portatiles
- Impresora Samsung

- Internet

- Tutorias

11.2 RECURSOS HUMANQOS

Investigadores:

-  MAIRA ALEJANDRA SANCHEZ COMBITA
- LUISA FERNANDA VERA GARCIA

Director de Trabajo:

- Rodrigo Herrera Hoyos

11.3 RECURSOS INSTITUCIONALES
- Acopi.
- Camara de Comercio de Tulua.
- COMFENALCO.

- Unidad Central del Valle del Cauca.
- Semillero de investigacién para la productividad (Por confirmar)

11.4 RECURSOS NO INSTITUCIONALES

Internet.
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11.5 RECURSOS FINANCIEROS

Cuadro 6. Recursos financieros

Descripcion Cantidad | Valor Unitario ($) | Valor Total ($)
Salarios 3 $ 589.500 | $ 1.768.500
Derechos Director |2 $ 374900 |$ 749.800
Trabajo de Grado, y

Jurados

Fotocopias Global $ 100.000
Papeleria Global $ 150.000
Imprevistos Global $ 100.000
Total $ 2.868.300

Fuente: Los autores del documento
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12.NIVEL DE UTILIZACION DE HERRAMIENTAS DE MERCADEO

12.1 GRUPOS FOCO

A fin de indagar sobre qué tan frecuente es el uso de las diversas herramientas de
mercadeo por parte de los comerciantes del municipio de Tulud, se utilizaron
diversas herramientas y técnicas que proporciona la investigacion de mercados,
como por ejemplo los grupos focales, las entrevistas y encuestas que fueron
aplicadas al dicho sector de la ciudad.

Como inicio de las diferentes actividades propuestas para el desenlace de dicho
documento se inicid con el grupo foco, en el cual se conté con la presencia de
propietarios, representantes y administradores de empresas comerciales
especializados en la venta de repuestos.

Durante esta sesion, se llevé a cabo en primera instancia una charla a cargo del
moderador ingeniero Rodrigo Herrera Hoyos, junto con el apoyo de los autores de
este proyecto, quienes acompafados de una presentacion en diapositivas hicieron
una introduccion al tema de mercadeo y productividad.

En el transcurso de la reunion, se interactuaba con los participantes del grupo
foco, con el fin de conocer sus puntos de vista frente a los temas que se trataban,
teniendo en cuenta lo anterior, los resultados fueron los siguientes:

Cuadro 7: Asistentes a grupo foco

N° | Nombre de la empresa Nombre asistente Teléfono

1 Recamaras Mario Victor Mario 3147270042
2 Clinibombas Raul Mejia 3154717178
3 Motociguefiales Diego Mejia 3155846771
4 Munditornillos Veronica Combita 3218021627
5 Forros La 30 Andrés Felipe Sanchez 3174011741
6 Arana Motos Carlos Arana 3154518784
7 Colombiana de Repuestos Walter Galvez 3157675610
8 Ingesolmec Mauricio Giron 3206804807

Fuente: Los autores del documento
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Una de las preguntas que se realizaron a los empresarios, era sobre si conocian la
definicion de Productividad.

Los comerciantes indicaron que su productividad hace referencia a su
rentabilidad, a lo cual el moderador les deja claro que la Productividad
corresponde al numero de ventas sobre los costos.

La siguiente pregunta cuestiona el hecho de por qué unos almacenes son mas
concurridos que otros. Los comerciantes plantean que como primera causa, se
debe al uso de publicidad, ya que por medio de esta herramienta, algunos
negocios se hacen conocer mas que otros.

En el caso de los almacenes de repuestos para motos, €stos tienen mas
demanda debido a la publicidad que hacen los pilotos de motos de carreras,
permitiendo que los productos tengan mayor credibilidad en cuanto a calidad, o
que lo tomen como moda si el producto hace parte sélo de la estética de una
motocicleta.

Sin embargo, también se indicé que a pesar de que muchos clientes se han
dejado guiar por la publicidad, olvidan darle mayor importancia al producto como
tal.

Los comerciantes explican que se deben tener buenos precios debido a que
también hay clientes que se fijan solamente en esta variable, ademas manejar
precios mas bajos permite mayor frecuencia en las ventas, por otro lado, para que
los clientes frecuenten los almacenes el aspecto de la innovacion es muy
importante. Normalmente los clientes piden cosas nuevas, 0 que puedan en un
solo sitio conseguir la mayoria de los productos que desean o necesitan.

Ademas los empresarios consideran la excelente atencién como fundamental para
el aumento de clientes y de ventas. Con esto las personas que visitan los
almacenes quedan satisfechos y hacen buena publicidad a otras personas, esto
relaciona con el Marketing viral o el ~conocido Voz a Voz.

Siguiendo con los temas tratados en el grupo foco, se consultdé sobre las
estrategias o0 métodos que podian aplicar los empresarios para conseguir nuevos
clientes, y retener los que ya se tenian.

Para lo anterior, se determind que ofrecer productos y hacer trabajos de calidad
eran los factores que determinaban el nUmero de clientes que tenga la empresa,
ademas de ofrecer productos con rendimiento y garantia, los cuales tengan
buenos precios.

Se planted lo importante que era buscar una estrategia para vender un poco mas,
el voz a voz por parte de los clientes actuales hace parte de dichas estrategias, las
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personas bien atendidas atraen mas clientes por la recomendacion pero teniendo
en cuenta que esto solo se da cuando el cliente esta satisfecho con el servicio que
se le brindé.

De igual forma, se indago por qué algunas empresas tienen clientes leales si sus
precios son altos, a lo cual los empresarios respondieron que todo se debe al
hecho de mostrarles a los clientes que los productos son de excelente calidad y
con garantia, ademéas de ofrecerles un cubrimiento de necesidades especificas
colocando oportunidades de mejora en cualquier aspecto.

Se preguntd sobre si se realiza algun tipo de encuestas o de sondeos, para
preguntarle a la gente cOmo se sienten 0 qué necesitan, los asistentes a la sesion
del grupo foco sefialaron que algunos lo hacen de manera informal como sondeo
entre los diferentes clientes. Para el caso de los almacenes de repuestos, los
clientes en muchas ocasiones son influenciados por los mecanicos, dejando de
lado que quienes dan la garantia en los productos son los mismos comerciantes.

Se plantedé que en algunos negocios no se justifica la inversion que se hace,
puesto que se compran muchos productos que a la larga nunca se venden. Los
empresarios plantean que es muy dificil complacer a todos los clientes, y que
como empresarios se deben enfocar en lo que mas se vende, lo que mas les
resulte rentable.

Con el grupo foco, se concluye entonces que para satisfacer las necesidades de
las personas se debe realizar un estudio sobre qué es lo que realmente necesitan
las personas. “Tener de todo es malgastar la plata, es inmovilizar el dinero”*?

Tema: Productividad

La finalidad del grupo foco no era indagar s6lo sobre Mercadeo sino también
conocer mas a fondo qué tanto sabian y aplicaban los empresarios sobre el
aspecto de la productividad cuando usaban las herramientas que la mercadotecnia
ofrece.

Durante la platica se sefalé que cuando las empresas trabajan en funcion de las
ventas sélo se enfocan en el producto, por el contrario, cuando dichas empresas
se dedican al mercadeo, las necesidades se solucionan ya que se enfocaban en el
cliente.

A raiz de esto, se determin6 que cuando las empresas trabajan en funcion de las
ventas, el negocio es a corto plazo. Por ende se debe pensar mas en los clientes,
que ganar en el dia a dia. Se debe analizar el entorno.

(*) Comentario hecho por uno de los asistentes al grupo foco

57



Anteriormente, se menciono el tema de la Innovacion. Las empresas deben estar
en constante actualizaciobn para garantizar su sostenibilidad en el mercado; de
igual forma, buscar otras alternativas (entradas econdmicas) para el negocio.

Tema: Segmentacion del mercado

Con respecto a este tema tratado durante la sesion del grupo foco, se evidencio
que los comerciantes no sabian qué era Segmentacion de mercado.

Por lo cual se procedié a dar explicacion del tema a los asistentes. Estos
plantearon que no utilizan esta herramienta de mercadeo, ya que su cliente
objetivo es el publico en general. Las empresas dirigieron su atencion al cliente, no
a empresas grandes, esto es debido a la fidelidad que los clientes (Personas del
comun) presentan.

Se concluye entonces que no hay segmentacion del mercado en el momento de
ofrecer los productos que tiene cada empresa.

Tema: Posicionamiento en el mercado

Se les pregunto a los comerciantes por qué creen que estan posicionados en el
mercado o el por qué la gente los recuerda.

Los comerciantes respondieron que se debe en parte a los siguientes aspectos:

e Por la buenaimagen.

o Por la buena atencion.

e Por la buena calidad de los productos.
e Por el rendimiento del personal.

e Por el cumplimiento y resultado.

También se le preguntd a los empresarios, acerca del uso por parte de los
empresarios de las herramientas que ofrece el mercadeo; esto con el fin de
conocer cuales de ellas utilizan y por qué.

Como primera respuesta, se planteé que la mejor publicidad que tienen ellos como
pequefios empresarios, es el Cliente, y en cuanto a grandes empresas la
television y la radio. (Publicidad radial y televisiva)

De igual forma, se mencionaron otras herramientas que los empresarios habian
utilizado, tales como:

e« Calcomanias
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o Pendones.

« Patrocinio de eventos

« Patrocinio de equipos (inversion en deportes)
e Letrero en cada empresa con la razon social.
e Incentivos (Camisetas, anchetas)

e Publicidad radial
o Folleto “Ubicame
o Pé&gina web

e Promociones ocasionales

n24

Una vez resuelta la duda anterior, se dio paso a inquirir sobre si el costo de
inversion en publicidad que hacen los empresarios ha ayudado de alguna manera
en el incremento de la productividad de los entes comerciales.

Los comerciantes comentaron que el uso de publicidad ha hecho que el negocio
crezca notablemente, ya que por medio de la publicidad se daban a conocer en el
entorno.

Sin embargo, se concluyé que los comerciantes no hacen estudio de mercado
previo para determinar qué es lo que quieren y necesitan sus clientes.

12.2 ENTREVISTAS

Realizadas las actividades relacionadas con el grupo foco, se procedi6 a realizar
las diferentes entrevistas a empresas del sector comercial con el fin de recopilar
los datos suficientes para generar el formato de la respectiva encuesta a realizar.

Las entrevistas se realizaron el dia sadbado 24 de agosto de 2013 a
establecimientos del sector comercial; se concluyé lo siguiente:

EMPRESA: CREDI CALZADO

La empresa es especializada en venta de calzado para damas, caballeros y nifios,
Ubicada en la Carrera 24 26 63. Centro

Nombre del entrevistado: Sandra Arias
Sandra Arias es la administradora del almacén en mencion, en su calidad de

vendedora sefiala que la empresa esta en el mercado desde hace 20 afios
aproximadamente, y que utiliza diferentes herramientas de mercadeo.

%4 Directorio comercial de la ciudad de Tulua
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Participacion en obras benéficas en calidad de patrocinadores, pautas publicitarias
en el directorio comercial y revistas conocidas en la ciudad de Tulué.

Lo mencionado es realizado de manera practica y a criterio del representante
dejando claro que nunca se ha realizado algun estudio de mercado para definir
dichas actividades. La empresa tiene en cuenta lo que el cliente llega a buscar,
ademas el propietario asiste a ferias para observar lo que esta de moda como
base al momento de hacer pedidos.

Se realizan promociones relacionadas con ofrecer un 50% de descuento en el mes
de diciembre con los articulos que se han quedado %

Por otro lado la empresa maneja las ventas a crédito, contado, y separado;
Encuentran importancia en la publicidad pero la utilizacion de esta herramienta
refleja altos costos, los cuales tendria que trasladar al precio del producto

Las vitrinas son organizadas y decoradas de acuerdo a la fecha en que se esté, se
utilizan diferentes elementos con el fin de hacerlas llamativas a los transelntes
gue pasan frente al almacén.

EMPRESA: MELAO BOUTIQUE

La empresa es especializada en venta de ropa, ubicada en la Carrera 26 NUmero
28-64

Nombre del entrevistado: Angela Quintero

La sefiora Angela Quintero indic6 que el establecimiento maneja herramientas de
mercadeo tales como el Marketing viral, el uso de vitrinas y promociones, entre
otros.

La empresa se enfoca en realizar alianzas estratégicas, con las cuales brinda la
posibilidad a los clientes de obtener crédito por descuento de némina. Ademas se
realizan promociones, pero resalta el hecho de que la empresa no hace
promociones sin tener un motivo en especifico, dicha herramienta de mercadeo se
utiliza cuando las ventas son bajas y es necesario vender los productos que
pertenecen a colecciones anteriores.

Muchas de las promociones se dan a conocer a los clientes por la radio y por lo
general consisten en dar un descuento del 50% de las prendas que tiene el
almacén. Por otro lado, se utiliza la estrategia de visualizar los productos en

(**) Esta frase hace referencia a los productos que no se han vendido durante el tiempo en el que
se ha dado a conocer al cliente
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carpas afuera del almacén una vez al mes con el fin de atraer mas personas y
evitar seguir teniendo prendas que pasan de moda.

EMPRESA: PEN’K HOUSE

La empresa es especializada en venta de Ropa para damas y caballeros, se
encuentra ubicada en la Carrera 26 28-76 de la ciudad de Tulua.

Nombre del entrevistado: Lilian Gonzélez

La empresa en mencion utiliza herramientas de mercadeo, entre las cuales se han
destacado el patrocinio a eventos y el manejo de promociones a las prendas que
se ofrecen.

En cuanto al patrocinio a eventos, la administradora plantea que ya no son tan
frecuentes, ya que por lo general patrocinaban desfiles y ferias, pero resultaba
poco rentable debido a que recibian las prendas que prestaban en mal estado.

El manejo de promociones o descuentos se efectla con respecto al nivel de
ventas, cuando éstas son bajas se decide inmediatamente realizar promociones,
sin embargo también se tienen en cuenta las fechas especiales para hacerlo.

Las vitrinas se organizan de acuerdo al mismo estilo de la ropa y la talla que se
ofrece, en cuanto a la publicidad que se hace a través de la radio, ésta se enfoca
en eventos especificos en el almacén; algin acontecimiento en el que se
promociona o se obsequia algo.

La administracion piensa en el cliente y se preocupa por él, segun la sefiora
Gonzalez, cada vez que llega un nuevo cliente, a éste se le toman los datos
personales incluyendo los gustos por las prendas, los cuales son registrados en
una base de datos con el fin de hacer telemercadeo directo con ellos cuando
tienen productos nuevos por ofrecer.

El procedimiento del telemercadeo directo consiste en realizar llamadas
telefénicas, en donde se le hace saber al cliente las prendas que han llegado
nuevas al almacén, éstas se llevan a domicilio y alli el cliente decide cuél dejar. Lo
gue se hace es facilitarle la compra al cliente.

El sistema de crédito que manejan se da a dos meses de plazo, con una cuota
inicial del 40%, para esto el cliente debe presentar una referencia comercial en
donde haya tenido algun tipo de crédito, referencia de un familiar y carta laboral
para demostrar los ingresos.

A pesar de todas las herramientas de mercadeo que estan disponibles para las
empresas, la sefiora Lilian Gonzalez considera que no hay algo mas que ayude a
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mejorar las ventas (que no hayan utilizado) ya que no se puede controlar el
comportamiento de las personas.

EMPRESA: URBAN VISION

La empresa es especializada en venta de Ropa para damas y caballeros, se
encuentra ubicada en la Calle 29 Numero 25-78 de la ciudad de Tulué.

Nombre del entrevistado: Cristina Garcia

El almacén esta hace 10 afios en el mercado tuluefio, actualmente hace uso de
herramientas de mercadeo, entre las cuales sobresale el uso de publicidad en las
redes sociales (Internet), por otro lado afirman realizar un detallado seguimiento al
cliente, ya que su finalidad es conocerlo con el fin de definir qué es lo que
necesita, qué le gusta usar y en qué se interesa, si en la calidad o en el precio.

Los precios que manejan son fijos, ya que las prendas que venden son de marcas
gue ya estan establecidas en el mercado nacional.

De acuerdo a la informacién que recolectan de sus clientes, tienen en cuenta las
fechas de cumpleafios como motivo para ofrecer descuentos o promociones. La
administracion procura hacer actividades para conocer al cliente.

En cuanto a la publicidad radial, la empresa utiliza este medio para dar a conocer
los eventos que realizard o que patrocinard, de estos resaltan los desfiles y las
ferias.

La empresa planea con anticipacion el manejo de descuentos para todas las
prendas que ofrece, éstos descuentos son del 50% y se llevan a cabo 2 veces al
afo en los meses de Marzo y Octubre.

Para la empresa, las vitrinas son lo mas importante y por ende se enfocan en
realizar cosas creativas para llamar la atencién de los clientes, los escenarios o
escaparates se cambian cada dos meses, pero las prendas que llevan los
maniquies cada 8 dias.

Nunca se ha realizado un estudio de mercadeo, lo que la empresa hace de

manera formal es hablar e interactuar con el cliente para conocer cOmo se sienten
con la atencion y el servicio que brinda la empresa.
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EMPRESA: VICKY TASCON

La empresa es especializada en venta de Calzado y accesorios en Cuero, se
encuentra ubicada en la Calle 29 NUumero 26 — 32 de la ciudad de Tulua

Nombre del entrevistado: Vicky Tascon

La empresa ha utilizado herramientas de mercadeo, de las cuales se pueden
mencionar Internet, Revistas y Marketing viral (Voz a voz).

Se indica que el uso del Internet no tuvo los resultados que se esperaban, pues
los clientes nuevos no llegaban a la empresa por esto si no por el voz a voz que
los clientes actuales hacian.

En cuanto a la publicidad hecha en revistas, actualmente sélo se ha utilizado el
directorio comercial Ubicame pero al igual que el internet, consideran que no
funciona, esto lo argumentan diciendo que nadie en la ciudad lo lee.

Con respecto a las vitrinas, se indica que fallan en la organizacion de las mismas,
ya que no tienen un criterio en especifico para la visualizacion de los productos
gue ofrecen.

La sefiora Vicky Tascon menciona que el aviso que tienen en la entrada del
almacén les ha servido mucho ya que llama la atencion de los clientes y los
impulsa a entrar al almacén.

EMPRESA: VARIEDADES AMPARO

La empresa es especializada en venta de Calzado, se encuentra ubicada en la
Calle 22 Numero 24 48 de la ciudad de Tulua

Nombre del entrevistado: Amparo

La empresa en mencion se encuentra hace 15 afios en el mercado tuluefio. La
empresa no utiliza herramientas de mercadeo como Publicidad radial, o Internet,
de igual forma, tampoco ha hecho patrocinio a eventos o convenios con otras
empresas.

Como unicas herramientas de mercadeo que haya utilizado, la empresa emplea el
Voz a Voz o marketing viral que sus clientes actuales hacen, un cliente nuevo
llega a la empresa por recomendacion de los clientes actuales; esto con base en
la excelente atencion y servicio que se brinda, junto con los precios que se
ofrecen.
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De igual forma, la empresa realiza promociones en calzados que llevan mucho
tiempo en las vitrina. Se manejan buenos precios y productos de excelente
calidad. En el pasado, la empresa realizaba rifas dependiendo del abono puntual
que hicieran los clientes.

Segun la persona entrevistada, no considera necesario para la empresa utilizar
herramientas de mercadeo con el fin de tener nuevos clientes. Es importante
resaltar que esta empresa no cuenta con aviso publicitario que indique qué clase
de negocio es, tampoco se exhiben los productos a los transeuntes que pasan por
el negocio, los productos soélo son visibles para aquellos que ingresan al
establecimiento.

EMPRESA: PELUQUERIA ART ATTACK

La empresa es un salén de belleza especializado en corte de cabello, pedicure y
manicure, se encuentra ubicada en la Cr 27A Numero 36-29 de la ciudad de Tulua

Nombre del entrevistado: Asmed Uribe

La empresa lleva 4 afios en el mercado. A pesar de tener un énfasis infantil, se
ofrece el servicio a toda clase de personas.

Se han utilizado tarjetas de presentacion con el fin de dar a conocer la empresa,
pero la herramienta principal de publicidad que utilizan es el marketing viral o voz
a voz, ademas de ofrecer un servicio de excelente calidad.

En la empresa se han realizado promociones, pero segun el sefior Asmed Uribe,
han sido poco efectivas ya que solo servian a corto plazo.
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Una vez finalizadas estas actividades propias de la investigacion de mercadeo, se
procedio a realizar una serie de encuestas a una muestra caracteristica del sector
comercial de la ciudad. De lo anterior, y con el fin de complementar la informacién
recopilada con respecto al nivel de utilizacion de las herramientas de mercadeo
por parte de los comerciantes se toman las siguientes preguntas referentes a
dicho tema.

Figura 3. Encuesta a comerciantes, pregunta 1 ¢ha utilizado usted herramientas
de mercadeo para mejorar o aumentar la productividad?

1. {Ha utilizado usted herramientas de Mercadeo para
mejorar o aumentar la Productividad en su empresa?

100%
90%
80%
70%
60%

50% mNO

m S|
40%
30%
20%

10%

0%
Ropa Repuestos Calzado Otros

La gréfica muestra que el sector comercial de Tuluad considera necesario y/o
pertinente incluir dentro de sus estrategias el uso de las diferentes herramientas
de mercadeo. Lo anterior aplica para los cuatro subsectores analizados.

Es de resaltar que al momento de aplicar el cuestionario e interactuar con los
comerciantes, se evidencio que el uso de estas herramientas se presenta de una
manera practica y sin un estudio previo de las verdaderas necesidades del ente
comercial, lo cual se debe la falta de asesoria y que por ende explicaria lo que
sucede con respecto al niumero de empresas canceladas segun informacion
facilitada por la Camara de Comercio de la ciudad.
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Figura 4. Encuesta a comerciantes, pregunta 2 ¢Qué herramientas de mercadeo
ha utilizado? Jerarquicelas teniendo en cuenta que "1" es muy importante, "2"
medianamente importante y "3" importante.

2. {Qué herramientas de mercadeo ha utilizado?
100%
W Internet
90%
Marketing Viral
30%
1 Planes de Mercado
70%
m Sistemas de Crédito
60%
B Merchandising
50%
M Alianzas o convenios
40%
m Relaciones publicas
30%
B Promocion de Ventas
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En la pregunta anterior se indagd con respecto a la jerarquizacion que se le daria
a las herramientas de mercadeo que los encuestados han utilizado. La gréfica
anterior resume las respuestas de los encuestados con base en el nivel de
jerarquizacion “1” que corresponde a Muy importante.

Se observa que todos los subsectores, los cuales fueron objeto de estudio,
muestran una tendencia similar, siendo la herramienta de mercadeo mas utilizada,
la publicidad radial, es asi que en el subsector de calzado se le da prioridad a esta
herramienta sobre las demas opciones propuestas, mientras que la ropa, los
repuestos y otros su comportamiento es similar pero inferior a la utilizaciéon por
parte de los almacenes de calzado. Con lo anterior se hace referencia a las
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diferentes emisoras que existen en la ciudad, entre las nombradas por los
comerciantes se encuentran Mundo 89.0, El sol 96.1, Las Voz de los Robles 1490.

En cuanto a la utilizacion de la publicidad en periddicos, se presenta todo lo
contrario a lo mencionado en la publicidad radial, siendo el subsector del calzado
el que menos utiliza este tipo de publicidad.

Con respecto a la promocion de ventas, donde méas se aplica su utilizacién es en
el subsector de ropa y en el de calzado debido a que este tipo de mercado es muy
susceptible a esta clase de herramienta que busca la reactivacion o incremento en
las ventas. Caso contrario con el subsector de repuestos, en donde la aplicacion
de esta estrategia no es usual dentro de los lineamientos que se siguen en este
tipo de negocios.

De igual forma, se observa que en una proporcion menos se utiliza el sistema de
crédito, especialmente en los subsectores de ropa y calzado.

El marketing viral, como es el mas econdmico lo utilizan sobre todo los almacenes
de repuestos y el subsector de otros, aclarando que en este sub sector se incluyen
empresas como panaderias, restaurantes, peluquerias y graneros.

El internet esta cogiendo una fuerza significativa ya que cada vez hay mayor
conectividad de las personas y las nuevas generaciones recurren a él para
obtener la informacion necesaria para sus compras, de ahi que actualmente en
Tulua se tienen directorios virtuales como Ubicame, Gurd, y redes sociales como
Facebook, y Twitter. Ademas las nuevas generaciones de teléfonos con tecnologia
avanzada facilitan el acceso a las redes, de alli la importancia que ha ido
adquiriendo el uso de la red.

El comercio tuluefio prioriza la utilizacion de la publicidad radial por encima de las
otras modalidades disponibles para promocionar y difundir sus negocios. La
promocién de ventas es junto con la publicidad impresa, las herramientas que
complementan las opciones utilizadas por el sector comercial.
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Figura 5. Encuesta a comerciantes, pregunta 3 Teniendo en cuenta la eleccion
que ha hecho en la pregunta anterior. ¢En qué situaciones aplica con mayor
frecuencia el uso de dichas herramientas de mercadeo?

3. Teniendo en cuenta la eleccion que ha hecho en la pregunta
anterior. ¢ En que situaciones aplica con mayor frecuencia el uso de
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Segun la grafica anterior la situacién en la que se aplica con mayor frecuencia el
uso de herramientas de mercadeo, los encuestados indicaron que efectlan estas
estrategias cuando las ventas son bajas, lo cual los impulsa a capturar mas la
atencién de los clientes, y el poder de compra que estos tienen, siendo los
subsectores de ropa, calzado y otros (Peluquerias, restaurantes, graneros y
panaderias) los que mas las utilizan en estas situaciones.

Es asi como al realizar publicidad tanto radial como en periddicos y revistas, junto
con diversas promociones, han llevado a los clientes a visitar los establecimientos,
impulsandolos a adquirir algan producto.

De igual forma, los comerciantes utilizan estas herramientas cuando se acercan
fechas especiales, siendo el subsector Otros quien con menor frecuencia hace uso
de estas estrategias comparado con los subsectores de Ropa, Repuestos y
calzado, lo anterior debido a que son oportunidades para aumentar la demanda de
los clientes, ya que por cultura, los habitantes de la ciudad de Tulua consideran
celebrar alguna fecha en especifico, lo cual implica dar detalles, presentes y por
ende se generan oportunidades de compra a las empresas.
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Sobresale de igual forma, que cuando a las empresas llegan nuevos productos,
todos los subsectores que fueron objeto de estudio, muestran una tendencia
similar en cuanto al uso de herramientas de mercadeo, siendo el subsector de
Calzado quien con més frecuencia las utiliza para situaciones como esta. Esto se
argumenta con el fin de comunicarle al cliente qué clase de productos se estan
ofreciendo y él cdmo acceder a ellos.

Por otro lado, se puede visualizar, que es poco frecuente que los subsectores
elegidos utilicen estas estrategias de mercadeo de acuerdo a una programacion
establecida, siendo en este caso el subsector de Calzado quien menos las utilice
comparado con el subsector de repuestos, lo anterior es justificado ya que algunas
veces se presentan situaciones inesperadas que obligan a las empresas a actuar
de forma inmediata con el fin de mejorar su rentabilidad o evitar pérdidas tanto de
clientes como de dinero.

En conclusion, las situaciones mas frecuentes en las que los empresarios del
sector comercial de la ciudad de Tuluad aplican el uso de herramientas de
mercadeo se ven relacionadas con el nivel de las ventas, especialmente cuando
estas son bajas, junto con la rotacion de inventario o productos nuevos que llegan
a las empresas.
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Figura 6. Encuesta a comerciantes, pregunta 5 ¢Cuando elabora usted la
planificacion del uso de las herramientas de mercadeo?
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Analizando cada subsector se puede llegar a lo siguiente, en ropa predomina la
planificacion semestral, y en menor proporcion de acuerdo al flujo de caja
mensualmente.

En el campo de los repuestos la tendencia es a planificar semestralmente, sin
embargo se presenta una incidencia mayor en la utilizaciébn por impulso,
generalmente basado en el nivel de ventas y aprovechando situaciones o fechas
especiales que se dan en la ciudad.

En el subsector del calzado a diferencia de los anteriores predomina la
planificacion mensual, es decir dependiendo del flujo de caja, y aprovechando
oportunidades que realizan los medios a través de ofertas de paquetes
publicitarios por fechas o situaciones especiales.

En el sector de otros definitivamente predomina la planeacién por impulso, es
decir basado en flujo de caja y nivel de ventas, y al igual que los otros tratando de
aprovechar oportunidades que ofrecen los medios de comunicacion.

Lo anterior se debe a que en ocasiones se presenta la oportunidad de utilizar

estrategias que brinda la mercadotecnia, tales como avisos publicitarios en
periddicos, revistas, radio y television, estas son ofrecidas a los empresarios a
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precios favorables, por lo cual se decide utilizarlas para mejorar la productividad
de la empresa en cuanto a nivel de ventas e ingreso de clientes que realizan
compra.
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Figura 7. Encuesta a comerciantes, pregunta 6 De acuerdo a la respuesta anterior,
¢, Qué factores influyen en la ejecucion de lo planificado?
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Al observar los resultados obtenidos en la encuesta se evidencia el peso que
tienen los costos en especial de la publicidad y el flujo de caja que manejan las
empresas, siendo limitantes para la aplicacion de las herramientas de mercadeo
de manera planificada.

Otro elemento que sobresale a la vista es la presion que hace la competencia al
contrario de los anteriormente nombrados (caja y costos), éste si es un aliciente a
utilizar las diversas herramientas con que cuentan las empresas para enfrentarse
a un mercado competido e impactado por los mensajes y/o actividades que son
utilizados con el fin de posicionar los negocios en la mente de los consumidores.

Muchos de los encuestados mencionan que a pesar de que se realiza una
programacion para hacer uso de las herramientas de mercadeo, en ocasiones los
recursos que tiene la empresa determina si dicha programacion se ejecuta debido
a que es mas importante para ellos tener solvencia econémica para poder llevarla
a cabo, por tanto, cuando las ventas disminuyen, la primera alternativa de realizar
reduccion de gastos se relaciona con el dinero que se invierte en herramientas de
mercadeo.
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Es por lo anterior que la mayoria de comerciantes afirman que deben revisar y
ajustar sus estrategias constantemente con el fin de competir en forma
satisfactoria, ademas de aprovechar las oportunidades y evitar amenazas que con

el tiempo van surgiendo.
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Figura 8. Encuesta a comerciantes, pregunta 8 ¢Hace usted alguna clase de
promocion en su empresa con el fin de atraer mas clientes y retener a los que ya
tiene?

8. ¢Hace usted alguna clase de promocion en su empresa
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Tal y como se puede apreciar en la grafica, al momento de preguntar sobre la
realizacién de alguna clase de promocién en las empresas, los cuatro subsectores
escogidos en el presente documento afirmaron en su mayoria que las hacen con
el fin de atraer méas clientes y retener a los actuales, siendo los subsectores de
calzado y ropa quienes mas ejecutan este tipo de estrategias de mercadeo.

Lo anterior supone la imagen positiva que tienen los empresarios acerca de la
efectividad del uso de esta herramienta de mercadeo para garantizar la
sostenibilidad del ente comercial.

Segun los encuestados, el realizar promociones atrae mas clientes a las empresas
por cuestion de la situacion econémica actual y de la cultura. En Tulua por lo
general, la mayoria de personas esperan oportunidades de compra cuando los
productos que requieren se encuentran con promociones o descuentos.

Los encuestados afirman que la mayoria de veces, ofreciendo productos en
promocién, inicialmente los clientes se ven atraidos por esto al ingresar a la
empresa, pero ellos no sélo se fijan en estos productos si no en aquellos que no
tienen promocioén alguna y al final terminan adquiriendo los ultimos.
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Figura 9. Encuesta a comerciantes, pregunta 15 ¢Ha hecho patrocinio a eventos
con el fin de dar a conocer su empresa?
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conocer su empresa?

100%
90%
80%
70%
60%

50% HNo

40% M Sj
30%
20%

10%

0%
Ropa Repuestos Calzado Otros

Con el fin de indagar si los encuestados realizaban patrocinio a eventos u otras
empresas se concluyé que los encuestados en su mayoria no consideran
necesario el uso de este tipo de estrategia de mercadeo para dar a conocer su
empresa. Lo cual se ve reflejado en el grafico, siendo similar la tendencia en los
cuatro subsectores del comercio Tuluefio al elegir como respuesta la opcion “NO”.

Lo anterior se ve argumentado por el hecho de que hay que invertir mucho dinero
en estrategias como estas, y muchas veces ese dinero no retorna a la empresa
en la forma en que los empresarios quieren.

Por otro lado, los comerciantes indican que hay herramientas mas efectivas y
econdémicas que los patrocinios

Por otro lado, las empresas que indican realizar patrocinios a eventos desarrollan
esta estrategia como fundamento de atraer nuevos clientes, ya que el utilizar este
tipo de herramienta de mercadeo aumenta la credibilidad, imagen y prestigio tanto
de los productos que se ofrecen como de la empresa en general.
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Figura 10. Encuesta a comerciantes, pregunta 18 ¢Ha manejado convenios con
otras empresas?
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Quienes mas utilizan este tipo de estrategias corresponde al subsector de calzado
con un 42%, quienes han permitido la realizaciébn de convenios para el aumento
de sus ventas y fidelizacion de clientes.

Ademas de esto se tiene que las empresas del subsector ropa son los que menos
disponen de convenios para el aumento de sus ventas, reflejando que se debe ser
mas audaz en estas alianzas que permita atraer mas clientes.
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Figura 11. Encuesta a comerciantes, pregunta 19 ¢Qué tipo de convenios ha
hecho?
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Las empresas que utilizan ésta herramienta indican que el tipo de convenios que
usualmente utilizan son los descuentos por nédmina lo cual indica mayores y
mejores oportunidades de compra en quienes son colaboradores de algunas
empresas de la ciudad.

Por otro lado, el convenio de deduccién por némina corresponde a la segunda
mejor opcion ofertada por las empresas en las que utilizando este método
garantizan fortalecer y fidelizar a los clientes.

El tercer mas utilizado pertenece a la utilizacion de bonos de compra en los
establecimientos en donde se dan descuentos y oportunidades de adquirir
productos con mayor viabilidad, atrayendo de este modo a los clientes con
facilidad.
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Figura 12. Encuesta a comerciantes, pregunta 20 ¢Si ha tenido convenios con
otras empresas Y los termind, cudl fue el motivo?
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Con el fin de conocer las razones por las que al momento de disponer de un
convenio, éste llega a su final, los encuestados respondieron con un porcentaje
mayor la opcién de otros o No aplica, la cual hace referencia a que el convenio
sigue vigente y disponible a la fecha, observando asi que en cada uno de los
subsectores las personas estan participando de estas alianzas estratégicas que
tienen como propdsito ser aprovechado por beneficiarios de las empresas.

En un porcentaje menor pero igual representativo se tiene que han realizado
convenios eventuales los cuales no se han renovado, o se han dejado aislados.
De esta manera se representa que no se le ha dado la relevancia necesaria para
que este perdure en el tiempo.

Cabe resaltar que a pesar de que se ha llegado a la realizacion de convenios
estos también ha sido terminado principalmente por desacuerdo de una de las
partes, en donde no se permite la continuacion del mismo, llevando asi a limitar
esta estrategia que resulta de gran interés en quienes son beneficiados.
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Figura 13. Encuesta a comerciantes, pregunta 21 ¢Utiliza usted sistemas de
crédito?

21. éUtiliza usted sistemas de crédito?
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Con el propdsito de conocer qué cantidad de empresas disponen de una forma de
pago a crédito, se pudo observar que todos los subsectores tienen esta estrategia
con el proposito de aumentar sus ventas, de modo que afianzan las relaciones con
sus clientes permitiéndoles accesibilidad a sus productos en el momento de no
disponer de efectivo.

En la mayoria de los subsectores como lo son ropa, repuestos y calzado se ofrece
este sistema en un porcentaje superior al 50% correspondiendo a los de mayor
consumo por parte de los clientes, igualmente se resalta que el Unico subsector
que llega a un 39% es Otros, esto basicamente se relaciona al tipo de negocio que
representa.

79



Figura 14. Encuesta a comerciantes, pregunta 23 ¢ Qué sistema de pago utiliza en
su empresa?
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Para el comercio es importante tener un sistema de pago flexible que les permita
ser competitivos, por esto se decide averiguar cuél es el concepto que tiene los
comerciantes de Tulua frente a este aspecto.

Con base en lo anterior y analizando los resultados que se muestran en la gréfica,
el método mas utilizado en general por los subsectores es el pago en efectivo. El
subsector denominado Otros es donde predomina el pago en efectivo pues los
productos o servicios que prestan asi lo justifican (comida, salones de belleza); los
comerciantes de repuestos también tiene como prioritario este medio de pago.

En cuanto a los otros medios de pago como el uso de las tarjetas crédito y débito,
éstos van incrementando sus participacion, pero tiene en contra de uso las tarifas
que cobran los bancos lo que hace que los comerciantes no impulsen el uso de las
mismas, ademas de limitar los descuentos por el uso de las mismas.

Igualmente el crédito de las empresas como forma de pago, resulta ser una

herramienta para dar mayor facilidad a las personas para adquirir sus productos
en especial el subsector de los repuestos.
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13.PERCEPCION FRENTE AL USO DE HERRAMIENTAS DE MERCADEO

A fin de indagar la percepcion de los clientes y comerciantes del sector comercial
de la ciudad de Tulua con respecto al uso de las herramientas de mercadeo, se
realizaron encuestas a transeuntes que concurrian la zona comercial de la ciudad,
tales como la calle sarmiento y la Carrera 26, entre otras.

Las personas indican que son bastante observadoras y cuando se interesan por
comprar algun producto en especial, se fijan principalmente en la publicidad, las
promociones y en la calidad de dichos productos que ofrecen los diferentes
establecimientos de la ciudad.

De igual forma, las personas afirman que la publicidad de Tulua carece de
creatividad y de actividades que despierten el interés de ser los clientes finales de
las empresas que utilizan este tipo de estrategia del mercadeo.

Por otro lado, algunos indican que siguen concurriendo los establecimientos
comerciales por la calidad del producto o porque son clientes que disponen de
crédito y otros beneficios, lo cual genera lealtad a la empresa.

Con base en la encuesta realizada se determind lo siguiente:

Uno de los factores principales que impulsan a las personas a comprar en los
establecimientos comerciales, es la publicidad que éstas utilizan para atraer a los
transeldntes y motivarlos a ingresar al establecimiento para que conozcan los
productos que ofrecen.

Por otro lado, las promociones que dichas empresas manejan en los productos
despiertan el interés de los clientes al momento de realizar la compra, los
transeuntes indican que por cuestion de economia es mejor adquirir productos que
se encuentren en promocién, pero que ademas de este factor, tienen en cuenta la
calidad de los mismos y es por recomendacion de otras personas que también
realizan la compra.

Es decir, cuando las personas no han comprado nunca en un establecimiento
comercial, pero observan que manejan buena publicidad y que a través de esta
divulgan las promociones de sus productos, la recomendacion de otras personas
que si han realizado la compra en estas organizaciones juega un papel
fundamental en la decision de compra.

Ademas de las estrategias de mercadeo mencionadas anteriormente, la publicidad
impresa también influye de manera sobresaliente en la decision de compra de los
clientes, de igual forma es importante que las empresas hagan un excelente uso
de las vitrinas que tienen, ya que es una de las herramientas de mercadeo que
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favorece la adquisicion de nuevos clientes al dar a conocer de manera creativa los
productos que alli se comercializan.

Para las personas encuestadas, también es importante que las empresas de la
ciudad utilicen medios de comunicacion, tales como la radio o la television para
gue se den a conocer y ofrezcan sus productos.

Los transeuntes plantean que este tipo de publicidad es mas viable en el sentido
de que la mayoria de las personas en la ciudad tienen acceso a este tipo de
medios y por ende es mas facil que se enteren de las diferentes actividades que
lleva a cabo la empresa para la disposicion del comprador.

Con lo anterior se concluye que la publicidad que realizan los diferentes
establecimientos de caracter comercial es bastante importante para los habitantes
de la ciudad, la mayoria de veces son estas herramientas de mercadeo las que
determinan la necesidad y la decisibn de compra de los clientes, y son estos
mismos los que plantean que para que una empresa pueda vender lo que ofrece
es necesario que utilice medios de publicidad.

Por esto, es muy importante que todos los recursos de una empresa tengan
contacto directo con el cliente y ademas tengan claro lo que se quiere transmitir,
es necesario que la empresa defina y perfeccione la capacidad de identificar las
necesidades del cliente y por supuesto logre satisfacerlas.

Tal y como se ha mencionado anteriormente, la calidad y las promociones que
tengan los productos que ofrezcan las empresas influyen en la eleccién de compra
de los clientes de la ciudad. Sin embargo, ademas de estos factores, el prestar un
excelente servicio por parte del personal del establecimiento, garantiza en muchas
ocasiones que el cliente quede satisfecho y regrese a comprar aunque la empresa
no ofrezca descuentos con altos porcentajes.

Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional para las
ventas de la empresa tan efectivo y fuerte como los descuentos, publicidad y
demas herramientas de mercadeo que ésta utilice.

Para los clientes del sector, actualmente la publicidad que se usa en la ciudad es
regular frente a lo que podia ser si fuesen mas creativas e innovadoras y se
enfocaran mas en las necesidades del cliente. En muchas ocasiones, las
empresas con el afdn de darse a conocer y de promocionar sus productos no
analizan bien el entorno y el mercado objetivo al que se quieren dirigir y por ende,
al momento de realizar su publicidad no utilizan las herramientas de la manera
adecuada.
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En este punto es necesario dejar como planteamiento la cuestion sobre si los
comerciantes son asesorados de manera correcta al momento de decidir qué tipo
de publicidad utilizar y como ejecutarla.

Muchos de los encuestados indicaron que la publicidad en la ciudad de Tulua es
una forma monétona de presentar los productos de cada organizacion, lo que las
empresas necesitan para vender mas es que encuentren una nueva y novedosa
forma de utilizar las herramientas que brinda la mercadotecnia.
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Figura 15. Encuesta a comerciantes, pregunta 12 ¢Cual es el motivo por el que
usted considera importante el uso de las vitrinas para su empresa?
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Se puede observar que al preguntarles a los comerciantes acerca del motivo por el
gue consideraban importante el uso de las vitrinas en sus empresas,
significativamente los cuatro subsectores sefialaron que la visualizacion de los
productos que ofrecen es la razén principal para hacer uso de las vitrinas.

De igual forma, se puede apreciar que otro de los motivos principales por los que
los empresarios hacen uso de las vitrinas es para despertar el interés de las
personas que pasan por los puntos de venta, siendo los subsectores de calzado y
ropa los que mas fuerza le hacen a esta estrategia en comparacion de los
subsectores de repuestos y otros.

Segun los encuestados, la vitrina es un medio de comunicacion muy efectivo,
ademas de que brinda la posibilidad de incluir en ella toda clase de temas, sin
embargo su uso debe ser muy cuidadoso para no saturar ni generar una especie
de contaminacion visual.

En general, las razones se centran fundamentalmente en el cliente, los
comerciantes afirman que el propdsito principal de una vitrina es llamar la atencién
y crear una imagen atractiva para los ojos de las personas que pasan cerca a la
empresa, esto con el fin de atraerlos e impulsarlos a comprar lo que ven.
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Figura 16. Encuesta a comerciantes, pregunta 13 ¢Cada cuanto cambia la
exhibicién de las vitrinas de su empresa?
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Se puede apreciar que a excepcion del subsector de calzado, los demas indican
que para el cambio de los productos no tienen una frecuencia de cambio
estipulado, por lo general el cambio de la exhibicion estard dado de acuerdo a la
rotacion de inventario, es decir conforme llegan nuevos productos a la empresa se
determina el lapso de tiempo para el cambio de lo expuesto en las vitrinas.

Lo anterior difiere del subsector de calzado, ya que estas empresas sugieren que
el cambio de la exhibicién en las vitrinas lo realizan en su mayoria cada semana,
ya que plantean que es importante establecer una clase de rotacion en los
productos que se ofrecen, y brindarle la posibilidad al transelnte de observarlos
cuando pasa por el almacén y se detiene a visualizar las vitrinas.

A pesar de no tener una frecuencia de cambio estipulada, los comerciantes no
niegan la importancia del cambio periédico de las mismas, ellos consideran lo
conveniente de renovar la muestra que se exhibe, especialmente en las empresas
especializadas en la venta de ropa y calzado, al vender productos que varian en
cuanto a moda en todo el afio.
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Figura 17. Encuesta a comerciantes, pregunta 14 ¢En qué se basa usted para
hacer el cambio de lo que exhibe en las vitrinas?
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El grafico refleja los factores que son tenidos en cuenta por los empresarios al
momento de hacer el cambio de exhibicion de sus vitrinas. Se tiene que para el
subsector de repuestos el cambio se realiza con base a los nuevos productos que
llegan a la empresa y al criterio 0 experiencia de los propietarios y/o
administradores.

En este punto los comerciantes sefialan que la distribucién de los productos que
ofrecen y dan a conocer en las vitrinas debe ser coherente, es decir, para ello
deben ordenar dichos productos por marcas o lineas de productos que sean
similares.

Con respecto al factor relacionado con la moda, quienes mas utilizan este criterio
son las empresas especializadas en la venta de ropa y calzado, los comerciantes
indican que para la organizacion de estos, se realiza una seleccion de los
productos que son mas representativos o l0s que se tienen en promocion.

Sin embargo, es importante sefialar que los cuatro subsectores no se enfocan
Gnicamente en estos criterios, en realidad tienen en cuenta todas las opciones
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sugeridas por los autores, ya que cada una de ellas les brinda la posibilidad de
aumentar las ventas y clientela en la empresa si se aplican de una buena manera.

De igual manera, sobresale el hecho de que para los cuatro subsectores del
comercio Tuluefio es poco usual tener en cuenta el criterio 0 consejo que los
clientes les brindan con respecto a los productos exhibidos; asimismo dichos
subsectores no se enfocan en la estrategia del plan de mercadeo para determinar
la organizacion en sus vitrinas.

Para concluir, el comercio Tuluefio centra su atencion en los nuevos productos y
en la experiencia para determinar qué es lo que exhiben en las vitrinas y
escaparates que estan dispuestos a la visualizacion de los transeuntes de la
ciudad de Tulua
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Figura 18. Encuesta a comerciantes, pregunta 25. ¢Considera usted necesario
para el aumento de sus ventas el uso de herramientas de mercadeo para ofrecer
sus productos?
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Como se puede apreciar en la grafica el sector comercial de Tulud considera
necesario aplicar el uso de herramientas de mercadeo con el propésito de
aumentar las ventas de sus empresas.

En donde cada uno de los subsectores, indican que es necesario utilizar estas
herramientas ya que estas permiten conocer y entender al cliente con respecto al
producto o servicio que éste quiera adquirir.

En la gréafica dos se muestra que 83% en el subsector ropa utiliza herramientas
de mercadeo, asimismo un 94% considera necesario hacer uso estas
herramientas para el aumento de sus ventas. Se puede apreciar que las personas
requieren de un asesoramiento que les permita enfocar bien sus ideas y
estrategias con respecto al mercadeo para poder contribuir en el aumento de sus
ventas.
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14.CANALES DE PUBLICIDAD EN EL COMERCIO TULUENO

La publicidad es un proceso de comunicacién masivo, el cual tiene como fin
promover la venta de un articulo o servicio segun el tipo de empresa, es decir,
cuando una empresa utiliza una herramienta de mercadeo como esta, tiene como
principal objetivo persuadir al receptor, en este caso al posible cliente.

Para que un mensaje publicitario sea efectivo, éste tiene que circular a través de
un medio de comunicacion y llegar a un publico. Los canales publicitarios se
utilizan para lograr este proceso. Los principales medios publicitarios utilizados en
la ciudad de Tulua son la prensa, la radio, la televisién, y la publicidad en Internet.

Los periddicos y las revistas resultan ser herramientas con alto nivel de
credibilidad y gran cobertura. Este es un medio leido por personas que gustan de
informacion por lo que facilita la extension y precisién al momento de promocionar
un producto.

Por otro lado, hoy en dia, la television llega a la mayoria de los habitantes del
municipio de Tulua, y a pesar de que es un medio costoso, éste suele tener gran
impacto, por ende segun los comerciantes, este medio se utiliza para anunciar
productos o servicios de amplio consumo.

De igual forma, la radio tiene varias ventajas al ser utilizada como medio de
publicidad, ya que a través de ésta se puede facilitar la selectividad de audiencia,
ademas su costo de produccion es menos elevado que el de los otros medios,
estas caracteristicas, a su vez permiten utilizar diversos elementos creativos como
voces y musica en los comerciales y anuncios que quieren difundir las empresas,
hecho que se confirma segun las encuestas, las cuales demuestran que es uno de
los canales de publicidad mas utilizados en el municipio.

Asimismo, se tiene que usar herramientas informaticas como el Internet
representa una publicidad de bajo costo, la cual ademas de llegar en forma
personalizada al lector, se puede difundir en cualquier parte del mundo. Sin
embargo se determina que las empresas del sector comercial no aprovechan al
maximo las ventajas que ofrece esta herramienta de mercadeo.

Es entonces como se determina que el rol que cumplen los medios publicitarios en
la planificacion del uso de herramientas de mercadeo de una empresa dependera
de una serie de elementos que van desde la estrategia de mercado, el
presupuesto disponible por los empresarios y las particularidades de cada canal
de publicidad, entre otras cosas.
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Figura 19. Encuesta a comerciantes, pregunta 4 ¢Programa usted el uso de
herramientas de mercadeo como por ejemplo la publicidad para su empresa?
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Con respecto a la grafica, se quiere indagar si las personas que utilizan las
diferentes herramientas de mercadeo realizan la respectiva planeaciéon de las
herramientas.

Los comerciantes no realizan una planificacion de la utilizacion de las
herramientas de mercadeo como lo establece las teorias que sobre este campo se
utiliza, es decir con una antelacién de un periodo determinado no desarrollan las
posibles actividades que se van a realizar para el beneficio del &rea comercial de
la empresa.

Esto no significa que no prevean la utilizacion de las herramientas de mercadeo
como la publicidad, promociones, entre otras, ya que ellos aprovechan
oportunidades que brindan los medios de comunicacion para desarrollar
campafas publicitarias de acuerdo a circunstancias o eventos especiales que se
pueden llegar a desarrollar en la ciudad.

Se tiene entonces que los cuatro subsectores objeto de estudio, reflejan una

tendencia similar en cuanto a realizar este tipo de planeaciéon, en donde el
subsector de calzado es quien presenta mayor porcentaje o peso.
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Por lo anterior se ve una gran debilidad en la planeacién estratégica de este tipo
de empresas ya que no hay metas u objetivos definidos en el campo del
mercadeo, lo que puede traer consigo una baja productividad por la no adecuada
utilizacion de los recursos en el area de mercadeo que redundan en metas
cortoplacistas y no con retribuciones a largo plazo que es lo que se busca en la
aplicacion de las estrategias de mercado, sin embargo se deben tener en cuenta
las necesidades que la empresa presente en el momento.
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Figura 20. Encuesta a comerciantes, pregunta 9 ¢Qué tipo de promociones
realiza?
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Se cuestiona a los empresarios si utilizan o no algun tipo de promocion, se
visualiza en el grafico anterior la tendencia de realizar en los cuatro subsectores
del comercio tuluefio promociones relacionadas con descuentos en los productos
qgue tienen en su empresa, siendo el subsector de repuestos quien mas las
ejecuta.

Los encuestados afirman que hacer este tipo de promocion ayuda en el logro de
los objetivos de la organizacion, los cuales se han planteado desde que se ha
realizado la planeacion del uso de las herramientas de mercadeo, entre ellos el
aumento de las ventas y de clientes que llegan a la empresa.

Por otro lado, se observa que los subsectores de ropa y Otros son los que mas
ofrecen paquetes promocionales como por ejemplo la compra de un producto para
llevar otro con descuento, o promociones como la venta de dos productos
pagando sélo uno de ellos, entre otros; lo anterior en comparacion con los
subsectores de repuestos y calzado. Este ultimo subsector, como segunda opcion,
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selecciona los cupones por cliente fiel para promocionar los productos que ofrece,
esto a diferencia del subsector de Otros, el cual no utiliza este tipo de estrategia.

En general, realizar las promociones es necesario, esencialmente, debido al
atractivo que representan para los clientes asi como a su facilidad y rapidez de
ejecucion ademéas de que cuando se quiere ofrecer un producto determinado,
aunque dicho producto sea excelente en cuanto a precio y calidad, si nadie sabe
sobre su existencia el producto va a fracasar, y estas herramientas de mercadeo
permite que las personas se enteren sobre qué es lo que estan ofreciendo las
empresas.
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Figura 21. Encuesta a comerciantes, pregunta 10 ¢Cual es el motivo por cual
usted realiza promociones?
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La finalidad de esta pregunta es indagar a los comerciantes sobre los motivos por
los cuales realizan promociones.

Tal y como se puede apreciar, los cuatro subsectores elegidos como foco para
este proyecto, presentan una tendencia similar en cuanto al motivo por el cual
realizan promociones, coincidiendo en que atraer nuevos clientes y retener a los
actuales es la principal razén.

Los comerciantes indican que cada vez es mas dificil satisfacer las necesidades y
gustos de los clientes, ya que actualmente las personas se encuentran mejor
informadas sobre las ofertas que ofrece el mercado, por ende hoy en dia son mas
exigentes.

Ademas de lo anterior, la competencia de igual forma se ha hecho mas fuerte. El
aumento de dicha competencia, junto a los requerimientos de los clientes ha
obligado a los comerciantes a usar herramientas de la mercadotecnia, como por
ejemplo promociones basadas en descuentos o paquetes promocionales, los
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cuales, sin duda alguna son un mecanismo efectivo para atraer nuevos clientes y
retener a los actuales.

Muchos de los encuestados afirman que la promocion de ventas es una de las
herramientas que resulta ser bastante atractiva para los clientes al momento de
elegir un producto o empresa para realizar sus compras.

Lo anterior se debe, gracias a que en su mayoria, los habitantes de Tulua tienden
a elegir empresas que ofrezcan tanto economia como calidad al mismo tiempo.
Por ende es mucho mas sencillo estimular la compra cuando las personas se
enteran que las empresas estan utilizando este tipo de herramientas de mercadeo.
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Figura 22. Encuesta a comerciantes, pregunta 16 ¢En qué eventos o actividades
ha participado?
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Considerando las actividades en que los empresarios han participado en calidad
de patrocinadores.

En la gréfica, se puede visualizar que los eventos deportivos son el foco principal
de empresas especializadas en venta de repuestos de motocicletas y calzado
(especialmente venta de calzado deportivo). Los comerciantes afirman que en
esta clase de eventos, y principalmente en las validas de motocicletas, es
conveniente realizar patrocinio, ya que son escenarios de bastante afluencia de
personas, y cuando los ganadores de dichas competencias usan sus productos,
las personas sienten la necesidad de efectuar la compra.

Eventos como las ferias, son alternativas que los cuatro subsectores consideran
convenientes, al presentar una tendencia similar en cuanto a participacion.

Por otro lado, el subsector de Ropa, considera como mejor opcion realizar
patrocinio en eventos como desfiles, pues para esta clase de actividades se facilita
mucho mas la exhibicién de sus productos. Asimismo sucede con las empresas
especializadas en la venta de calzado.
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Las empresas del sector comercial de la ciudad de Tulua consideran que eventos
como ferias, desfiles y actividades deportivas facilitan la promocioén y venta de los
productos que se ofrecen, ademas de generar o crear alianzas estratégicas con
las demas organizaciones.

Lo importante de este tipo de estrategia de mercadeo es que permite reunir en un
solo sitio una gran cantidad de personas, las cuales tendran contacto con los
productos de las empresas patrocinadoras, de tal manera que dichas personas
podran conocerla y tener una experiencia directa con ella.
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Figura 23. Encuesta a comerciantes, pregunta 17 ¢Cual de las opciones de la
pregunta anterior, considera usted como mejor eleccion para el aumento en la
productividad de su empresa?
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Se evidencia cuales son las actividades que las empresas consideran como mejor
eleccion al momento de efectuar la herramienta de mercadeo relacionada con el
patrocinio teniendo en cuenta que esto no quiere decir que ya hayan participado
en estas actividades en calidad de patrocinadores.

Como resultado se puede evidenciar que las Ferias son eventos que brindan
mejores oportunidades para dar a conocer las empresas, se indica que hay una
tendencia similar por parte de los cuatro subsectores del comercio Tuluefio.

Se puede apreciar que en coherencia con las respuestas de la pregunta anterior,
las empresas coinciden con respecto a los eventos en los que ya han participado
en calidad de patrocinadores.

Sin embargo, se puede apreciar que subsectores como el de calzado determina
gue eventos como los desfiles podrian ser una mejor opcion.

Por otro lado, los eventos deportivos siguen siendo la mejor opcion para las
empresas especializadas en la venta de repuestos de motocicletas, dichos
eventos facilitan la visualizacion de los productos que subsector ofrece en el
mercado.
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15.EL CRM EN EL COMERCIO TULUENO

Mejorar las relaciones con los clientes e incrementar las ventas, son las
principales razones por las que las empresas procuran y se preocupan por utilizar
diversas herramientas que permitan alcanzar estos objetivos.

Alfredo De Goyeneche, en su publicacion en la revista Economia y Administracion
de la Universidad de Chile, se refiere a CRM como “un modelo de negocios cuya
estrategia estd destinada a lograr, identificar y administrar las relaciones en
aguellas cuentas mas valiosas para una empresa, trabajando diferentemente en
cada una de ellas de forma tal de poder mejorar la efectividad sobre los clientes".

Un cliente fiel es mas propenso a comprar nuevos productos desarrollados por la
empresa que conoce y a la cual le tiene confianza. Cuando un cliente se
encuentra satisfecho, se convierte en la mejor fuente de publicidad de los
productos que ofrece una empresa.

Es decir, en la medida en que mejor se conoce al cliente, menos dinero y esfuerzo
tendra que invertir la empresa para satisfacer sus necesidades.

Un ejemplo claro es lo mencionado por la empresa Penk House. Retomando la
entrevista realizada a la sefiora Lilian Gonzalez, resalta el hecho de la utilizacion
del telemercadeo directo, el cual se evidencia en el proceso de toma de datos
personales y preferencias de cada uno de sus clientes, de tal forma que al
momento de tener mercancia nueva se les informe a través de llamadas
telefénicas, con el fin de facilitarles la compra al ofrecer un servicio a domicilio
para la muestra de dichas prendas.

Entonces, tal y como se menciond anteriormente, la mayoria de las empresas de
caracter comercial de la ciudad de Tulua se preocupan por mejorar las relaciones
con sus clientes, esto con el fin de conocer mejor sus gustos y necesidades,
ademas de facilitar la obtencion de nuevos prospectos y aumentar la fidelidad de
los ya existentes, lo cual, en ambos casos, significa mayores ventas y mas
rentabilidad para el negocio.

De acuerdo a la pregunta nimero 8 de la encuesta realizada a los comerciantes
de la ciudad, se indaga sobre la utilizacién de algun tipo de promocion. Es aqui,
donde los comerciantes plantean que realizar promociones ayuda en el logro de
los objetivos de la organizacion al ser sus productos mas atractivos para la
clientela y promover la fidelizacion de la misma hacia la empresa.
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Figura 24. Encuesta a comerciantes, pregunta 22 ¢Qué criterio tiene para darles
crédito a las personas?
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Con el propésito de brindarles a los clientes facilidad para adquirir sus productos y
fomentar la fidelidad, los comerciantes sefialan que solicitan ciertos documentos
para otorgarlos, en los que predomina presentar certificacion laboral, por lo cual
se puede asumir que tener un respaldo econdémico conferido por un trabajo
estable es el que determina la posibilidad de acceder a un crédito o no.

Claramente es alto el grado de informalidad que maneja el sector comercial debido
a gue otorgan crédito a personas gque constantemente han realizado compras en
su empresa y se han dado a conocer de esta manera, creyendo en la buena
respuesta a la hora de realizar los respectivos pagos, es asi como no se exige
ningun tipo de documento para este caso.

Por otro lado un alto porcentaje en cada uno de los subsectores carece de

procesos claros, lo que representa una cartera de alto riesgo minimizando su
capital de trabajo.
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16.EFICIENCIA DE LAS HERRAMIENTAS DE MERCADEO

El éxito de cualquier empresa depende en gran parte de la medicion y analisis del
desempefio de cada una de las herramientas que utiliza para su gestiéon. Las
mediciones deben proceder de la estrategia que tenga la compafiia y a su vez
debe proporcionar informacién veridica sobre los procesos, las salidas y los
resultados dominantes.

Los datos y la informacion necesaria para la medicion y la mejoria de desempefio
son de muchos tipos, incluyendo: cliente, desempefio del producto y del servicio,
operaciones, mercado, comparaciones competitivas, proveedores, relativas al
personal, costos y financieros.?

Es asi, como uno de los principales objetivos de esta investigacion, radica en la
evaluacion de la eficiencia de las diversas herramientas de mercadeo que utilizan
las empresas del sector comercial de la ciudad de Tulud para aumentar su
productividad.

A través de las encuestas realizadas a los empresarios se intentd desarrollar este
objetivo, dando paso a la creacién de indices de productividad que permitieran la
resolucién de dicho objetivo. En comun con los encuestados, determinar la
eficiencia de estas herramientas es esencial para el éxito del negocio, pero por
falta de elementos o guia se torna complicado medir la eficacia de la informacion.

® RODRIGUEZ, Washington, Indicadores productivos como herramienta para medir la eficiencia
de las herramientas de gestion. 2007, pag. 2
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Figura 25. Encuesta a comerciantes, pregunta 11 ¢Ha evaluado usted el impacto
que tiene en sus ventas el uso de realizar promociones?
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La gréfica anterior refleja la cantidad de empresas que respondieron sobre si
evaluaban o no el impacto en las ventas (productividad) cuando realizaban
promociones.

Con una tendencia similar, los subsectores del comercio Tuluefio afirman hacerlo
ya que al promocionar sus productos, es fundamental medir el impacto de dicha
promocion, con el fin de evaluar qué tan efectiva es la herramienta de mercadeo y
evitar o corregir errores en el futuro.

Sin embargo al interactuar con los encuestados, estos indican que no utilizan una
herramienta como tal para conocer el impacto real en cifras o porcentajes, su
metodologia es empirica, ellos se basan en la observacion relacionada con flujo
mayor de clientes y de caja.

Es importante sefalar que en los cuatro subsectores, el motivo por el que las
empresas ho evaldan el impacto en las ventas se debe a que no tienen
conocimiento de la aplicacién de la metodologia de fijar indices que muestren el
impacto en las ventas.
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Figura 26. Encuesta a comerciantes, pregunta 24. ;Como cuantifica usted el
impacto en las ventas que tiene su empresa al hacer uso de herramientas de
mercadeo?
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Interpretando la grafica se puede concluir que todos los subsectores ven las
herramientas de mercadeo como el camino para conseguir nuevos clientes, lo que
trae consigo un incremento en las ventas para beneficio de los comerciantes.

De manera practica las personas indican que una manera de cuantificar los
resultados que se tienen cada que se invierte en herramientas de mercadeo, es un
aumento en el volumen de ventas que realiza cada establecimiento, lo anterior se
da como resultado al uso de herramientas con anterioridad.

Lo que si queda en claro por parte de los encuestados es que no cuentan con una

metodologia que les permita establecer el impacto en los resultados por el uso de
las herramientas de mercadeo.
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17.INDICE DE PRODUCTIVIDAD

Tal y como se menciond al inicio del documento, el principal objetivo que motivd
esta investigacion es el determinar los indices de productividad que tendrian las
empresas comerciales de la ciudad de Tulué al utilizar las diversas herramientas
de mercadeo que tienen a su disposicion.

A fin de contextualizar al lector sobre el tema de indice de productividad, es
importante mencionar que una empresa utiliza dicho indice para medir su nivel de
eficiencia, ya sea en un conjunto, o respecto a la administracion de uno o varios
recursos en particular, y es de acuerdo al objetivo u objetivos que tenga dicha
empresa que pueden haber indices de productividad total o parcial.

Importante recordar que el Unico camino para que una empresa pueda crecer y
aumentar su rentabilidad es aumentando su productividad.

Los indicadores de productividad son entonces aquellas variables que ayudan en
la identificacién de alguna falla o desperfecto que exista cuando se manufactura
un producto o servicio, pero también se pueden establecer indicadores que
muestren la productividad en la utilizacion de los recursos tanto financieros como
humanos, de este modo dichos indices expresan la eficiencia, efectividad y
eficacia en el uso de estos recursos.

Con base en lo anterior es conveniente colocar una definicion de cada uno de los
términos anteriores, iniciando definiendo eficiencia la cual se puede definir como la
cantidad de recursos utilizados frente a la cantidad de recursos estimados, es
decir la manera en como los recursos se aplican para obtener los resultados
buscados, frente a presupuestos que se estiman en la produccion.

La efectividad se definira como la relacién entre los resultados logrados y los
resultados propuestos, midiendo asi el nivel de cumplimiento de los objetivos
planteados, para este caso evaluar los resultados obtenidos en ventas, nuevos
clientes, nivel de utilidades, frente a presupuestos o estimados que tienen los
empresarios frente a la inversion realizada en la utilizacion de las herramientas de
mercadeos en las empresas. La efectividad se enlaza con la productividad a
través de los logros de mayor o mejor cumplimiento de los objetivos, pero carece
de la utilizacion del uso de los recursos. La efectividad sirve para medir
determinados parametros de calidad en la organizacion y controlar desperdicios
del proceso y aumentar el valor agregado.

Cuando se habla de eficacia se valora el impacto de lo que se hace del producto o

servicio que se brinda, lo que busca este elemento es lograr la satisfaccion del
cliente o impactar en el mercado. No basta con producir con un 100% de
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efectividad tanto en cantidad y calidad sino que es necesario que el mismo sea el
mas adecuado.

Para medir el desempefio de las empresas es necesario disefiar un sistema de
indicadores que midan la productividad de la misma y de esta manera evaluar el
comportamiento de las diferentes areas que compone la empresa, estos indices
mostraran las fortalezas y debilidades que tienen las diversas areas de la empresa
de manera individual y también de manera global, lo que permitira determinar el
nivel del desempefio de la empresa frente a la competencia y expectativas de sus
propietarios.

En cuanto a productividad, es importante resaltar que para cada empresa pueden
existir factores o variables comunes, y otros personales e intransferibles. Depende
de los objetivos de cada organizacion la manera en coémo quieran hallar su
productividad, ya que ésta se puede desglosar en varios indices.

Lo anterior para posteriormente, crear un indicador de productividad global de la
empresa que permitird detectar cuales son los puntos mas débiles de ésta y asi
poder mejorarlos.

Recordando lo citado por los autores con respecto a la forma en cédmo se
calculaba la productividad, haciendo énfasis en lo expresado por el autor David J.
Sumanth, se tiene que el indice productivo, o la productividad, es el cociente entre
la produccion y el consumo, es decir, entre el beneficio y el coste, todo en funcion
del tipo de empresa de la que se esté hablando.

A pesar de que la productividad tiene una sencilla férmula, sus factores se
producen de un modo diferente en cada empresa, tal y como se habia
mencionado anteriormente, por ende es la empresa quien debe de conocerlos, es
decir, debe saber cuales son sus mayores costos y cuales sus mayores beneficios
(calidad, marca, precio), para evaluar globalmente e independientemente cada
indicador importante y susceptible de ser mejorado. '

Para la elaboracién de indices es necesario seguir un proceso que permita
establecer un adecuado sistema de indices de gestion que realmente evalle la
situacion de la empresa y que permita tomar decisiones que favorezcan el
desarrollo de la misma, para esto se han definido los siguientes elementos que
conforman la adecuada creacion de un sistema de indicadores de gestion:

e EI Objetivo: Debe expresar el ¢para qué? Queremos administrador el indicador
seleccionado. Expresa el lineamiento politico, la mejora que se busca y el
sentido de esa mejora.

“La productividad en tu empresa, disponible en < http://es.workmeter.com/blog>
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La Definicion: Es la expresion matematica que cuantifica el estado de la
caracteristica o el hecho que queremos controlar debe ser expresada de la
manera mas especifica posible, evitando incluir causas y/o Soluciones, la
definicion debe contemplar solo la caracteristica del hecho o efecto que se
observa.

Nivel de Referencia: Para efectuar el proceso de control es necesario la
comparacion y esta no es posible sino contamos con una referencia contra la cual
se pueda constatar el valor de un indicador.

Responsabilidades: Se refiere a quienes les corresponde actuar en cada momento
y en cada nivel de la organizacion frente a la informacién que no est4 dando el
indicador.

Puntos de lectura: como se obtienen y se conforman los datos en que sitios se
hacen las observaciones con que instrumento se hacen las mediciones, ¢quién
hace las lecturas?

Proceso: No es arbitrario ni anarquico ya que el mismo debe responder al
cumplimiento de la misidn especifica que contribuya o aporte al cumplimiento de la
mision global.

Periodicidad: Se refiere a los periodos de medicion que utiliza la empresa para
evaluar los resultados obtenidos en un lapso de tiempo determinado.?®

Se busca que los empresarios del sector comercial de la ciudad de Tulua
conozcan la forma de calcular el indice de productividad con respecto a las
herramientas de mercadeo que emplean.

Con lo anterior se pretende que a través de la administracion de dicho indicador, el
empresario encuentre oportunidades de mejora para su organizacién e invierta de
una manera mas eficiente su dinero con el fin de que sea sostenible en el tiempo
en el mercado Tuluefio que cada vez esta creciendo con mas potencia, ademas
de resaltar que es importante medir lo que se hace para poderlo controlar y
mejorar.

De acuerdo a los objetivos propuestos por los autores, se propone la siguiente
expresion matematica, la cual estd basada en las variables claves que se
relacionan con los clientes definidos por el documento presente.

% Indicadores de Productividad, Importancia Estratégica del Pronéstico y demanda y

caracteristicas que definen la demanda, disponible en
<http://www.slideshare.net/ReyVax88/indicadores-de-productividad-15651295>
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17.1 INDICE DE CUMPLIMIENTO DE PRESUPUESTO

Objetivo: Este indice se presenta con el propésito de conocer el
comportamiento que tienen las ventas con respecto al presupuesto. Lo que se
pretende es evidenciar el cumplimiento de las metas planeadas por la direccion
de ventas.

La Definicion: Esta es la expresion matematica correspondiente a el
comportamiento de las ventas frente al presupuesto, evalia el cumplimiento de
las metas propuestas por la empresa en el area de ventas.

Total Ventas

Cumplimiento Presupuesto =
P P Presupuesto Ventas Total

Nivel de Referencia: Este indice busca evaluar el cumplimiento de ventas, la
base de referencia es el presupuesto de ventas preparado al inicio del afio.

Responsabilidades: Es del administrador o propietario, el cual mes a mes
debera elaborar el indice con el fin de observar los niveles alcanzados en el
cumplimiento del presupuesto.

Puntos de lectura: Esta informacidén estard dada por registros contables o
reportes de ventas generados cada mes.

Proceso: Se tendra en cuenta la sumatoria de ventas realizas cada mes, para
ser comparado en lo presupuestado mensualmente.

Periodicidad: Esta se realizara cada mes basado en el presupuesto de ventas,
lo que permite ajustar la planeacién del presupuesto de ventas, si se presentan
variaciones atipicas.

17.2 INDICE DE LA PARTICIPACION DE LA PUBLICIDAD TOTAL Y PARCIAL
CON RESPECTO A LAS VENTAS.

El Objetivo: Evaluar la participacién de inversion en publicidad con respecto al
presupuesto de ventas, ya sea mensual o anual.

La Definicion: La siguiente corresponde a la expresion matematica para
conocer el indice de productividad en cuanto a la inversion en publicidad total

107



o parcial, el propésito es poder medir la participacion que tiene la inversion
frente a las ventas de la empresa.

Inversion Total Publicidad

Indice Publicidad Total =
Total Ventas

Inversion Publicidad Radial

Indice Publicidad Radial =
Total Ventas

Inversion Publicidad TV

Indice Publici Ty =
ndice Publicidad Tv Total Ventas

Inversioén Publicidad en Prensa

Indice Publicidad Prensa =
Total Ventas

Nivel de Referencia: se realizara un proceso de comparacién de la inversion en
publicidad y las ventas de afios anteriores, para que sirvan de linea base para
las inversiones futuras.

Responsabilidades: Corresponde al propietario o administrador tomar las
medidas necesarias con respecto a la utilizacion de publicidad en la empresa
de modo que pueda enfocarla con base a sus necesidades.

Puntos de lectura: La informacién se proporcionara por parte del administrador,
el cual debe tener a disposicion registros contables de la inversion en
publicidad, e igualmente los registrtos de las ventas del periodo
correspondiente.

Proceso: Se tendra la sumatoria de la inversion en publicidad cada mes,
igualmente la suma de ventas, que proporciona los registros contables, con el
fin de evaluar la proporcionalidad de la inversion frente a las ventas
alcanzadas.

Periodicidad: El indicador se dard cada vez que se realice inversion en
publicidad.
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17.3 INDICE DE VENTAS A TRAVES DE PAGINA WEB

El Objetivo: Evaluar el impacto de las ventas a través de la web con respecto al
namero total de ventas.

La Definicién: Esta expresion permitira establecer la relacion que existe entre el
namero de ventas a través de la pagina y el numero de facturacion de las

ventas en un periodo determinado.
Numero de transacciones por la web

Indice de ventas a traves de padgina web = ~ -
Numero de transacciones en total

Nivel de Referencia: Efectuar el control de ventas en la pagina web y su
efectividad frente al cierre de transacciones en un periodo.

Responsabilidades: Los responsables de manejar los resultados que se
puedan obtener en estos indices corresponde a propietarios y administradores,
esencialmente son quienes proveen y utilizan la informacién referente a los
indices.

Puntos de lectura: Los datos seran proporcionados por el numero de
transacciones realizadas por medio de la pagina web, y el nimero de
transacciones realizadas en un periodo.

Proceso: Se tendra en cuenta la sumatoria de las transacciones que se
realicen a través de la pagina web y el nimero total de transacciones de venta
realizadas por la empresa

Periodicidad: La medicion de este indice se recomienda realizarse cada mes
siendo ajustable a las necesidades de la organizacién determinada por
administradores o propietarios.

17.4 INDICE DE VENTAS A TRAVES DE VISITAS A LA PAGINA WEB

Indice de ventas a traves de visitas a pdgina web =

El Objetivo: Evaluar el impacto de las ventas a través de la web con respecto al
ndmero total de visitas realizadas en la pagina web.

La Definicién: Esta expresion permitira establecer la relacion que existe entre el
namero de ventas a través de la pagina y el nUmero de visitas realizadas a la
pagina web.

Numero de transacciones por la web

# de visitas a la pagina
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Nivel de Referencia: Para efectuar el control de visitas y su efectividad frente al
cierre de transacciones a través de la pagina web.

Responsabilidades: Los responsables de manejar los resultados que se
puedan obtener en estos indices corresponde a propietarios y administradores,
esencialmente son quienes proveen Yy utilizan la informacion referente a los
indices.

Puntos de lectura: Los datos seran proporcionados por el contador de visitas
de la pagina web y el numero de transacciones realizadas por medio de esta
herramienta.

Proceso: Se tendrd en cuenta la sumatoria de las transacciones que se
realicen a través de la pagina web y el nimero de visitas de las personas a la
pagina.

Periodicidad: La medicion de este indice se recomienda realizarse cada mes
siendo ajustable a las necesidades de la organizacion determinada por
administradores o propietarios.

17.5 INDICE DE EVALUACION DE PROMOCION

El Objetivo: Evaluar el impacto que tiene la utilizacion de promociones con
respecto a las ventas.

La Definicion: Esta expresion tiene una caracteristica sencilla, involucrara las
ventas realizadas en el periodo en que se esté en promocion, sobre el valor
presupuestado de ventas durante el periodo de promocion.

Total Ventas en Promocion

Promocion =
Presupuesto Ventas

Nivel de Referencia: El punto de comparacion seria el comportamiento de
ventas con la utilizacién de otra herramienta diferente a la promocion o sin una
de ellas.

Responsabilidades: Propietarios y/o administradores son los responsables para
la adecuada utilizacion de los resultados para planear o reestructurar sus
objetivos con la promocion.

Puntos de lectura: Se realizara con registro contable, reporte de ventas, y
presupuesto de la planeacion de ventas durante el periodo de promocién.

110



e Proceso: Sera la sumatoria de ventas realizadas en el periodo de promocion, y

el registro de la planeacién del presupuesto,
administrador o propietario.

informacion que provee

e Periodicidad: Este indice podria variar dependiendo de la realidad de cada
empresa, podria darse en dias 0 semanas. Segun determine la empresa los
dias de promocion sera el tiempo adecuado para realizar el estudio.

Figura 27. Encuesta a comerciantes, pregunta 7 Un monto estimado de inversion
para la publicidad que realiza en un semestre, estaria en el rango de.
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7. Un monto estimado de inversion para la publicidad que
realiza en un semestre, estaria en el rango de:

B Miés de $1.000.000

= $700.001 - $1.000.000
= $300.001 - $700.000
M $150.001 - $300.000
m$0-$150.000

Con el gréfico se determina que para los cuatro subsectores elegidos del comercio
tuluefio, las personas que usan herramientas de mercadeo realizan una inversion
aproximada entre $150.001 y $300.000 cada semestre, a excepcion del subsector
Otros, en el que los empresarios eligen invertir con mas frecuencia entre $0 y
$150.000, este dltimo subsector no invierte altas sumas de dinero en publicidad
debido a que utilizar herramientas para llegar a un mercado mas grande presenta
un costo elevado el cual tendria que verse reflejado en los precios de los
productos que venden, lo cual no es rentable segun afirman los encuestados.




Tal y como se puede evidenciar, en mayoria las empresas eligen invertir poco
dinero en la publicidad que utilizan, debido a que algunos consideran que no es
necesario invertir altas sumas de dinero para dar a conocer los productos que
ofrecen, ya que éstos son buenos y de excelente calidad.

Por el contrario el subsector ropa y calzado son quienes se encuentran mas
equilibrados en cuanto a inversion en herramientas de mercadeo se refiere, de
modo que realizan inversiones superiores al millén de pesos lo cual se refleja en el
nivel de ventas afirmaron parte de los comerciantes.

Ademas de lo anterior, los comerciantes indican que a su disposicion hay muchas
herramientas de publicidad que resultan muy econdmicas y efectivas, como
ejemplo de ellas, mencionan el uso del internet, el cual ha ido ganando fuerza
frente a los medios de publicidad tradicionales, ademas de que brinda la
posibilidad de tener un alcance global en el mercado.

Con respecto a lo mencionado en el parrafo anterior, muchos de los encuestados
afirmaron que herramientas de mercadeo como la publicidad televisiva son muy
costosas y en algunas ocasiones no tan efectivas, ya que los anuncios que se
contratan aparecen ocasionalmente debido a que inclinarse por apariciones
repetitivas acarrea un costo muy elevado.

17.6 INDICE DE INVERSION EN HERRAMIENTAS DE MERCADEO CON
RESPECTO AL TOTAL DE VENTAS ANUAL

e EIl Objetivo: Evaluar el impacto de la inversion en herramientas de mercadeo
frente a las ventas alcanzadas en un afio.

e La Definicion: Esta expresion incluira la inversibn en herramientas de
mercadeo y las ventas realizadas en un afio, determinando asi la productividad
presentada con respecto al uso de herramientas de mercadeo.

Promedio anual ventas

IP = - - — -
Promedio anual inversion herramientas de mercadeo

¢ Nivel de Referencia: El punto de comparacion seria el comportamiento de
ventas con la utilizacion del total de inversion en herramientas de mercadeo.

¢ Responsabilidades: Propietarios y/o administradores son los responsables para

la adecuada utilizacion de los resultados para planear o reestructurar sus
objetivos con la promocion.
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e Puntos de lectura: Se realizar4 con registro contable, reporte de ventas, y
presupuesto de la planeacion de ventas durante el periodo de promocion.

e Proceso: Sera la sumatoria de ventas realizadas en un afo y la sumatoria de
inversiones realizadas en herramientas de mercadeo durante el mismo afio.

e Periodicidad: Este indice debe realizarse de forma anual para su respectivo
estudio.

Este indicador se desarrolla con informacién proporcionada por los empresarios y
la Camara de Comercio de la ciudad de Tulua.

En donde las ventas en promedio por cada una de las empresas del sector
comercial registrados en la Camara estan por el valor de $153.842.555 anuales,
por otro lado basados en la pregunta 7 en la encuesta a comerciantes el estimado
en inversion para herramientas de mercadeo en un afio seria el valor de
$1.285.340 teniendo asi que:

/p Promedio anual ventas

Promedio anual inversion herramientas de mercadeo

_ $153.842.555
"~ $849.214,66

IP = 181,16

Se concluye que por cada peso ($) que se invierte en una herramienta de
mercadeo, llamese ésta publicidad, patrocinio, entre otras, la empresa genera
ventas por un valor de $181.16. De manera que siendo este el indicador
determinado, el trabajo debe continuar con empresas que provean informacién de
manera adecuada y certera, que permita llevar acabo los demas indicadores que
su resultado sea tomado en cuenta para que el empresario encuentre
oportunidades de mejora para su organizacion e invierta de una manera mas
eficiente su dinero con el fin de que sea sostenible en el tiempo en el mercado
Tuluefio que cada vez esta creciendo con mas potencia, ademas de resaltar que
es importante medir lo que se hace para poderlo controlar y mejorar.

Lo anterior se resume a un proceso propuesto como linea base, la cual tiene por
objetivo determinar la incidencia de la utilizacion de las herramientas de mercadeo
en la productividad de las empresas que pertenecen al sector comercial de la
ciudad de Tulua, proyecto que se realiza ademas para dar inicio a una serie de
estudios que contribuirdn a la productividad de las empresas de la ciudad.
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18. CONCLUSIONES

El sector comercial de la ciudad de Tulud tiene un alto nivel de utilizacién de
las diferentes herramientas de mercadeo que tienen a su disposicion, en su
mayoria, los comerciantes consideran que su uso beneficia a las empresas en
cuanto a utilidades y nimero de clientes. Se resalta la correcta combinacion de
estrategias y herramientas de mercadeo, tales como la publicidad impresa,
publicidad radial y exhibicion en las vitrinas, entre otros.

La investigacion evidencia similitud en el uso de canales de publicidad por los
subsectores estudiados. La publicidad radial y la publicidad en medios
impresos (revistas y periodicos), en su orden son los mas utilizados. Sin
embargo, se observa que para los clientes es mas influyente la publicidad
hecha en medios impresos y el marketing viral. De igual forma, es pertinente
resaltar que la exhibicion en las vitrinas es una de las opciones que mas
impacta los clientes al momento de realizar su compra, y actualmente los
comerciantes no se estan preocupando lo suficiente por utilizar esta estrategia
de forma adecuada.

Los empresarios de la ciudad de Tulua utilizan las herramientas de mercadeo
pero no evallan el impacto que éstas tienen en sus organizaciones como tal.
El uso de las mismas se debe en su mayoria a que los propietarios o
administradores se apoyan en corazonadas o en la intuicién para dirigir sus
esfuerzos en satisfacer a los clientes y no se sustentan en procesos de
planeacién adecuados. Los comerciantes no utilizan herramientas como la
investigacion de mercados, la aplicacién de dichas herramientas se realiza de
manera practica, basados en su experiencia y en lo que ellos consideran son
los gustos de los habitantes de Tulua.

La incidencia de la herramienta CRM (Customer Relationship Management) es
significante en la ciudad de Tulua: el objetivo principal de esta estrategia de
mercadeo es establecer relaciones duraderas y de largo plazo con los clientes
actuales, de tal forma que se creen vinculos afectivos al establecimiento
comercial por parte de los mismos, de igual forma que sean ellos quienes den
una excelente imagen de la empresa a otras personas que terminan siendo
clientes potenciales.

Los indices de productividad planteados en este trabajo se dejan formulados a
fin de que sean desarrollados en la segunda etapa de la investigacion, en la
que se tendrd como foco a diez empresas del sector. El acceso a la
informacion fue la mayor limitante para el desarrollo de la investigacion, lo cual
también afecto6 en la resolucién del objetivo propuesto para evaluar la eficiencia
de las herramientas que utilizan los comerciantes. Se tiene entonces como
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resultado, el indicador de productividad global planteado, ya que Unicamente
se obtuvieron datos sobre la inversién en publicidad y el volumen de ventas,
informacion proporcionada por la cAmara de comercio de la ciudad de Tulua.

Con base en la pregunta de la encuesta realizada a los comerciantes de los
cuatro subsectores elegidos para este proyecto en la ciudad de Tulua (Ver
anexo 1) sobre el monto aproximado de inversion semestral en publicidad para
sus empresas Yy con informacion suministrada por la Camara de Comercio de
Tulué sobre el historico en ventas de las empresas se tiene que:

Para los comerciantes hacer uso de herramientas de mercadeo resulta
beneficioso al momento de ofrecer sus productos al mercado, ya que esto es
considerado importante para los habitantes de la ciudad de Tulud, quienes se
sienten atraidos a las empresas como efecto de los mensajes recibidos.

La publicidad adquirida en la mayoria de las empresas de la ciudad, estd dada
por el ofrecimiento de agentes externos, que ofertan este tipo de herramientas,
cabe resaltar que son realizados con una venta superficial en la que no se
profundiza en las necesidades especificas de la empresa, igualmente
administradores y propietarios adquieren estos productos sin realizar una
busqueda de acuerdo con sus preferencias y necesidades, el resultado es de
falta de efectividad en las acciones.
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19.RECOMENDACIONES

Se recomienda utilizar el histérico del nivel de ventas de las empresas de la ciudad
de Tuluéd que pone a disposicién de los comerciantes la Camara de Comercio de
la misma ciudad, junto a un promedio de inversiones que realizan los mismos para
el uso de herramientas de mercadotecnia, con el fin de comparar y analizar la
tendencia historica y apreciar la productividad a través del tiempo de estos valores
y plantear si el uso del indicador propuesto es efectivo y genera beneficios para
las organizaciones.

El empresario debe verificar si el servicio que le esta ofreciendo al cliente es el
requerido, ya que con base en las encuestas realizadas, se pudo percibir la
importancia de la atencién al cliente y por ende del marketing viral al momento de
elegir en qué establecimiento comprar, lo cual demuestra que los comerciantes
necesitan enfocarse mas en esta Ultima estrategia de mercadeo que permite
multiplicar la buena imagen del establecimiento con el fin de ampliar su mercado y
por ende aumentar las ventas.

Se recomienda a los empresarios tener siempre presente, antes de hacer alguna
planeacion de uso de herramientas, la Investigacion de mercado, la cual es una
actividad en la que el comerciante no desperdiciara ni tiempo ni esfuerzo en la
busqueda de la informacion que le ser& util para su uso. Es importante que tenga
en cuenta que cuanto mas conozca el mercado mayor seran las oportunidades de
alcanzar el nivel de ventas y clientes deseado.

Asimismo, se sugiere a los comerciantes de la ciudad de Tulua, tener entre sus
opciones principales al momento de efectuar dicha planeacion, la asesoria y
apoyo que pueden brindar entidades especializadas en temas de mercadeo y
productividad, a fin de garantizar una buena ejecucion de las mismas, de igual
forma, tener en cuenta que éstas pueden brindarles preparacién frente a
Imprevistos 0 emergencias en sus negocios en cuanto al nivel de ventas, evitando
de tal forma la toma de decisiones poco acertadas.

Se recomienda dar continuacion en esta linea de investigacién, a fin de consolidar
la informacion obtenida, con el propdésito de contribuir y ser un soporte para las
empresas comerciales, debido a que la investigacion proporciona un plus adicional
en beneficio de dichas empresas ya que no sélo brindara apoyo en temas de
mercadeo, sino que dara la posibilidad de entrar a analizar otras actividades que
las fortalezca.
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17. ANEXOS

a) FORMATO DE ENCUESTA A COMERCIANTES

Institucion de Educacion Superior

v UCEVA

Unidad Central del Valle del Cauca

ENCUESTA A REPRESENTANTES Y/O ADMINISTRADORES

La presente encuesta se hace con el fin de recopilar informacion para el
trabajo de grado que lleva como titulo: INCIDENCIA DE LA UTILIZACION DE
LAS HERRAMIENTAS DE MERCADEO EN LA PRODUCTIVIDAD DE LAS
EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIAL DE LA CIUDAD DE TULUA. A cargo
de Maira Alejandra Sanchez Combita y Luisa Fernanda Vera Garcia,
estudiantes de Ingenieria Industrial. Agradecemos de antemano su
colaboracion.

NOMBRE DE LA EMPRESA:
TELEFONO:
NOMBRE DEL ENCUESTADO:
CARGO:

1. ¢ Ha utilizado usted herramientas de Mercadeo para mejorar 0 aumentar la
productividad en su empresa?

e SI__ NO__ (Sisurespuesta es NO, por favor pase a la pregunta 12)

2. ¢Qué herramientas de Mercadeo ha utilizado? En este caso tiene varias
respuestas, por favor indique cudles, y prioricelas con numeros, teniendo en
cuenta que “1” es la mas importante.

____ Publicidad Radial

____Publicidad en Periédicos o Revistas
_____Promocion de ventas
____Relaciones publicas

____Alianzas o convenios
____Merchandising

____Sistemas de crédito

____Planes de mercado

____ Marketing viral

____Internet
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3. Teniendo en cuenta la eleccién que ha hecho en la pregunta anterior, ¢ En qué
situaciones aplica con mayor frecuencia el uso de dichas herramientas de
mercadeo?

e Cuando las ventas son bajas

e Cuando se celebran fechas especiales

e Cuando tiene nuevos productos para ofrecer

e De acuerdo a una programacion preestablecida
e Oftro

a) ;Programa usted el uso de herramientas de mercadeo como por ejemplo la
publicidad para su empresa?

e Sl NO___ (Sisurespuesta es Ninguna, por favor pase a la pregunta 7)

5. ¢Cuando elabora usted la planificacion del uso de las herramientas de
mercadeo?

e Alinicio del afio

Cada semestre

Mensualmente

Aleatoriamente o por impulso

6. De acuerdo a la respuesta anterior, ¢ Qué factores influyen en la ejecucién de lo
planificado?

o Costos

« Disponibilidad de caja (Efectivo)

e Presion del mercado o competencia
e [Exceso de inventario

7. Un monto estimado de inversion para la publicidad que realiza en un semestre,
estaria en el rango de:

$0 — $150.000
$150.001 - $300.000
$300.001 - $700.000
$700.001 - $1.000.000
Mas de $1.000.000

8. ¢ Hace usted alguna clase de promocion en su empresa con el fin de atraer mas
clientes y retener a los que ya tiene?

e Sl NO___ (Sisurespuesta es NO por favor Pase a la Pregunta 12)
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9. ¢ Qué tipo de promociones realiza? En este caso, si tiene varias respuestas, por
favor indique cuales, y prioricelas con numeros, teniendo en cuenta que “1” es la
mas importante

___Descuentos
___Paquetes promocionales
___ Cupones por cliente fiel
___Rifas

___Otro
___Todas las anteriores

10. ¢ Cuél es el motivo por cual usted realiza promociones?

« Atraer nuevos clientes y retener a los actuales
« Rotacién de inventario

e Por la competencia

e Por disminucién en las ventas

o Fechas especiales

o Oftros

o Todas las anteriores

11. ;Ha evaluado usted el impacto que tiene en sus ventas el uso de realizar
promociones?

e SI__NO

Si su respuesta es NO, por favor explique el motivo

12. ¢Cual es el motivo por el que usted considera importante el uso de las vitrinas
para su empresa?

Visualizacion de los productos que ofrece
Despertar la atencion de los transelntes
Transmitir mensajes a las personas que la ven
Otro

13. ¢ Cada cuanto cambia la exhibicién de las vitrinas de su empresa?

¢ Cada semana
e Cada 15 dias
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o« Cadames
e Mas de 1 mes
o No tiene tiempo estipulado

14. ¢ En qué se basa usted para hacer el cambio de lo que exhibe en las vitrinas?

« Moda actual

e Nuevos productos

o Consejo de clientes
e Plan de mercadeo

o Criterio propio

e Todas las anteriores

15. ¢ Ha hecho patrocinio a eventos con el fin de dar a conocer su empresa?

e SI_ NO___ (Sisurespuesta es NO, por favor pase a la pregunta 18)

16. ¢ En qué eventos o actividades ha participado?

e Ferias

o Desfiles

« Eventos Deportivos

o Fiestas de empresas
« Eventos universitarios
e Obras benéficas

e Todas las anteriores

17. ¢ Cudl de las opciones de la pregunta anterior, considera usted como mejor
eleccién para el aumento en la productividad de su empresa?

o Ferias

o Desfiles

« Eventos Deportivos

» Fiestas de empresas
o Eventos universitarios
e Obras benéficas

e Otros

18. ¢ Ha manejado convenios con otras empresas?

e SI NO__ (Sisurespuesta es NO, por favor Pase a la pregunta 21)
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19. ¢ Qué tipo de convenios ha hecho?

o Descuentos para trabajadores
o Deduccion por némina

e Bonos de compra

o Oftro

20. ¢ Si ha tenido convenios con otras empresas Y los termindg, cual fue el motivo?

o Desacuerdo de alguna de las partes

« El convenio se dio sdlo por eventualidad

o El convenio no representaba utilidades para la empresa
« No utilizacién del convenio

o Otros/No aplica

21. ¢ Utiliza usted sistemas de crédito?

e Sl NO__ (Sisurespuesta es NO, por favor pase a la pregunta 23)

22. ¢ Qué criterio tiene para darle crédito a las personas?

o Certificado Camara de Comercio
« Referencia bancaria y comercial
« Certificacion laboral

e Todas las anteriores

« No tiene criterio alguno

23. ¢ Qué sistema de pago utiliza en su empresa?

Tarjeta Débito

Tarjeta Crédito
Efectivo

Crédito de la empresa
Libranza

Todas las anteriores

24 ¢ Como cuantifica usted el impacto en las ventas que tiene su empresa al hacer
uso de herramientas de mercadeo?

e Volumen de ventas
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e Margen de utilidad

¢ Nuevos clientes

e Otro

e Todas las anteriores

25. ¢Considera usted necesario para el aumento de sus ventas el uso
de herramientas de mercadeo para ofrecer sus productos?

e Sl NO

Gracias por su tiempo y que tenga un buen dia.
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b) FORMATO DE ENCUESTA A CLIENTES

Institucion de Educacion Superior

\_/

Unidad Central del Valle del Cauca

ENCUESTA A CLIENTES

La presente encuesta se hace con el fin de recopilar informacién para el trabajo de
grado que lleva como titulo: INCIDENCIA DE LA UTILIZACION DE LAS
HERRAMIENTAS DE MERCADEO EN LA PRODUCTIVIDAD DE LAS
EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIAL DE LA CIUDAD DE TULUA. A cargo de
Maira Alejandra Sanchez Combita y Luisa Fernanda Vera Garcia, estudiantes de
Ingenieria Industrial. Agradecemos de ante mano su colaboracion.

Género: MASCULINO__ FEMENINO__
1. ¢Qué lo impulsa a usted a comprar?

a) Exhibicion en vitrinas

b) Promociones en los productos
c) Publicidad

d) Desfiles o Ferias

e) Voz aVoz

2. Al momento de realizar una compra, ¢Qué influye mas en usted para adquirir
un producto? De las opciones elegidas, por favor clasifique el nivel de
influencia, siendo 1 el méas importante, 2 medianamente importante y 3
Importante

____Publicidad televisiva

____Publicidad impresa

____Publicidad radial

____Vallas publicitaras

____ Desfiles o ferias

____Publicidad Vitrinas

____Recomendacién de otras personas (Voz a Voz)
____ Otros
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3.

¢Por qué?

5.

6.

La influencia de la publicidad al momento de la compra es:

a) Muy importante

b) Medianamente importante
c) Importante

d) Poco importante

e) Nada importante

¢, Considera usted necesario que una empresa utilice medios de publicidad
para ofrecer sus productos?

Sl NO

Cuando usted va a realizar alguna compra, ¢Qué influye?
a) Paquetes promocionales

b) Descuentos

c) Calidad

d) Variedad

e) Atencion

Actualmente, ¢ Cémo considera la publicidad utilizada en el sector comercial de
la ciudad de Tulua?

Mala Regular Buena Excelente

Gracias por su tiempo y que tenga un buen dia.
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c) Representacion gréafica encuesta a clientes, pregunta 1.

1. éQué lo impulsa a usted a comprar?
30
25
20
15
10
5
(0]
Exhibicién en Promociones en Publicidad Desfiles o ferias Voz aVoz
vitrinas los productos

d) Representacion gréafica encuesta a clientes, pregunta 2.

2. Al momento de realizar una compra, é¢Qué influye
mas en usted para adquirir un producto? De las
opciones elegidas, por favor clasifique el nivel de
influencia, siendo 1 el mas importante, 2 medianamente
importante y 3 Importante
100%

90% - 1 =

80%

70%

60% = Otros
= Marketing viral
= Vitrinas

50% - = Desfiles o ferias
= Vallas publidtarias
= Publicidad radial

30% = Publicidad impresa
= Publicidad televisiva

30%

20%

10%

0% -~
1 2 3
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e) Representacion grafica encuesta a clientes, pregunta 3.

20
18
16
14
12
10

o N A O o

3. La influencia de la publicidad al momento de la
compra es

Muy importante Medianamente Importante Poco importante  Nada importante
importante

f) Representacion grafica encuesta a clientes, pregunta 4.

45

40

35

30

25

20

15

10

4. {Considera usted necesario que una empresa utilice
medios de publicidad para ofrecer sus productos?

si no
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g) Representacion gréafica encuesta a clientes, pregunta 5.

30

25

20

15

10

5. Cuando usted va a realizar alguna compra, ¢Qué influye?

Paquetes Descuentos Calidad Variedad Atencion
promocionales

h) Representacion grafica encuesta a clientes, pregunta 6.

30

25

20

15

10

6. Actualmente, {CoOmo considera la publicidad utilizada en
el sector comercial de la ciudad de Tulua?

Mala Regular Buena Excelente
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