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GLOSARIO

ANALISIS DEL MERCADO: es el proceso de describir cual es la situacion del

mercado en el momento del estudio.

DISTRIBUCION: el proceso por medio del cual el producto o servicio llega a

manos del consumidor.

ESTUDIO DE MERCADO: reunir, planificar, analizar y comunicar de manera
sistematica los datos relevantes para la situacion de mercado especifica que

afronta una organizacion

EVALUACION DEL NEGOCIO: obtencién de datos, con la cual se consigue
una recopilacion mas rapida de la informacién pertinente que permite

establecer la situacion de la empresa en sus diferentes componentes.

FACTORES CLAVES DE EXITO: son los elementos que distinguen a la

empresa de la competencia haciéndola Gnica

MISION: declaracién o manifestacion duradera del objeto, propésito o razén

de ser de una empresa.

MERCADOTECNIA: proceso de determinar el mercado meta del producto o
servicio, de detallar sus necesidades y deseos, y de satisfacerlos después en

una forma mejor que la competencia®.

1 ROMAN, Op. cit. p.191



MERCADEDQ : es la funcién cuya finalidad es orientar a una empresa hacia las
oportunidades econdémicas atractivas para ella, es decir, completamente
adaptadas a sus cursos y a su saber-hacer, y que ofrecen un potencial de

crecimiento y rentabilidad.

MERCADEO ESTRATEGICO: trata de escoger el mercado, la meta y la
creacion y mantenimiento de la mezcla de mercadeo que satisfaga las
necesidades del consumidor con un producto o servicio especifico a largo

plazo.

MERCADO META: razén de la existencia del producto y la clave para
encontrar las repuestas de mercadotecnia; guia la elaboracion de

mercadotecnia.

PLAN DE MERCADEO: plan que permite orientarse a descubrir el mercado,
desarrollar las capacidades empresariales, conocer las fortalezas vy
debilidades, establecer objetivos claros y medibles en el marco de las
fortalezas y las debilidades, desarrollar las estrategias y planes que permitan
alcanzar los objetivos planteados, ejecutar los planes para que las cosas
sucedan segun lo programado y por ultimo analizar los resultados y tomar las

medidas correctivas necesarias.

PRECIO?: es el valor monetario que tiene un producto o servicio. Se dice que
un precio debe tener calidad de concordancia, lo que significa que debe estar
balanceada la transaccién. Existen distintas estrategias de precios, precios

Premium, de penetracién, economico, precio de descreme, precio psicologico.

2 MONROE, Kent. Politica de precios. Espafia: McGraw-Hill, 1990. p.87.



PRODUCTO: todo bien o servicio que se ofrece para el consumo 0 uso

teniendo siempre un ciclo de vida.

PROMOCION: es un ejercicio en informacion, persuasion e influencia para
lograr resultados empresariales llegando al consumidor mediante beneficios

del producto o ligados al producto.

PRONOSTICO DE VENTAS: establece lo que seran las ventas reales de la
empresa a un determinado grado de esfuerzo de mercadeo de la compaifiia,
mientras que el potencial de ventas evalla qué ventas son posibles en los
diversos niveles del esfuerzo de mercadeo, suponiendo que existan ciertas

condiciones del entorno.

SEGMENTACION: es un proceso de selecciéon que divide un amplio mercado
de consumo en segmentos manejables provistos de caracteristicas comunes;

esto permite alcanzar el maximo potencial de ventas con el menor costo.



RESUMEN

El presente trabajo de Grado buscé formular un plan de mercadeo para la
empresa Cocli Factory SAS, con el cual se espera que entre el periodo 2022
al 2026, se obtengan resultados superlativos para lograr niveles importantes
de satisfaccion para clientes y socios. En desarrollo del proyecto, se logra
efectuar un analisis de las condiciones del mercado que le puedan permitir a
la empresa encausar las acciones para aprovechar las diferentes
oportunidades que ofrece el mercado. El estudio se enmarca en las teméticas
del mercadeo, y en el mismo se efectla un analisis que parte de un modelo
tedrico a partir de los planteamientos de Rafael Méndez Lozano y otros

importantes autores.

Se caracteriz6 el problema, se plantearon los objetivos del proyecto y se ha
efectuado la justificacion y concepcion del marco de referencia. Se indica que
la investigacion es de tipo exploratorio y descriptivo, cualitativo -cuantitativo.
Se efectud investigacion exploratoria donde se analizaron datos secundarios,
se observan conductas y se realizan entrevistas informales con personas o
grupos para lograr una mayor comprension de la situacion actual. Se efectu6
busqueda de informacion primaria en las cuales se llevaron a cabo acciones
como, investigacion basada en la observacion, entrevistas cualitativas,
entrevista grupal, investigacibn basada en encuestas, investigacion
experimental. De igual manera, se efectu6 el andlisis de los datos y se
presenta el informe. La informacién y las conclusiones son de alta
significancia, las mismas son punto de partida para toma de decisiones
respecto de las estrategias y el establecimiento de manera formal del Plan de
Mercadeo, con sus respectivos indicadores. Finalmente, se logra establecer la

relacion Beneficio-Costo.



PALABRAS CLAVE: Mercadeo; plan de mercadeo; oferta, demanda;

producto; precio.



ABSTRACT

The present degree work sought to formulate a marketing plan for the company
Cocli Factory SAS, with which it is expected that between the period 2022 to
2026, superlative results will be obtained to achieve significant levels of
satisfaction for customers and partners. In the development of the project, an
analysis of market conditions is carried out that may allow the company to direct
actions to take advantage of the different opportunities offered by the market.
The study is framed within the themes of marketing, and in it an analysis is
carried out that starts from a theoretical model based on the proposals of Rafael
Méndez Lozano and other important authors.

The problem was characterized, the objectives of the project were stated and
the justification and design of the reference framework has been carried out. It
is indicated that the research is exploratory and descriptive, qualitative-
guantitative. Exploratory research was carried out where secondary data were
analyzed, behaviors were observed, and informal interviews were carried out
with individuals or groups to achieve a better understanding of the current
situation. A search for primary information was carried out in which actions such
as observation-based research, qualitative interviews, group interview, survey-
based research, and experimental research were carried out. In the same way,
the data analysis was carried out and the report is presented. The information
and conclusions are of high significance, they are the starting point for decision-
making regarding strategies and the formal establishment of the Marketing
Plan, with their respective indicators. Finally, the Benefit-Cost relationship is

established.

KEY WORDS: Marketing; marketing plan; supply, demand; product; price



INTRODUCCION

A continuacion, se presenta el proyecto con el cual se realizé un analisis de
las condiciones del mercado que le puedan permitir a la empresa COCLI
FACTORY SAS, encausar las acciones para aprovechar las diferentes

oportunidades que ofrece el mercado.

El estudio se enmarca en las teméaticas del mercadeo, y el mismo plantea
efectuar un andlisis que parte de un modelo teorico sobre la base del
planteamiento de Rafael Méndez Lozano. El problema se aborda de la

siguiente manera:

Se han caracterizado el problema, se han planteado los objetivos y se ha
efectuado la justificacién y concepcion del marco de referencia. Se indica que

la investigacion es de tipo exploratorio y descriptivo; cualitativo-cuantitavo.

De igual manera, se establece la manera como se aborda la busqueda de

informacion primaria, el andlisis de los datos, para llegar a formular un plan de

mercadeo que incluye el establecimiento de la relacion costo- beneficio.

15



1. DESCRIPCION GENERAL DEL PROYECTO

1.1 TEMA

Corresponde a la realizacion de un analisis de las condiciones del mercado
que le puedan permitir a la empresa COCLI FACTORY SAS, encausar las
acciones para aprovechar las diferentes oportunidades que ofrece el

mercado.

Asi las cosas, el estudio se enmarca en las teméticas del mercadeo, donde es
de suma importancia efectuar analisis de la industria, las condiciones del
producto o productos, identificar la oferta y la demanda, y la mezcla de
marketing propicia para tener claro el panorama competitivo y enfocar los

esfuerzos en el mercado.

1.2TITULO

PLAN DE MERCADEO PARA LA EMPRESA COCLI FACTORY SAS PARA EL

PERIODO 2022-2026.

1.3DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 Planteamiento del problema

COCLI FACTORY SAS, es una Mipyme, que nace en octubre del afio 2014

en el municipio de Tulua, a partir de la inquietud e iniciativa de un grupo de 4

16



emprendedores egresados y estudiantes de la UCEVA. La misma se crea con
el objetivo de generar rentabilidad y utilidades a partir de la confeccion y

comercializacion de la linea de uniformes deportivos.

Las ganas de hacer empresa, unido al espiritu emprendedor los llevan a tomar
la decision de invertir para sacar adelante el proyecto. La decision esta
fundada en la experiencia adquirida en diferentes areas por cada uno de sus
socios. Dos emprendedores con la inquietud generada al paso por empresas
dedicadas a la confeccion, otro por su experiencia en temas relacionados con
la salud y seguridad en el trabajo y el manejo de adquisiciones, y otro por la

vasta experiencia en servicio al cliente y gerencia de mercadeo.

Con datos muy generales sobre el mercado y sus posibilidades, al igual que
con unos requerimientos técnicos también basados en la experiencia, y con la
firme decision de contar con una estructura administrativa y operativa ajustada
pero cumplidora de todas las normas, y con un supuesto de inversién y flujo
de caja del proyecto, elaborado de manera generalista inicia operaciones la

empresa en enero del 2015.

Muy a pesar de esta manera empirica, emocional y poco organizada, los

resultados obtenidos hasta el momento han traido consigo un ambiente de

optimismo sobre el desarrollo que puede tener la empresa en el futuro. Se ha

17



visto la necesidad de ajustar lineas de trabajo empezando por aquellas

relacionadas con la estructura de mercadeo que puede tener la organizacion.

Sin un target claro generado por la falta de un testeo profundo del mercado es
una problemética que ha venido generando que diferentes esfuerzos se
convierten en acciones de ensayo y error que a la postre no generan
resultados oOptimos o por lo menos claridad meridiana del porqué de los

mismos, o de porqué el mercado responde de tal o cual manera.

Lo anterior es una indicacion clara que los inversionistas de la empresa COCLI
FACTORY SAS no tuvieron ni tienen claro aun el conocimiento del mercado y
sus competidores, tampoco las caracteristicas esenciales del sector, los
productos que realmente se demandan y ofertan., entre otros factores. Lo
anterior puede generar una alta incertidumbre para diferentes temas a saber:
la proyeccién de ingresos a partir de las ventas esperadas; la planeacion de la
produccion, los requerimientos de materias primas, las necesidades de
apalancamiento, las necesidades de capital de trabajo y por consiguiente la
consolidacion empresarial y del capital de los inversionistas. Asi las cosas, se
logra identificar la necesidad inminente de contar con un plan de mercadeo

para la empresa.

18



Formular un plan de mercadeo para la empresa COCLI FACTORY SAS;
ubicada en el municipio de Tulud — Valle del Cauca, para el periodo

comprendido entre el afio 2022-2026.

¢ Qué plan de mercadeo debe seguir la empresa COCLI FACTORY SAS en el
periodo 2022-2026 para lograr posicionarse en el mercado y consolidarse como

una Mipyme exitosa?

1.3.2 Sistematizaciéon del problema
e ¢ Cudl es larealidad situacional de la empresa COCLI FACTORY SAS?
e (Qué caracteristicas tiene la demanda, clientes, aceptacion en el
mercado, oferta y competencia, precios, participacion, de la empresa
Cocli Factory, que le permitan definir metas de crecimiento para el

periodo de proyeccion?

e ¢ Qué portafolio de estrategias debe llevar a cabo la empresa durante el
periodo de proyeccion; 2022 al 20267
e ¢ Cuales costos le ocasionara a la empresa un plan de mercadeo y que

beneficios podra obtener?

19



1.4. JUSTIFICACION

1.4.1 Justificacion tedrica

Un estudio de mercado es el conjunto de acciones que se ejecutan para saber
la respuesta del mercado (Target (demanda) y proveedores, competencia
(oferta)) ante un producto o servicio. En el mismo se busca analizar la oferta 'y
la demanda, asi como los precios y los canales de distribucion. Para el caso
interés, que corresponde a La empresa COCLI FACTORY SAS, existe una
justificacion en la dificultad de no haber tenido claro el conocimiento del
mercado y sus competidores, tampoco las caracteristicas esenciales del
sector, los productos que realmente se demandan y ofertan, entre otros
factores. Para efectos de minimizar la incertidumbre es importante que se lleve
a cabo el estudio de mercado en aras de lograr una mejora sustancial en la
consolidacion de este emprendimiento universitario que, a pesar de todo, viene

teniendo un impacto positivo en el mercado.

Para ello, se hara uso del modelo de la American Marketing Association (AMA)
y que ha sido adaptado por Rafael Méndez en su libro “Formulacion y
Evaluacion de Proyectos, Enfoque para emprendedores” el mismo plantea que
“Mercadeo es el proceso de planificar y llevar a cabo el disefio, la fijacién de
precios, la promocién y distribucién de ideas, bienes, y servicios para crear

intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales

20



1.4.1 Justificacion practica

El estudio pretende dar solucion a situaciones concretas que afectan a COCLI
FACTORY SAS, en su afan por lograr un posicionamiento en el mercado y
consolidarse como Mipyme, tal como se ha planteado en el problema. En ese
orden de ideas, se pretende acercar a las directivas de la empresa al
reconocimiento de la realidad y a una propuesta de plan de mercadeo, que
seran estrategias para mejorar aprovechar de mejor manera las necesidades
de los clientes, contribuir a elevar la competitividad del sector y a consolidar
un crecimiento para la empresa.

Por otro lado, y desde la éptica de lo académico, permite que la investigadora
ponga a disposicion de una empresa los conocimientos adquiridos durante su

proceso de formacion profesional como administradora de empresas.

1.4.2 Justificacion metodoldgica

La inquietud que motiva este proyecto es la de argumentar mediante teorias y
practicas, la situacion actual de COCLIi FACTORY SAS a partir del andlisis
de la informacién recolectada y la relaciéon con el conocimiento, para que los
aportes permitan a la empresa conocer las condiciones del mercado para
lograr llegar a establecer un plan que le permita aprovecharlas. Entonces es
necesario, diagnosticar la situacion actual de la empresa, con la utilizacion de
herramientas estratégicas dilucidar las fortalezas y debilidades, como los

factores de favorabilidad y amenazas que vienen del ambiente externo.

21



Lo anterior, dentro de un marco de analisis que incorpora el conocimiento e
identificacion del producto, andlisis de la oferta y la demanda, disponibilidad
de materia prima, almacenamiento, empaque, transporte, precios, canales de
distribucion y comercializacion, margenes de comercializacion, entre otros.
Con base en lo anterior, proponer estrategias que permitan aumentar
posicionar la empresa en el mercado en funcién de las variables que han sido

consideradas de éxito.

La metodologia de trabajo incluye el disefio y aplicacion de un instrumento que
pueda ser medido y evaluado, en este caso la encuesta, de cuyos resultados
debe surgir un diagnéstico base para el disefio de la propuesta de estrategias.
Para la empresa Cocli Factory SAS, los resultados y la propuesta seran
esenciales para la toma de decisiones respecto hacia donde quiere enfocar su
accionar en el mercado, incluso, que acciones organizacionales deberia
incorporar o mejorar para lograr mejores resultados. Asi mismo, establecer el

costo de la inversién en el plan y su relacion con los beneficios a obtener.
1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo general

Formular un plan de mercadeo para la empresa COCLI FACTORY SAS:
ubicada en el municipio de Tulud — Valle del Cauca, para el periodo

comprendido entre el afio 2022 al 2026

22



1.5.2 Objetivos especificos

e Realizar un estudio de la situacién actual de la empresa COCLI

FACTORY SAS.

e Realizar los andlisis correspondientes a oferta y demanda, para la
empresa Cocli Factory SAS.

e Definir un portafolio de estrategias para llevar a cabo durante el periodo
de proyeccion; 2022 al 2026.

e Establecer la relacion costo beneficio del Plan a Implementar.

1.6 MARCO DE REFERENCIA

1.6.1 Marco de antecedentes

1.6.2 Marco teérico

Es importante situar el problema dentro de un conjunto de conocimientos,
tedricos que permita el desarrollo de la investigacién, sobre una basé
adecuada y experimentada. En este sentido, se indica que “todo mecanismo
social debe atender las necesidades de sus miembros. Por tanto, no pueden
prescindir de algun tipo de organizacion econémica, 0 Sea un mecanismo en

el que una economia se ordena con el fin de hacer uso de los escasos

23



recursos, producir bienes y servicios y distribuirlos para el consumo de los

diversos individuos y grupos englobados dentro de esa sociedad™.

Actividades como la investigacion y plan de mercadeo, el uso de marcas y la
publicidad suelen estar muy descuidadas. En ocasiones ni siquiera existen*. A
medida que las economias van ganando en complejidad, la planificacion se
torna cada vez mas dificil y en una economia de mercado son los productores
y consumidores los que toman las decisiones a nivel general dentro del
conjunto de la economia, por lo tanto no se deben desconocer las preferencias
de los consumidores y la infraestructura que requiere sacar al mercado

cualquier producto.

En general, se puede afirmar que ninguna organizacion econémica (tanto si es
de planificacion central como si se encuentra orientada al mercado), puede
alcanzar sus objetivos si no cuenta con un buen dispositivo, como es el plan

de mercadeo®.

¢Pero que es Mercado?; Un mercado es un grupo de clientes potenciales, con
necesidades semejantes, y que estan dispuestos a intercambiar algo de valor,

junto a un grupo de vendedores que ofrecen diversos bienes y/o servicios, 0

3 MACCARTHY/PERREAULT. Marketing. 11a ed. Madrid: Mc Graw Hill, 2003. p.18
4 bid., p.64
5 Ibid., p. 210
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sea, medios para satisfacer las mencionadas necesidades. Por supuesto, sera
necesario negociar un poco®.

Esto puede hacerse de manera personal dentro de un espacio fisico (por
ejemplo, en un mercado de agricultores), o también puede llevarse a cabo de
un modo indirecto: mediante una compleja red de intermediarios que sirven de

enlace entre compradores y vendedores que viven muy lejos unos de otros’.

Lo anterior, es una clara indicacién que la mercadotecnia o el mercadeo, es
un proceso que requiere muchisima sistematizacion, planeacién y disciplina.
Estas caracteristicas, corresponden a un proceso de decisidbn y accién
secuencial, interrelacionado paso por paso, se sigue un modelo l6gico que
permite definir problemas, generar respuestas a cuestionamientos y adoptar
decisiones; por ejemplo, a que clientes hay que dirigirse, qué combinacion de
caracteristicas del producto se debe emplear, a qué canales se recurrira, qué
tipo de servicio se dard y qué clase de comunicacién se usard; sin embargo,
estas decisiones no pueden tomarse sin un repaso sistémico de todos los
hechos conocidos. La evaluacién del negocio (o industria) proporciona esos
hechos, a fin de que se llegue a una relacion satisfactoria. Un plan general de
mercadeo es un proyecto lento, tarda tiempo en ser preparado y cambia

constantemente, en particular si nunca antes ha sido efectuado, para llegar

6 Ibid., p. 218 )
7 MACCARTHY/PERREAULT, Op. cit., p.218
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finalmente a un plan comprensible, merecedor de apoyo, realizable y por

ultimo exitoso.

Fortaleciendo este marco teorico, el profesor de la Universidad del Valle, en
Cali-Colombia, ha indicado que “el marketing es la ejecucion de las actividades
de los negocios que se origina en la investigacion de las necesidades y los
clientes seleccionados, la planeaciéon y organizacion de la compafiia que
permita satisfacerlos hasta lograr las utilidades necesarias para su

desarrollo™.

Ahora bien, el Profesor Rafael Méndez®, a partir del andlisis del modelo de
Villegas Orrego, ha indicado que un estudio de mercado debe tener algunos

componentes que se hallan basicos e imprescindibles:

En una primera instancia, esté el andlisis de oferta y demanda, el cual debe
contener: la identificaciébn del producto y/o servicio, analisis de la oferta,
andlisis de la demanda, disponibilidad de materia prima, descripcion
metodoldgica, almacenamiento. De igual manera, se debe efectuar el andlisis

de la comercializacion, en el mismo se abarca: empaque, transporte, precios,

8 VILLEGAS ORREGO, Fabio. Marketing estratégico: modelo para elaborar su exitoso plan de
mercadeo. Cali: Universidad del Valle, Facultad de Ciencias Administrativas, 1993. p.6.

9 MENDEZ L., Rafael. Formulacion y Evaluacion de Proyectos. Enfoque para Emprendedores.
62 ed. Bogota D.C., 2010. p. 65.
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canales y margenes de comercializacion, estrategias y penetracion de

mercados, comercializacion de la materia prima.

Los estudios de mercado deben tener claramente definidos sus objetivos, pero
para precisarlos tal como lo establece Méndez, se debe preguntar “; Qué se
pretende lograr con el estudio? El mismo plantea que para definir objetivos la
siguiente aproximacion puede llevar a tener claridad al momento de

formularlos:

e Describir el procedimiento metodologico para elaborar el estudio de
mercado y comercializacion.

e Realizar un estudio de las principales variables del entorno que afectan
el proyecto o a la empresa.

¢ |dentificar y caracterizar la poblacion objetivo

e Determinar la demanda actual, su evolucion y proyeccion.

e Establecer la relacién oferta — demanda

e Analizar los proveedores

e Definir el producto y/o servicio

e Determinar el programa de produccion o de prestacion de servicios.

e Establecer estrategias de comercializacion

Este marco tedrico, permite tener claridad para acometer metodolégicamente
el estudio de mercado y la formulacién del plan.
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En el marco conceptual, que se presenta a continuacion, se definen términos

gue enriquecen y fortalecen el marco general de referencia.

1.6.3 Marco conceptual

Andlisis del Mercado. Es el proceso de describir cual es la situacion del
mercado en el momento del estudio, y debe claramente incluir el tamafio del
mercado, su actividad hacia el crecimiento, cambios previsibles, segmentacion
del mercado y competencia y grupo objetivo incluyendo su demografia. Asi
mismo dentro el grupo objetivo también debe procederse con el andlisis
psicografico para conocer las percepciones acerca de los beneficios y el valor
del producto o servicio, en pocas palabras conocer por que compran o utilizan
el producto o servicio. Dentro del andlisis de la competencia se debe tener en
cuenta en adicion a la competencia directa sino los sustitutos o competencia

indirectal®.

Continuando con el proceso de un plan de mercadeo se llegara al analisis del
producto. Esta etapa es fundamental ya que permitira conocer realmente lo
gue se tiene, debe incluir el producto y su uso, caracteristicas, estructura de
precios, canales de distribucion, posicion y posicionamiento en el mercado,
promociones y comunicacion, y empaque. Adicionalmente se debe proceder
con el analisis de convertir cada una de las caracteristicas en al menos dos

beneficios, definir los objetivos de ventas concretamente y en forma que se

10 Biblioteca Practica de Negocios, Tomo VIl Mercadotecnia. México: Mc Graw Hill, 1992. p.73
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puedan medir, establecer los niveles y metas que sean alcanzables pero a su
vez que signifiquen un compromiso de trabajo, el cronograma de actividades
para poder medir el avance del plan y desde luego las estimaciones de

utilidades asociadas al plan'?.

Todo plan de mercadeo debe estar acompafiado de los objetivos
mercadoldgicos para esto se debe incluir en el plan los recursos necesarios
para poder mantener estadisticas confiables que permitan delimitar las
potencialidades que a su vez lleven a definir el camino que se debe seguir para

alcanzar los objetivos??.

El plan de mercadeo debe permitir poder llegar a definir un posicionamiento
de valor que es la mezcla del precio, canales de distribucion que al final es una

situacion de percepcién del consumidor?®3,

ANALISIS DEL MERCADO: es el proceso de describir cual es la situacion del
mercado en el momento del estudio, y debe claramente incluir el tamafio del
mercado, su actividad hacia el crecimiento, cambios previsibles, segmentacion
del mercado y competencia y grupo objetivo incluyendo su demografia. Asi

mismo dentro el grupo objetivo también debe procederse con el analisis

11 ROMAN, G.; HIEBING, JR. y SCOUT, W. Cémo preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia.
México: Mc Graw Hill, 2002. p. 209

12 1bid., p.215

13 WEIERS, Ronald M. Investigacion de Mercados. México: Prentice May, 2002. p.221
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psicografico para conocer las percepciones acerca de los beneficios y el valor
del producto o servicio, en pocas palabras conocer por que compran o utilizan
el producto o servicio. Dentro del analisis de la competencia se debe tener en
cuenta en adicion a la competencia directa sino los sustitutos o competencia

indirectal?.

DISTRIBUCION: el proceso por medio del cual el producto o servicio llega a
manos del consumidor. Para lograr esto existen canales de distribucion como

intermediarios mayoristas, agentes, detallistas, Internet, entre otros.*®

Todos los directores o jefes de departamentos quieren asegurarse que sus
bienes y servicios se encuentren disponibles en suficientes cantidades y en
los lugares apropiados cuando los soliciten los usuarios. Sin embargo, estos
ultimos presentan diferentes necesidades respecto a las utilidades de tiempo,
lugar y posesion cuando realizan sus compras. Una de las principales
decisiones que han de tomar los productores es si ellos mismos se encargaran
de la distribucién o si recurriran a mayoristas, detallistas y otros especialistas.
A su vez, los intermediarios han de seleccionar los productores con quienes

trabajaran.

14 Biblioteca Préactica de Negocios, Tomo VIl Mercadotecnia. México: Mc Graw Hill, 1992. p.73
15 PERIS, Miguel. et al. Distribucién Comercial. Madrid: ESIC, 2006. p.21
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Es por ello que se define el sistema de canales de distribucion que puede ser
directo o indirecto. “Muchas empresas prefieren distribuir directamente los
bienes al consumidor final. Una razén radica en que pretenden ejercer un
control completo sobre la funcion de mercadeo. Creen que pueden atender a
los clientes meta a un precio mas bajo o realizar el trabajo mejor que los

intermediarios”1®.

ESTUDIO DE MERCADO: para Kotler, Bloom y Hayes, "consiste en reunir,
planificar, analizar y comunicar de manera sistematica los datos relevantes
para la situacién de mercado especifica que afronta una organizacion"’.

Randall, define el estudio de mercado de la siguiente manera: "La recopilacion,
el andlisis y la presentacion de informacion para ayudar a tomar decisiones y

a controlar las acciones de marketing"é.

Segun Malhotra, los estudios de mercado "describen el tamafio, el poder de
compra de los consumidores, la disponibilidad de los distribuidores y perfiles

del consumidor"1® .

16 MACCARTHY/PERREAULT, Op. cit., p. 243

17 RANDALL, Geoffrey. Principios de Marketing, Segunda edicién. Espafia: Thomson Editores
Sapin, 2003, Pag. 120

18 KOTLER Philip, BLOOM Paul y HAYES Thomas. El Marketing de Servicios Profesionales,
Primera Edicion. Espana: Ediciones Paidos Ibérica S.A., 2004, Pag. 98.

19 MALHOTRA K. Naresh. Investigacion de Mercados Un Enfoque Practico, Segunda Edicion.
Espafa: Prentice-Hall Hispanoamericana, 1997, Pags. 90 al 92.
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EVALUACION DEL NEGOCIO: es la obtencion de datos, con la cual se
consigue una recopilacion mas rapida de la informacion pertinente. Esta
organizada en diez pasos y esos diez pasos contienen tres componentes
fundamentales.

- Una explicacion general de la informacion basica que describe con detalle
las areas que se abarcan en el paso.

Preguntas que deben contestarse a fin de obtener una adecuada base de
datos cuantitativa para cada seleccion.

- Diagramas que le ayudan a organizar la informacion de modo disciplinado,
para poder contestar con precision las preguntas de mercadotecnia. Estos no

son exhaustivos y abarcan solo los principales temas.

Habra partes que no se relacionan con la empresa. En esta evaluacion se
explica la informacion importante para las compafias cuyo producto se vende
a otro negocio, las empresas de bienes de consumo (que fabrican bienes de
consumo y los venden a detallistas, quienes a su vez los venden al consumidor

final), a los detallistas y a las empresas de servicios?°.

FACTORES CLAVES DE EXITO: son los elementos que le permiten al
empresario alcanzar los objetivos que se ha trazado y distinguen a la empresa

de la competencia haciéndola unica

20 ROMAN, G.; HIEBING, JR. y SCOUT, W. Como preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia.
México: Mc Graw Hill, 2002. p. 135
ROMAN, Op. cit. p.135
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MISION: de una empresa es una declaracién o manifestacion duradera del

objeto, propésito o razon de ser de una empresa.

MERCADOTECNIA: proceso de determinar el mercado meta del producto o
servicio, de detallar sus necesidades y deseos, y de satisfacerlos después en

una forma mejor que la competencia?L.

MERCADEDO: es la funcidn cuya finalidad es orientar a una empresa hacia las
oportunidades econdmicas atractivas para ella, es decir, completamente
adaptadas a sus cursos y a su saber-hacer, y que ofrecen un potencial de
crecimiento y rentabilidad. EI mercadeo estratégico trata de escoger el
mercado, la meta y la creacién y mantenimiento de la mezcla de mercadeo
que satisfaga las necesidades del consumidor con un producto o servicio

especifico??.

El Andlisis de un Mercado y sus necesidades, la determinacién del Producto
adecuado, sus Caracteristicas y Precio, la Seleccion de un Segmento dentro
del mismo, y como comunicar el Mensaje y la logistica de la Distribucion del
producto, son parte del arte conocido como Comercializacion, Mercadeo o

Marketing.

21 ROMAN, Op. cit. p.191
22 WARREN J. Keegan. Marketing Global. México: Mc Graw Hill, 2000. p.145
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MERCADEO ESTRATEGICO: es la funcion cuya finalidad es orientar la
empresa hacia las oportunidades econémicas atractivas para ella, es decir,
completamente adaptadas a sus cursos y a su saber-hacer, y que ofrecen un
potencial de crecimiento y rentabilidad. El mercadeo estratégico trata de
escoger el mercado, la meta y la creacion y mantenimiento de la mezcla de
mercadeo que satisfaga las necesidades del consumidor con un producto o

servicio especifico.

El mercadeo estratégico esta ligado al largo plazo por lo que su
responsabilidad estar4 ligada siempre a los niveles mas altos de la
organizacién. Fundamentalmente el mercadeo estratégico se puede subdividir
en dos grandes areas: la seleccion del mercado escogido como meta de la
organizacion y la creacién y mantenimiento de la mezcla de mercadeo que
satisfaga las necesidades del mercado entendidas éstas como las

necesidades insatisfechas de los consumidores del producto o servicio.

MERCADO META: las ganancias o utilidades de una compafiia provienen de
las ventas, éstas se basan totalmente en los compradores y usuarios de sus
productos. En efecto la razon de la existencia de una empresa son los clientes
a quienes se decide atender. Es indispensable conocer perfectamente la
naturaleza del mercado meta y como satisfacer en forma Optima sus

necesidades, pues eso es la clave de todo cuanto viene después en el plan de
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mercadotecnia. Por ser la razon de la existencia del producto y la clave para
encontrar las repuestas de mercadotecnia, dejemos que el mercado meta sea
el que guie la elaboracién de mercadotecnia. Este es el paso mas importante
cuando se prepara una evaluacion del negocio. Una mercadotecnia eficaz es
imposible sin un conocimiento exhaustivo de la base de clientes actual y

potencial.

MERCADO META POTENCIAL PRIMARIO: es el principal grupo de
consumo. Esta compuesto por los compradores y usuarios mas importantes y
sera la principal fuente de ingresos para el 25 negocio. En algunos casos, es
el gran usuario. Para otras compariias que tienen una mayor orientacién hacia
la especializacion, sera un sector mas pequerio, pero viable, del mercado que
requiere bienes y servicios especiales. El mercado meta primario constituye la
razon de la existencia de la organizacion. Esto implica proporcionar el
producto, el servicio, el ambiente de compra, el canal de distribucion y la
estructura de precios que requiere el cliente para realizar la compra. Cuanto
mejores sea la definicion y descripcidén de los consumidores en el mercado

meta primario, en mejores condiciones e estara en venderle.

MERCADO META SECUNDARIO: son importantes porque representan
ventas adicionales para la compafia, ademas de las que se llevan a cabo en
el mercado meta primario, lo mismo que ventas futuras para la compafia. Este

grupo de personas también influye en el indice de uso y en las compras
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efectuadas por el mercado meta primario. EI mercado secundario puede ser
uno de los siguientes grupos?®: Influenciadores pueden ser primarios o
secundarios, son personas que influyen en la compra, decisiébn de uso por
parte del mercado meta primario. Una categoria demografica con un indice de
alta concentracion. Subconjunto de compradores 0 usuarios que constituyen
el mercado meta primario. Los mercados meta, también se dividieron
atendiendo el tipo de profesion, pues esto contribuye a determinar la cantidad

y el estilo de las compras.

PLAN DE MERCADEDO: el proceso de desarrollar un plan de mercadeo debe
ser similar al proceso cuando un nifio empieza a dar sus primeros pasos. Se
debe aprender y descubrir el mercado, desarrollar las capacidades
empresariales, conocer las fortalezas y debilidades, establecer objetivos claros
y medibles en el marco de las fortalezas y las debilidades, desarrollar las
estrategias y planes que permitan alcanzar los objetivos planteados, ejecutar
los planes para que las cosas sucedan segun lo programado y por Gltimo

analizar los resultados y tomar las medidas correctivas necesarias.

Un plan de mercadeo debe incluir un resumen ejecutivo del plan, luego una
revision del mercado con analisis de tendencias, segmentos mercado objetivo.
Seguidamente un analisis de la competencia, analisis de los productos y del

negocio, analisis DOFA, objetivos y metas planteadas en términos de ventas,

23 CESPEDES SAENZ, Alberto. Principios de Mercadeo. 3a ed. Bogota: ECOE, 2000. p.20
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y objetivos mercadoldgicos, estrategias de posicionamiento, producto, precio,
distribucion, comunicacion, planes de accion y formas de implementacion, que
incluyen plan de medios, presupuestos, cronograma y tareas y por ultimo un
modelo de evaluacion que permita conoce el avance y los resultados de
ventas.

Teniendo definido el marco de un plan de mercadeo, procederemos a definir

cada uno de sus componentes con mayor detalle.

Resumen ejecutivo incluye un resumen corto de los planes para que sea
revisado por el grupo ejecutivo, incluye resumen del mercado, competencia,
productos, DOFA, estrategias, planes de accion cronogramas y métodos de

evaluacion.

PRECIO?*: es el valor monetario que tiene un producto o servicio. Se dice que
un precio debe tener calidad de concordancia, lo que significa que debe estar
balanceada la transaccién. Existen distintas estrategias de precios, precios

Premium, de penetracién, econémico, precio de descreme, precio psicoldgico.

Segun la teoria econOmica, el precio, el valor y la utilidad son conceptos
relacionados. La utilidad es el atributo de un articulo que lo hace capaz de

satisfacer deseos. El valor es la expresion cuantitativa del poder que tiene un

24 MONROE, Kent. Politica de precios. Espana: McGraw-Hill, 1990. p.87.
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producto de atraer otros productos a cambio. El precio es el valor expresado

en moneda.

En resumen, el precio es la cantidad de dinero (incluyendo posiblemente
algunos bienes) que se necesita para adquirir en intercambio una combinacién
de un producto y los servicios que lo acompafian. Es obvio que hay muchas
combinaciones posibles de un producto y los servicios que pueden

acompanarlo.

Muchas personas consideran que la determinacion de precios es la actividad
clave dentro del sistema capitalista de la libre empresa. El precio de mercado
de un producto influye en salarios, alquiler, interés y utilidades. Es decir, el
precio de un producto influye en el precio que se paga por los factores de
produccion: trabajo, tierra, capital y la capacidad del empresario. De esta
manera el precio se convierte en un regulador basico del sistema econémico
total, debido a que influye en la colocacién de estos recursos. Los altos salarios

atraen la mano de obra, las tasas de interés altas atraen el capital, etc.

De acuerdo con Monroe, los factores que influyen en la determinacion del
precio por lo general son diversos; sin embargo, los menciona que los factores

claves que la gerencia debe tener en consideracion son los siguientes:

e Demanda del producto
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e Participacion Meta de mercado

e Reacciones de la competencia

¢ Establecimiento del precio alzado o de introduccion

e Los otros elementos de la mezcla de mercadotecnia: el producto, los
canales de distribucion y la promocion.

e Los costos de produccion o de adquisicion del producto.

PRODUCTO: es un determinante basico de las utilidades, siendo todo bien o
servicio que se ofrece para el consumo o uso teniendo siempre un ciclo de

vida. Existen varias clases de producto®®:

PRODUCTO NUEVO: se aceptan tres categorias de productos nuevos: —

Productos que en realidad son innovaciones, verdaderamente Unicos. En esta
categoria también pueden incluirse los productos que reemplazan bienes ya

existentes en los mercados, pero que son diferentes.

e La reposicion de productos existentes que incluyen una diferencia
significativa del articulo.
e Los productos de imitacion que son nuevos para la compafiia, pero no para

el mercado.

25 WEIERS, Op. cit., p.225
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e La empresa solo desea capturar parte de un mercado existente imitando

un producto.

El proceso de desarrollo de nuevos productos debe empezar por la seleccion
de una estrategia explicita sobre nuevos productos. Esta puede servir
entonces como una guia significativa a través del proceso de desarrollo, paso
por paso, que se utiliza para cada nuevo producto individual.
Estrategia del Producto.
e Introducir una innovacién a la linea actual de productos o revisar uno
actual.
e Introducir un producto verdaderamente nuevo; no solamente una
innovacion de uno ya existente.
e Ciclo de Vida
e Es el proceso de introduccion, crecimiento, desarrollo, madurez y

muerte de un producto o servicio.

La importancia del producto en la empresa ha llevado a ésta a tratar de
sistematizar el comportamiento de las ventas de los productos a través de su
permanencia en el mercado. Unos permanecen mucho tiempo y otros tienen
una duracion efimera. Aun mas, ¢ durante todo el tiempo de permanencia, las
ventas no sufren fluctuaciones? ¢ La problematica de precios, estrategias de
publicidad, presién de la demanda y de los competidores son siempre las

mismas?, y también, ¢es similar para todos los productos?
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La observacion de las situaciones y fases por las que atraviesan los productos
en el mercado ha permitido deducir que éste recorre un camino que se
asemeja al de los seres vivos, como le ocurre a la propia empresa cuando se

renueva e innova.

El ciclo de vida del producto es un concepto aceptado hoy dia por casi todos,
pero no siempre se utiliza y menos aun adecuadamente. Se deduce, por tanto,
que la aplicacion practica del ciclo de vida del producto, a partir de las
consideraciones teoricas que se deduzcan, requerira unos estudios

particulares, adaptados al tipo de mercado-producto de que se trate?®.

PROMOCION: béasicamente la promocion es un ejercicio en informacion,
persuasion e influencia. Estos tres términos estan relacionados en lo que la
informaciéon persigue y en forma inversa, si una persona es convencida
también es probable que sea informada. En términos econémicos, el propdésito
basico de la promocion es cambiar la ubicaciéon y forma de la curva de
demanda del producto de una compaiiia. Esta espera, por medio de la
promocion, incrementar el volumen de ventas de un producto a determinado

precio.

26 WEIERS, Op. cit., p. 110
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Promover es comunicarse con los clientes potenciales. Practicamente todas
las empresas pueden beneficiarse con la venta personal. En su relacion con
los clientes, los vendedores captan mas su atencion que un anuncio 0 una
exhibicion. Pueden ajustar lo que dicen o hacen para tener en cuenta la cultura

y otros factores conductuales que influyen en el comprador?’.

PRONOSTICO DE VENTAS: el pronéstico de ventas difiere del potencial de
ventas de la empresa. Este establece lo que seran las ventas reales de la
empresa a un determinado grado de esfuerzo de mercadeo de la compafiia,
mientras que el potencial de ventas evalla qué ventas son posibles en los
diversos niveles del esfuerzo de mercadeo, suponiendo que existan ciertas
condiciones del entorno.

Las técnicas generalmente aceptadas para la elaboracion de prondsticos se
dividen en cinco categorias: juicio ejecutivo, encuestas, analisis de series de
tiempo, analisis de regresion y pruebas de mercado. La eleccion del método o
métodos dependera de los costos involucrados, del propésito del prondstico,
de la confiabilidad y consistencia de los datos historicos de ventas, del tiempo
disponible para hacer el pronéstico, del tipo de producto, de las caracteristicas
del mercado, de la disponibilidad de la informacion necesaria y de la pericia de
los encargados de hacer el prondstico. Lo usual es que las empresas

combinen varias técnicas de prondstico?.

27 ROMAN, Op. cit., p. 211
28 ROMAN, Op. cit., p. 209
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SEGMENTACION: es un proceso de seleccion que divide un amplio mercado
de consumo en segmentos manejables provistos de caracteristicas comunes;
esto permite alcanzar el maximo potencial de ventas con el menor costo. Para
determinar el mercado meta se selecciona primero el comprador o usuario
actual y potencial del producto y luego se subdivide este grupo general en los
segmentos mas relevantes para conseguir la comunicacion y venta mas
adecuadas y eficientes. Al segmentar el mercado o mercados, se define al
comprador (compradores) o usuario (usuarios) del producto que se convertiran
en su meta primaria. Ademas, es posible que necesite definir y considerar asi
mismo las metas secundarias, como un segmento menor, pero de alto

consumo o bien un segmento muy rentable?®.

La segmentacion del mercado define posibles mercados meta y consta de dos
pasos: — Designar los mercados de productos — Segmentarlos con el propésito
de seleccionar mercados meta y disefiar combinaciones de marketing

adecuadas.

1.6.4 Marco legal

Las normas especificas para el sector existen basicamente para etiquetado.

De igual manera, también viene la exigencia para el cumplimiento de las

29 CESPEDES, p.136
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normas generalmente aceptadas en la parte contable y hoy la incorporacién
de las NIIF. En cuanto a materias, el cumplimiento cuando sea necesario de
los procedimientos de importacion y apoyar decididamente el combate al
contrabando de textiles. Es un sector proclive a la vulneracion de derechos
laborales, de alli la importancia de atender las normas que en esta materia
existen como el codigo sustantivo del trabajo, la aplicacion de la ley 100 de
1993. En materia de seguridad y salud en el trabajo, existe la obligacion por la
Ley 1562 de 2012: Por la cual se modifica el sistema de riesgos laborales y se
dictan otras disposiciones en materia de salud ocupacional. Resolucion 4502
de 2012: Por la cual se reglamenta el procedimiento, requisitos para el
otorgamiento y renovacion de las licencias de salud ocupacional y se dictan

otras disposiciones.

Decreto 1443 de 2014: Por medio del cual se dictan disposiciones para la
implementacion del sistema de gestiéon de la seguridad y salud en el trabajo
(SG-SST). Este ultimo decreto le da un vuelco total a la salud ocupacional en
el pais, pues a través de este se implementa el Sistema de Gestion de la
Seguridad y Salud en el Trabajo (SG-SST), antiguamente llamado programa
de salud ocupacional. Debe instaurarse en todas las empresas, por quienes
contratan personal por prestacion de servicios (civil, comercial o
administrativo), las empresas de servicios temporales, las organizaciones

de economia solidaria y del sector cooperativo.
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Para efectos del etiquetado, existe la Resolucion 1950 de Julio 17 de 2009,
emanada del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo Por la cual se expide
el Reglamento Técnico sobre Etiquetado de Confecciones; igualmente, la
Resolucién 3023 de 18 de septiembre de 2015 Por la cual se modifica la

Resoluciéon 1950 de 17 de julio de 2009

1.6.5 Marco contextual

Coci Factory SAS es una empresa colombiana dedicada a la fabricaciéon y
comercializacion de prendas de vestir del tipo deportivo. Esta ubicada en la
Calle 25 No. 31-50 de Tulua, Valle del Cauca y tiene influencia en municipios
del Centro del Valle del Cauca. Es en este contexto geografico en el que se

efectuard el andlisis y las conclusiones del presente trabajo.

1.7 ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

1.7.1 Tipo deinvestigacion

Los estudios de mercado pueden ser cualitativos o cuantitativos3®

o Estudios cualitativos: Se suelen usar al principio del proyecto, cuando
se sabe muy poco sobre el tema. Se utilizan entrevistas individuales y

detalladas o debates con grupos pequefios para analizar los puntos de

30 RANDALL. Op. Cit., p. 120
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vista y la actitud de la gente de forma un tanto desestructurada,
permitiendo que los encuestados hablen por si mismos con sus propias
palabras. Los datos resultantes de los métodos cualitativos pueden ser
muy ricos y fascinantes, y deben servir como hipétesis para iniciar
nuevas investigaciones. Son de naturaleza exploratoria y no se puede

proyectar a una poblacién mas amplia (los grupos objetivos)3.

o Estudios cuantitativos: Intentan medir, numerar. Gran parte de los
estudios son de este tipo: cuanta gente compra esta marca, con qué
frecuencia, donde, etcétera. Incluso los estudios sobre la actitud y la
motivacion alcanzan una fase cuantitativa cuando se investiga cuanta

gente asume cierta actitud3?

e Se basan generalmente en una muestra al azar y se puede proyectar a

una poblacién mas amplia (las encuestas)3?

1.7.2 Método de investigacion.

Para efectos del trabajo que se desarrollara, el estudio se aborda con el

siguiente método de estudio:

3L KOTLER. Op. Cit., p.98.
32 RANDALL. Op. Cit., p. 120
33 KOTLER. Op. Cit., p.98.
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1. Se han establecido los objetivos del estudio y definicién del problema

gue se intenta abordar:

2. Se efectuara investigacion exploratoria donde se analizan datos
secundarios, se observan conductas y se realizan entrevistas
informales con personas o grupos para lograr una mayor comprension

de la situacién actual.

3. Se lleva a cabo busqueda de informacion primaria en las cuales es
factible llevar a cabo acciones como:
= Investigacién basada en la observacion
= Entrevistas cualitativas
= Entrevista grupal
= Investigacion basada en encuestas

= Investigacion experimental

4. Se efectia el andlisis de los datos y se presenta el informe.
Corresponde al inicio de la etapa final en este proceso donde se estudia
el mercado. Aqui la informacion y las conclusiones son de alta
significancia, las mismas son punto de partida para toma de decisiones
respecto de las estrategias.

5. Se establece de manera formal el Plan de Mercadeo, con sus

respectivos indicadores.
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6. Se efectua el analisis de la relacion costo beneficio.
7. Se presenta el informe final para su respectiva valoracion y ejecucion

en la empresa.

1.7.3 Recolecciéon de lainformacion

Fuentes primarias. Es aquella informacion oral o escrita que es recopilada
directamente por las investigadoras a traves de relatos o escritos transmitidos
por los participantes en un suceso o acontecimiento, los métodos utilizados

seran las encuestas y observaciones.

Fuentes secundarias. Material bibliografico referente a los estudios de

mercado, al mundo de la industria de la confeccion, referentes bibliograficos

elaborado en la empresa objeto de estudio.
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2. ANALISIS INTERNO DE COCLI FACTORY S.A.S

Para efectos del presente capitulo, se ha hecho uso de conceptos y
herramientas de analisis estratégico, las cuales permitieron identificar
variables claves de la empresa, sus fortalezas y debilidades, para en una etapa
posterior, evaluar la posicibn competitiva y poder confrontar con las

oportunidades y amenazas que ofrece el entorno.

Se procedio entonces a identificar y analizar las capacidades de la empresa
desde las diferentes &reas funcionales, utilizando como herramienta la

Evaluacion de Factores Internos (EFI).

2.1DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y DEFINICION DEL NEGOCIO

COCLI FACTORY S.A.S., es una empresa del sector confecciones, ubicada
en el municipio de Tulud dedicada al disefio y fabricacion de uniformes
deportivos, dotacion empresarial, servicio de impresién sublimacion textil y
prendas personalizadas; inicia su actividad en enero 21 del afio 2015.
Actualmente la empresa cuenta con siete (7) empleados directos con contrato
a término indefinido, distribuidos en departamento de comerciales y
departamento de operativos. Sin embargo, su actividad genera un gran

namero de empleos indirectos, pues en su accionar se utiliza el servicio de

49



maquila para diferentes operaciones tales como: bordado, screen, ojalado,

botoneria y cierre de algunas prendas.

La empresa esta debidamente formalizada ante la Camara de Comercio de

Tulud, y todos los demas organismos de caracter municipal y nacional.

La empresa se desempefia en la elaboracién de prendas deportivas,
empresariales, industriales y de moda con telas de alta calidad, lo que permite
ofrecer muy buenos acabados. Una de sus especialidades es la
personalizacion de prendas deportivas, a través de la impresion y sublimacién

en productos textiles.

e Forma Juridica: Sociedad Por Acciones Simplificada

e Capital Social: $70.000.000,00 COP

e Fecha Constitucion: 21/01/2015

e Fecha Inicio Actividad: 21/01/2015

e Empleados Fijos 7

e Actividad CIlU C1410 - confeccibn de prendas de vestir excepto
prendas de piel.

e Actividades Secundarias

e (1811 - actividades de impresion

e G4762 - comercio al por menor de articulos deportivos en
establecimientos especializados
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Ubicacion.

Tal como se muestra en la ilustracion 1, la empresa se encuentra localizada
en la Calle 25 No. 31-50 del Municipio de Tulua, Colombia. Es un lugar
considerado estratégico por cuanto hace parte del denominado corredor
comercial de Tulua, que articula el Centro de Tulua, con la carrera 40. Es un
sitio que se ubica en uno de los pasos obligados para quienes ingresan a la
Ciudad y que igualmente se desplazan a la llamada zona de la salud; ademas,
respecto a las normas del POT (Plan de Ordenamiento Territorial), permite la
ubicacion de empresas que generen bajo impacto ambiental, como es el caso
de la industria de la confeccién. Es un lugar con acceso total a servicios
publicos y con posibilidad de cargue y descargue de mercancias.

llustracion 1. Mapa Ubicacién de la empresa
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2.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La empresa Cocli Factory SAS, adopto a partir del estudio de Angela Maria
Cortes Gémez y Leidy Marcela Franco Arcila 34, una estructura organizacional
que se caracteriza especialmente por la fusion de la estructura lineal con la
estructura funcional lo cual permite la coexistencia de lineas o canales
formales de comunicacién y la prestacion de asesorias funcionales, y la
separacion de organos operacionales (de linea) y érganos de apoyo (staff o
asesoria); también permite la coexistencia de la jerarquia de mando y la

especializacién técnica.

Lo anterior, se considera una fortaleza que adquirio la organizacion a partir del
mencionado estudio, pues permitié formalizar la actividad organizacional de la

empresa. En la ilustracion 2, se muestra el organigrama adoptado

34 Cortez G. Angela M. y Franco A. Leidy M. Redisefio administrativo y organizacional para la
empresa Cocli Factory. Trabajo de Grado Administrador de Empresas, UCEVA, Tulua. 2018.
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llustracion 2. Organigrama COCLI FACTORY S.A.S.

| Asamblea general accionistas
l Junta directiva l
‘ Gerente l
Asesoriacontabley | _ _ _ _ _ _ _ __ 1 - Asesoria en Sistema de gestion dela
financiera seguridad y salud en el trabajo (SGSST)
_________ Area de produccién Area administrativa y
:- comercial
1
1
I i -
1 Operaciones Disefio y sublimacion Ventas Asistencia
1 Administrativa
' |
1
I Transfer
|
|
, |
1 Patronaje y corte
|
1 I
Maquila Confeccidn

Fuente. La empresa

2.3 PROCESOS DE GESTION

Tal como se detalla en la ilustracion 3, la empresa cuenta con los siguientes

procesos, definidos a partir del estudio del estudio de Cortés y Franco.

35 Cortez y Franco. Op. cit., p. 77-98
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llustracion 3.Mapa de Procesos Cocli Factory SAS
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Fuente: La empresa

Los procesos se encuentran debidamente documentados. A continuacion, y a
manera de ejemplo y evidencia, se presenta el proceso de disefio y confeccion

en sus dos procedimientos, como se puede observar en la ilustracion 4.
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llustracion 4. Procedimiento de confeccion de prendas con sublimacion
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Fuente: La empresa

La empresa en sus inicios, se dedicé fundamentalmente a los procesos de
disefio, corte, sublimacién, transfer y patronaje; el relacionado con la

confeccion se efectuaba a través de maquila. Sin embargo, desde el afio 2017,
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se decidi6 pasar de la elaboracion de patrones para maquilado a ir

incorporando la confeccion en la planta, de alli que se haya adquirido nuevas

maquinas. En la Tabla 1, se detalla de la maquinaria con la cual cuenta la

empresa en la actualidad.

Tabla 1. Maquinaria y Equipos de Propiedad de la Empresa

EQUIPOS
Collarin industrial
Overlock industriales
Planas Industriales
Botonadoray presilladora
Enresortadora Industrial 12 agujas
Cortadora Industrial 7”
Cortadora Industrial 4”
Mesa de corte 7 Mts.
Equipo de Sublimacion
Equipo de Transfer

Plotter de corte

Fuente: La empresa — Inventario

ESTADO
BUENO
BUENO
BUENO
NUEVO
NUEVO
BUENO
BUENO
BUENO — UTILIZACION MEDIA
BUENO
BUENO

BUENO - INUTILIZADO

Toda la produccidon de la empresa se maneja por ordenes de pedido, este es

el sistema de costos de la organizacion, con base en ello se determinan los

costos de produccion de los diferentes productos que se elaboran.
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2.4 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Mision

“Nos dedicamos cuidadosamente a desarrollar prendas que ofrecen a nuestros
clientes una experiencia Unica de comodidad, suavidad, confianza y
satisfaccion. Nos destacamos en el sector, por el disefio, confeccion,
innovacion y calidad de cada prenda, soportado en un personal idéneo,
comprometido y creativo, que trabaja con empefio, entrega y pasion. utilizando
las mejores materias primas y la tecnologia adecuada. Trabajamos con el
propésito de obtener un beneficio equitativo para nuestros socios,

colaboradores, clientes, proveedores, aliados y para la comunidad en general”.

Visién

COCLI FACTORY S.A.S., sera en el 2026 una de las empresas mas rentables
y competitivas de la region centro — norte vallecaucana, convirtiéndonos en
una organizacion lider en la industria de disefio y confeccidn de ropa deportiva
y laboral para mujeres hombres y nifios, ofreciendo un excelente servicio de
post venta, precios razonables y sobre todo alta calidad en el producto,
logrando 6ptimos indices de productividad, calidad y cumplimiento que

superaran las expectativas y necesidades cambiantes de nuestros clientes.
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Valores

Calidad y Cumplimiento: hacemos lo que prometemos en el tiempo
acordado

Dialogo: Somos una organizacion democratica, donde cada colaborador
miembro del equipo tiene incidencia en la toma de decisiones e igualdad
de oportunidades.

Comunicacion y atencién al cliente: Escuchamos, entendemos y
valoramos al otro, buscando armonia en las relaciones interpersonales,
laborales y comerciales.

Mejora continua: disefio a disefio, puntada a puntada, nuestros procesos
no se detienen, estamos en constante aprendizaje para optimizarlos.
Innovacion en nuestros productos y procesos: desarrollamos nuevos
productos, nuevos procesos, nuevos disefios, nuevos servicios, para hacer
de la vida deportiva y laboral de nuestros clientes una experiencia
inolvidable.

Trabajo en equipo y Responsabilidad: Obramos con seriedad, en
consecuencia, con nuestros deberes y derechos.

Liderazgo. inspirado en la mejora y la satisfaccion del cliente

OBJETIVOS EMPRESARIALES:

e Posicionar a Cocli Factory SAS., como el lider en la industria de

confeccion de ropa deportiva y dotacional del valle del Cauca.

58



e Lograr un crecimiento en ventas anual, superior al 10%

e Lograr un margen de rentabilidad neta superior al 25% anual.

e Establecer nuevos convenios que permitan reducir o ajustar los costos
logrando la rentabilidad de nuestra empresa y el crecimiento en el
mercado

e Potencializar el disefio de cada prenda y la utilizacion de materiales
con tecnologias de punta para un mejor desempefio en la practica
deportiva.

e Buscar constantemente métodos de mejoramiento y evolucion para
cada punto del proceso de la confeccion de las prendas, para la
renovacion de la tecnologia y la maquinaria y para la innovacién en el

diseno.

ESTRATEGIAS CORPORATIVAS

De manera formal, la empresa no ha establecido un proceso de planeamiento

estratégico, lo cual no le ha permitido definir unas estrategias corporativas. Es

una situacién que viene en mejoramiento, a partir del apoyo de estudiantes de

diferentes programas de La UCEVA. (Administradores de empresas,

ingenieros industriales, contadores)

De manera informal, se tiene que las estrategias actuales son las siguientes:
e Calidad en prendas, a partir del uso de materias primas e insumos de

proveedores certificados en el mercado.
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e Atencion personalizada.
e Integracion vertical hacia adelante.
e Garantias y Servicio al cliente

e Costos controlados.

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS
La empresa tiene centrada su actividad productiva en dos lineas de productos:
» Uniformes para la practica de deportes competitivos

» Dotacional liviano (Oficinas- Vendedores- publicitarios)
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3. ESTUDIO DEL MERCADO PARA LA EMPRESA COCLI FACTORY

SAS

3.1. ESTUDIO DEL SECTOR

De acuerdo con el analisis efectuado por Ainara Adriana Pazos Fernandez, Maha
El Saleh y Susana de Bustos en Marzo 22 de 2017, en su articulo publicado en BE
internacional, Industrias y Mercados de la Universidad Carlos 1ll de Madrid — Espafia,

SECTOR DE LA ROPA DEPORTIVA: LA MODA DEL FITNESS3¢

“La industria de la ropa deportiva es un mercado muy fragmentado en el
gue compiten montones de marcas. Asi, todas las compafiias tienen que
trabajar duro para mantener su posicion en el mercado, incluso las grandes
como Nike o Adidas. Los consumidores exigen mas y mas cada dia por lo
gue los vendedores tienen que renovar sus productos continuamente y

crear nuevos estilos.

Como se menciona en el parrafo anterior, el mercado global de la ropa
deportiva sufre una alta competitividad. Los principales actores de esta
industria son, Reebok, Adidas, Puma y Nike, entre otros. Estas marcas se
ven obligadas a aplicar fuertes estrategias para cubrir un mercado mas
grande como por ejemplo compromisos o el lanzamiento de sus productos.

Adidas, por ejemplo, tiene un acuerdo firmado con el club de futbol

36 https://madi.uc3m.es/investigacion-internacional/mercados-industrias/sector-de-la-ropa-
deportiva-la-moda-del-fitness/

61



Manchester United para promocionarse globalmente, lo que ayuda bastante

a que la empresa esté fuertemente posicionada en muchos paises.

Durante los ultimos afios, en los paises desarrollados la gente es cada
vez mas consciente de la importancia de la salud, de ir al gimnasio o de
practicar deporte a menudo... lo que se traduce en un incremento de la

actividad fisica, aumentando la produccién de la industria textil deportiva.

En este contexto, las empresas renuevan sus productos (incluyendo
productos mas ligeros, transpirables...) para satisfacer cada vez mas las

exigentes necesidades de los consumidores.

Las mujeres, en particular, se estan convirtiendo en un fuerte consumidor dentro de
la industria de la ropa deportiva. Es por esto que las empresas producen lineas de
productos especificas para mujer. Hoy en dia, la industria deportiva fomenta
las colaboraciones entre marcas de deporte y la industria de la moda para crear
nuevos estilos que cubran las necesidades de las adolescentes y de las mujeres, un

sector que ha ido creciendo de manera significante durante los Ultimos afios.

EL MERCADO GLOBAL DE LA ROPA DEPORTIVA

Para el afio 2020, se esperaba que el mercado global de la ropa deportiva produjera
unos ingresos de alrededor 184,6 mil millones de ddlares. Esta tendencia se ha
convertido en sector lider desde 2015. Lo que se ha complementado con una
demanda en continuo crecimiento incluyendo también a las mujeres deportistas y las

actividades de fitness. Esta introduccion de las mujeres en las actividades
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saludables y de fitness ha supuesto que muchos vendedores incluyan lineas
exclusivamente para mujeres. Otras marcas como Nike y JD Sports han abierto

tiendas solo para mujeres aprovechando la moda de este gran mercado.

La demanda de este tipo de ropa ha incrementado significantemente en los
ultimos afios, sobre todo durante “temporadas deportivas” (por ej. Durante la liga

Champions), y sobre todo entre la gente que apoya los distintos equipos deportivos.

Ademas, se espera que el mercado crezca enormemente en los préximos cinco
afios. Segun el Transparency Market Research, el mercado global de la ropa
deportiva esta valorado en 74,7 mil millones de délares y se espera que crezca a
84,4 mil millones en 2018, con una tasa de crecimiento del 1,8% de la tasa
compuesta de crecimiento medio. En Europa, Adidas mantuvo su posicién lider entre
las marcas de ropa deportiva como Nike, Puma y JD Sports. Las marcas de este
sector han adaptado estrategias de crecimiento que les ayuden a adquirir un
mercado de consumidores y una tasa de mercado mas amplias. La introduccién
de las tiendas online ha impulsado este mercado gracias a la popularidad, a los
accesos a internet avanzados, la disponibilidad de innumerables productos, asi

como a los descuentos.

En 2014, Norteamérica fue la region con mayor beneficio de la industria textil. Sin
embargo, esta situacién esta cambiando y se espera que para 2020 el mercado
principal sea Asia, debido a su mejora de calidad de vida en los paises en vias de

desarrollo como China o la India.
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BARRERAS DE ENTRADA

Las barreras de entrada en el Mercado global de la ropa deportiva incluyen:
economias de escala, requisitos de capital (coste de mano de obra, personal,
instalaciones...), gran competencia, diferenciacion de los productos, leyes

gubernamentales, costos cambiantes y acceso a los canales de distribucion.

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos falsos y de bajo precio restringen el crecimiento de la industria textil
deportiva. Los productos deportivos y fitness de las marcas mas famosas son muy
caros, consecuentemente, la gente con ingresos mas bajos puede permitirselo. Esto
ha promovido la produccion de productos de baja calidad a mano de proveedores
locales, con precios reducidos, obstruyendo las ventas de los productos originales.

Esta es la principal amenaza del crecimiento de este mercado.

BENEFICIOS DE LA INDUSTRIA

Este Mercado suele tener mucho éxito, por lo que la rentabilidad estd asegurada.
Esto se debe a varios factores, la toma de conciencia de la importancia de la
salud y del fitness, la alta demanda de ropa de deporte co6moda, el crecimiento
de la poblacién, niveles mas altos de ingresos e innovadores disefios y
tecnologias de este tipo de ropa. Asi, estos factores lideran indudablemente los
beneficios de esta industria. Por otro lado, hay algunos factores que frenan el
crecimiento del sector, como por ejemplo la disponibilidad de productos de baja

calidad.
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EL CRECIMIENTO DE LA ROPA DEPORTIVA EN EUROPA

La salud y el fitness se han convertido en un fendbmeno comin en todo el
mundo. Europa no se ha quedado fuera ya que cada vez mas gente esta entrando
en el mundo atlético o deportivo. Esta toma de conciencia sobre la importancia del
fitness y el deporte ha crecido en el tiempo en Europa, haciendo que la gente a la
gue le atrae la ropa de deporte también lo haga y apoye a algin equipo deportivo.
Este tipo de ropa esté disefiada para que los consumidores se sientan a gusto
sea cual sea su actividad fisica. Esto ha provocado un crecimiento masivo en el
mercado atlético debido a la gran demanda. Los europeos también han adaptado
esta toma de conciencia y practican actividades como yoga, ciclismo, kayaking,

natacion, aerébic y running.

En 1993, la Unidad de Inteligencia Jim Fitzpatrick & Associates & Economist predijo
gue el crecimiento de la ropa deportiva en Europa incrementaria en un 5% en la tasa
anual de ventas en los siguientes 5 afios. Esto se debe a que el consumidor utiliza
ropa deportiva dia a dia, creando en consecuencia una tendencia social. Esto ocurrié
y no dejé de crecer desde entonces. También se ha convertido en una tendencia de
moda ya que las celebridades hacen campafia para poderosas marcas
deportivas. Esta tendencia del mundo de la moda atrae sobre todo a mujeres y

adolescentes, haciendo crecer este mercado.

En los ultimos afios se ha visto un incremento de los ingresos disponibles, lo que

incentivo a la gente a comprar productos de mejor calidad, invirtiendo en accesorios

deportivos mas que hace algunos afios.
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TENDENCIAS
Hay algunas tendencias que favorecen el crecimiento sustancial en el Mercado

global de laropa deportiva

1. Exterior
La popularidad del ejercicio y el fitness al aire libre esta creciendo. Algunos ejemplos
son el trail, gimnasios al aire libre, escalada, marcha, esqui... esta tendencia ayuda

a construir un futuro crecimiento en la industria de la ropa de deporte.

2. Running
Esta tendencia es parecida a la anterior, pero cubre mas areas como el trail y el
running todoterreno.
La estrecha relacion entre correr y la salud asegura también el boom de esta

tendencia que ha crecido y seguira creciendo durante afios en Europa.

3. Ciclismo
Uno de los deportes mas exitosos al aire libre, el ciclismo permanece en gran

demanda, y con la llegada de las bicis eléctricas este sector crecera aiun mas.

4. Ropa multifuncional
Una nueva tendencia es la ropa genérica que vale para andar, correr, pasear o ir en
bici. Por lo que se experimentara un significante crecimiento en Europa en los
proximos afios. Esto incentivara las alianzas entre marcas de deporte y de moda,

fundiéndose cada vez mas entre si.

5. Mercado femenino
Hace algunos afios habia escasos productos Buenos para mujeres. El hecho de que
la presencia de la mujer en este sector haya aumentado ha hecho que la produccion
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de este tipo de productos haya cambiado. Consecuentemente, es una tendencia
inmadura, y los productos femeninos estan haciendo crecer enormemente las

ventas.

6. Deportes en equipo

7. Innovacion y tecnologia inteligente
Los consumidores requieren cada vez mas avances tecnolégicos en muchas
industrias y la del deporte no es menos. La mejora de nuevos materiales de alta

tecnologia mejoraré la funcionalidad de estos productos.

COMPETIDORES

Las dos tiendas multimarca principales de Europa son Intersport International, en
Suiza y Sport 2000, en Alemania. De hecho, Intersport es la empresa més grande
especializada del mercado en productos deportivos. Esta presente en 40 paises
fuera y dentro de Europa. Las ganancias de la compafia en 2015 fueron de 13,7 mil
millones de dolares.

Sport 2000 International es el numero 2 de entre las empresas europeas. Esta
presente en 25 paises y sus ventas ascendieron a mas de 6,5 mil millones de
dolares.

Por dltimo, esta la cadena francesa Decathlon, la cual factur6 mas de 6 mil millones
de euros en 2011. Esto supuso que Decathlon se convirtiera en el productor de
productos deportivos mas grande de Francia, ltalia, Espafia y Portugal. Su
caracteristica principal es que el 60% de sus productos son productos propios con
estrategia propia.

En Europa, Reino Unido es el pais que muestra el mayor crecimiento en esta

industria.
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CICLO VITAL DE LA INDUSTRIA

Podemos decir que esta industria esta en su fase de madurez. Sin embargo, su
ciclo vital ha sufrido un enorme crecimiento en todo el mundo. Esto se debe a las
innovaciones y a la constante modernizacién. Esta industria ha permanecido en
constante crecimiento. Bastantes compaiiias del sector deportivo empiezan siendo
pequefias firmas o simplemente como start-up’s, por lo que suelen tener poco
producto que se agotan incluso antes de empezar a crecer. Esto ha provocado la
fusion de algunas debido a los obstaculos financieros y que la mayoria dejen este

mercado completamente.

Sin embargo, algunos especialistas afirman que algunas de estas empresas
alcanzan su estado de madurez y tienen que seguir renovando sus estrategias de
marketing, sus productos y buscar tantos usos como hagan falta para producir

crecimiento.

EL MERCADO LOCAL

Durante Colombiatex de las américas, efectuada del 22 al 24 de enero de
2019, se pudo evidenciar que el sector textil y de la confeccion seguira siendo
protagonista del desarrollo econémico del pais. De acuerdo con informes de
la feria, estuvieron presentes cerca de 600 marcas nacionales e
internacionales y se recibieron aproximadamente 14.800 compradores de 60

paises.
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El sector tiene un llamado fuerte a la gestion del conocimiento, es por ello, el
evento fue una invitacién a ‘Conectar Saberes’, tratando de potenciar el

dinamismo del sector a través de sus ejes: negocios, moda y conocimiento.

De acuerdo con cifras de Inexmoda, muy a pesar de la incertidumbre
econdémica y politica del 2018, la produccion textil y de confecciones se
incrementd debido al indice de confianza de los empresarios, con mayores

expectativas de produccion e incrementos en los pedidos.

Segun cifras del Banco Mundial, el 2017 fue un afio retador para todas las
industrias, pues el crecimiento del PIB fue del 1,8%, cifra que ha ascendido al

2,6% en el afio 2018 y que se proyecta en 3,2% para el 2019.

De acuerdo con El Instituto para la Exportacién de la Moda (Inexmoda), en su
ualtimo informe de produccion y ventas del sector textil en Colombia con corte
a noviembre de 2018, se indica que los resultados arrojaron un crecimiento de

0,7% en el primer caso y 3% en el segundo.

Con respecto al desempefio interanual en materia de ventas, la publicacion
destaco un crecimiento de 2% entre noviembre de 2018 y 2017. En cuanto a
la comercializacion, se registré un alza de 3% entre el mismo periodo. A su
vez, la informacion agregd que la produccion de hilos e insumos textiles

aument6 3,5% en comparacion con el desempefio de 2017.
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Lo que se muestra es una trayectoria de crecimiento del sector durante 2018,
que se vio consolidada el finalizar el 2018. Los indicadores se mostraron
prometedores en cuanto al gasto de los colombianos, que llegd a $53,7
billones, 6,11% mas que en octubre de 2017 y 1,69% mas que en septiembre.
Un repunte se evidencié también entre septiembre de 2017 y septiembre de
2018 en la produccién y en las confecciones, pues se registraron crecimientos

de 3% y 0,8% respectivamente.

De igual manera en el mismo informe de Inexmoda, se plantea que, frente al
tema de comercio internacional, tanto las importaciones como exportaciones
de textiles y confecciones crecieron en lo corrido del afio hasta septiembre.
Ademas, los requerimientos del sector en el nuevo gobierno, y en tendencias,
muestran que la tecnologia se presenta como gran alternativa para el futuro

textil.

De acuerdo con el viceministro de Desarrollo Empresarial, Saul Pineda, un
mayor crecimiento de este promisorio sector, implica una lucha sin cuartel
contra el contrabando, igualmente, impulsar la venta de lo hecho en Colombia,
generar empleos, crear zonas especiales donde se otorguen incentivos
tributarios para los confeccionadores y estimular las exportaciones. Se espera

que, en estos aspectos, y con la incorporacion del sector a los proyectos de
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economia naranja, el gobierno jalone a partir del 2019 el sector textil-

confeccion del pais.

Ahora bien, en el afio 2020 se vislumbraba como oportunidad para la

consolidacion del sector confecciones, la pandemia mundial del COVID-19,

estd generando una afectacion generalizada que de seguro va a tener

impactos negativos en el consumo, en la productividad, en el empleo. No

obstante, obliga a repensar las lineas de trabajo o las formas de realizarlo para

las empresas en general

POBLACION OBJETIVO.

La poblacion objeto esta conformada por la region comprendida entre Tulud,

Guadalajara de Buga, Andalucia y Bugalagrande municipios aledafios a Tulua

convirtiéndose en la region centro del valle del cauca, en el cuadro se informa

la poblacion de la region enunciada.

Tabla 2. Poblacién objetivo regional

EDAD BUGA
5A20 23.623
20A 40 34.763
40A 60 35.875

Fuente: elaboracion propia.

BUGALAGRANDE ANDALUCIA

2.295 3.883
3.723 5.374
2.529 5.192
TOTAL

71

TULUA
49.199
69.492

64.057

TOTAL

79.000

113.352

107.653

300.005



La Tabla 2 muestra la poblacion objetivo regional a la cual esta dirigida la
produccion de la empresa, el rango de edad que oscila desde 5 a los 64 afios.
Datos extraidos de la piramide poblacional de cada municipio con corte a el
2018, de los datos estadisticos del DANE Departamento Administrativo

Nacional De Estadistica De Colombia, para un total de 300.005 personas.

llustracion 5. Poblacién regién centro

BUGALAGRANDE

ANDALUCIA

Fuente: elaboracion propia.

De lailustracion 5 se infiere que la poblacién objetivo esta concentrada en los
municipios de Tulua con 49.199 y Buga con 23.623 habitantes
respectivamente, es de resaltar que todos los datos enunciados estan
comprendidos entre todos los rangos de edades los dos géneros (hombre y
mujer), por lo tanto, las estrategias disefiadas se dirigiran en mayor fuerza a

estos dos municipios.
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En linea con lo anterior, a los municipios de Bugalagrande con 2.295 y
Andalucia 3.883 potenciales compradores, a ellos se aplicaran las estrategias,
solo que, en menor esfuerzo, con ello no quiere decir que no podamos penetrar
en otro municipio; sin embargo, se disefia todo el plan de marketing para esta

zona por ser la mas cercana y conocida para el desarrollo del plan.

Ahora bien, si bien es cierto que se tiene 300.005 personas potenciales, se
bolso una muestra del 10% de la poblacion en los cuatro municipios,
aterrizando la demanda, con ello comprendiendo que no somos la Unica
empresa que se dedica a este objeto social en el centro y norte del Valle Del

Cauca y Colombia, considero que es una proporcion objetiva, real y concreta.

Tabla 3. Poblacién objetivo por rango de edades.

EDAD BUGA BUGALAGRANDE ANDALUCIA TULUA TOTAL
5A20 709 34 78 1968 2789
20A 40 1043 56 107 2780 3986
40 A 60 1076 38 104 2562 3780
% 3 1,5 2 4 10

Fuente: elaboracién propia.

La Tabla 3, detalla la poblacidn objetivo por rango de edades, donde se puede
determinar, coOmo se determino la muestra de la poblacion para un total de
10%, es asi como para el municipio de Buga se definié un 3% en cada rango
de la poblacion total objetivo, para el rango de 5 a 20 afios con una poblacion

objetivo de 23.623, al multiplicarlo por 3%, el resultado es 709 personas.
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En linea con lo anterior, se definié el porcentaje para cada municipio teniendo
como base la poblacion objetivo, asi para Tulua se definio el 4%, Andalucia el
2% y Bugalagrande el 1,5%, de esta forma es proporcional la participacion en

el mercado de cada municipio con la poblacion objetivo definida.

llustracion 6. Poblacion objetivo

34 56 38 78
 P—

BUGA BUGALAGRANDE ANDALUCIA TULUA

E5A20 B20A40 @D40A60

Fuente: elaboracion propia.

La ilustracion 6, nos muestra graficamente la composicién de la poblacion
objetivo en cada municipio y su rango de edad, referenciado en el cuadro
anterior, donde nos informa que la ciudad de Tulua es donde se concentra la

mayor parte de la poblacion objetivo con 7.310 personas

74



LA OFERTA.

La empresa tiene capacidad de produccién semanal, mensual y anual, como
se detalla a continuacién, en cada producto que ha disefiado para su
distinguida clientela, con ello garantiza la oferta de todos los productos
ofertados a la poblacion objetivo, y si determinado cliente que requiera un
producto o varios, la organizacién estd en capacidad de atender dicha

solicitud.

Tabla 4. Produccion Cocli Factory sas

OFERTA Presupuesto Ventas
PRODUCTO PN- mensual
SEMANAL
CAMISETA DE DEPORTE MANGA SISA TELA DEPORTIVA DRY - 240 48
TRANSPORTE DE HUMEDAD
CAMISETA DE DEPORTE MANGA SISA TELA INTELIGENTE 240 48
CAMISETA DE DEPORTE MANGA CORTA TELA DEPORTIVA DRY - 300 60
TRANSPORTE DE HUMEDAD
CAMISETA DE DEPORTE MANGA CORTA TELA INTELIGENTE 300 60
CAMISETA DE DEPORTE MANGA LARGA TELA DEPORTIVA DRY - 300 60
TRANSPORTE DE HUMEDAD
CAMISETA DE DEPORTE MANGA LARGA TELA INTELIGENTE 300 60
CAMISETA ARQUERO MANGA LARGA TELA DEPORTIVA DRY - 240 48
TRANSPORTE DE HUMEDAD
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CAMISETA ARQUERO MANGA LARGA TELA INTELIGENTE

CAMISETA NATACION MANGA LARGA TELA INTELIGENTE

CAMIBUSO DE DEPORTE MANGA CORTA TELA DEPORTIVA DRY -
TRANSPORTE DE HUMEDAD

CAMIBUSO DE DEPORTE MANGA CORTA TELA INTELIGENTE

CAMIBUSO DE DEPORTE MANGA LARGA TELA DEPORTIVA DRY -
TRANSPORTE DE HUMEDAD

CAMIBUSO DE DEPORTE MANGA LARGA TELA INTELIGENTE

PANTALONETA DEPORTIVA DRY - TRANSPORTE DE HUMEDAD

PANTALONETA DEPORTIVA TELA INTELIGENTE

PANTALONETA ARQUERO TELA DEPORTIVA DRY - TRANSPORTE DE
HUMEDAD

PANTALONETA ARQUERO TELA INTELIGENTE

PANTALONETA BALONCESTO TELA DEPORTIVA DRY - TRANSPORTE DE
HUMEDAD

PANTALONETA BALONCESTO TELA INTELIGENTE

LICRA VOLEIBOL

LICRA NATACION SENCILLA

LICRA NATACION CON CORTES

SUDADERA SUBLIMADA

SUDADERA SENCILLA

SUDADERA CON CORTES

SUDADERA ARQUERO

PANTALONETA DE PRESENTACION SENCILLA
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240

210

210

210

210

210

210

210

210

210

210

210

210

210

210

180

180

180

180

210

48

42

42

42

42

42

42

42

42

42

42

42

42

42

42

36

36

36

36

42

576

504

504

504

504

504

504

504

504

504

504

504

504

504

504

432

432

432

432

504



PANTALONETA DE PRESENTACION CON CORTES 210 42 504

CHAQUETA SENCILLA 150 30 360

CHAQUETA CON CORTES 150 30 360

PETO TELA DEPORTIVA DRY - TRANSPORTE DE HUMEDAD 240 48 576
PETO TELA INTELIGENTE 240 48 576

FALDA SHORT 150 30 360

7.170 1.434 17.208

Fuente: elaboracion propia.

Del cuadro anterior se puede deducir claramente, que la empresa esta en
capacidad de atender la poblacién objetivo determinada en 10.555 personas
que compren los productos, resaltando que la produccion mensual su
resultado fue de aplicar el 20% de la produccion semanal que pueda elaborar
la organizacién, llegando a 17.208 productos en el afio, con ello cumpliendo
con lo proyectado de 10555, por encima en 6673 productos que puede realizar
de més.

Lo anterior esta determinado para personas en los cuatro municipios, que se
consideran que laboran en las diferentes organizaciones o empresas dentro
de sus municipios, al igual que colegios, instituciones de educacion superior,
colegios, entre otros.

CLIENTES

Los clientes de la empresa estan conformados por toda la poblacion de la

region y en especial la poblacion objetivo definida con antelacion, en sus
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diferentes rangos de edades, adicional a ello todas las empresas ubicadas en
la region y por fuera de ella, dado que se demostré con solo el 20% de
capacidad de produccion de la planta se puede atender a la poblacién objetivo,
ahora bien, esta en la capacidad de atender los requerimientos empresariales
para sus empleados, como para clubes de futbol, voleibol, instituciones
educativas, baloncesto, grupos juveniles, adultos mayores, entre otros, con la

misma calidad y compromiso.
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4. PORTAFOLIO DE ESTRATEGIAS DE MERCADO PARA COCLI

FACTORY SAS PERIODO 2020-2025.

Este punto es de vital importancia para la empresa, dado que, del disefio,
implementacion de las estrategias y su debido seguimiento es factor primordial
para el éxito del plan en la organizacion, sin decir con ello que la parte
financiera no lo es, solo que en el area de ventas la responsabilidad de todo lo
relacionado en esta area, es crucial para la empresa, que se veria reflejado en

los estados financieros de la empresa.

Dado lo anterior la organizacion COCLI FACTORY SAS, como estrategias de

mercadeo ha definido en su plan de marketing, las siguientes:

1. Ventas por canal directo: en esta estrategia comercial, se definieron dos
acciones, la primera contacto directo a posibles clientes sean personas
naturales o juridicas (clubes deportivos y empresas), para ello se
programaran visitas para dar atencidén personalizada a estas personas
potenciales, la segunda, el contacto directo en local comercial por visita
de clientes y posibles clientes, en estos puntos la empresa ha invertido
en capacitacion a todo el personal, respecto a él neuromarketing,
atencion al cliente, retencion de clientes, por la importancia de la

atencion en el servicio personalizada.
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2. Referidos, clientes satisfechos por la calidad del producto, atencion
personalizada, refieren a sus amigos, empresarios, familiares, a la

empresa COCLI FACTORY SAS, con ello posicionando en el mercado.

Los referidos clientes que refieren, que son fidelizados, se evaluara la
posibilidad de dar descuentos en sus compras, respecto a si el cliente
referido; volumen de compra, numero de referidos, periodicidad de

compras, cumplimiento en los pagos.

3. Publicidad, en esta estrategia se contrata con empresa litograficas que
disefien portafolios de servicios que impacten visualmente a los
clientes, respecto a los productos que se disefian y elaboran en la
empresa. De otro lado la publicidad en medios de comunicacién, radial,
patrocinio de eventos deportivos, sociales y comerciales, como en

medios televisivos de la region.

4. Disefos personalizados, los clientes que deseen un disefio propio de
ellos, la empresa tiene a disposicion un disefiador que les elabora lo
que el cliente quiere y se les elabora, el toque personalizado a
determinados productos y clientela, fideliza a los clientes, siendo esta

una estrategia de diferenciacion de nuestros competidores.
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5. Disefio de blogs bien estructurado, en donde se presentaran todos los
productos, precios y los clientes potenciales que referencien de la
calidad y atencion, asi como el disefio de los productos diferenciadores,
en esta estrategia se podra medir las visita que realizan, ventas y
determinacion de posibles compradores, por medio de analisis de datos
(Big Data), estudios han demostrado que esta estrategia puede elevar
las ventas en un 67%, asi como el posicionamiento de COCLI

FACTORY SAS.

llustracion 7. Ejemplo disefio de blogs
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Fuente: Google.

6. Canales de comunicaciéon digitales, en el mundo actual, han
adquirido una importancia demasiado relevante, para el logro del

éxito en las organizaciones en lo comercial, segun la revista
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Forbes, con datos de 2020, el 55% de la poblacién mundial cuenta
con acceso a Internet: es un mercado de 4.2000 millones de
usuarios. Y la tendencia es la compra via moévil: el 51% del
comercio digital se ejecuta a través de dispositivos
moviles. COCLI FACTORY SAS le apunta a este mercado, con
contenidos visibles y facil acceso, mediante Mercado Libre, OLX,

marketplace.

llustracion 8. Ejemplo canales de comunicacion digitales
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Fuente: Google.

7. Amazon:
COCLI FACTORY SAS, con sus disefios personalizados, calidad de atencion,

es decir humanizacion en el servicio, asesoria amplia con base en la
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capacidad de pago de los clientes, y la calidad de los productos, combinando
con el precio y la promocion efectiva en la segmentacion del mercado escogido
como poblacién objetivo, se posicionara en el mercado en el corto y mediano

plazo, trayendo consigo satisfaccion en sus clientes.
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5. RELACION BENEFICIO-COSTO DEL PLAN DE MERCADEO COCLI

FACTORY SAS

En este punto con respecto a la relacion costo beneficio, para implementar el
plan, es definir bien los costos de produccion de la organizacion COCLI
FACTORY S.A.S., adicional los costos y gastos fijos, para ello a continuacion

se relacionan estas variables proyectadas a cinco afios.

COSTOS DE PRODUCCION.

La empresa COCLI FACTORY S.A.S,, ha definido los costos de produccion
en cada producto, teniendo en cuenta los elementos de costo, los costos
variables y los CIF costos indirectos de fabricacion, se relacionan en otra tabla,
los costos de producir cada producto se encuentran definidos en la tabla que

se relaciona.

Tabla 5. Costos de produccién

PRECIO
PRODUCTO COSTO DE VENTA

CAMISETA DE DEPORTE MANGA SISA TELA DEPORTIVA DRY - TRANSPORTE
DE HUMEDAD 22.000 34.000
CAMISETA DE DEPORTE MANGA SISA TELA INTELIGENTE

29.000 46.000
CAMISETA DE DEPORTE MANGA CORTA TELA DEPORTIVA DRY -
TRANSPORTE DE HUMEDAD 21.000 36.000
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CAMISETA DE DEPORTE MANGA CORTA TELA INTELIGENTE

CAMISETA DE DEPORTE MANGA LARGA TELA DEPORTIVA DRY -
TRANSPORTE DE HUMEDAD

CAMISETA DE DEPORTE MANGA LARGA TELA INTELIGENTE

CAMISETA ARQUERO MANGA LARGA TELA DEPORTIVA DRY - TRANSPORTE

DE HUMEDAD

CAMISETA ARQUERO MANGA LARGA TELA INTELIGENTE

CAMISETA NATACION MANGA LARGA TELA INTELIGENTE

CAMIBUSO DE DEPORTE MANGA CORTA TELA DEPORTIVA DRY -

TRANSPORTE DE HUMEDAD

CAMIBUSO DE DEPORTE MANGA CORTA TELA INTELIGENTE

CAMIBUSO DE DEPORTE MANGA LARGA TELA DEPORTIVA DRY -

TRANSPORTE DE HUMEDAD

CAMIBUSO DE DEPORTE MANGA LARGA TELA INTELIGENTE

PANTALONETA DEPORTIVA DRY - TRANSPORTE DE HUMEDAD

PANTALONETA DEPORTIVA TELA INTELIGENTE

PANTALONETA ARQUERO TELA DEPORTIVA DRY - TRANSPORTE DE

HUMEDAD

PANTALONETA ARQUERO TELA INTELIGENTE

PANTALONETA BALONCESTO TELA DEPORTIVA DRY - TRANSPORTE DE

HUMEDAD
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PANTALONETA BALONCESTO TELA INTELIGENTE

LICRA VOLEIBOL

LICRA NATACION SENCILLA

LICRA NATACION CON CORTES

SUDADERA SUBLIMADA

SUDADERA SENCILLA

SUDADERA CON CORTES

SUDADERA ARQUERO

PANTALONETA DE PRESENTACION SENCILLA

PANTALONETA DE PRESENTACION CON CORTES

CHAQUETA SENCILLA

CHAQUETA CON CORTES

PETO TELA DEPORTIVA DRY - TRANSPORTE DE HUMEDAD

PETO TELA INTELIGENTE

FALDA SHORT

Fuente: elaboracion propia.
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Es de mencionar que en el precio ya se encuentra el IVA del 19%.

De la tabla 5, se puede inferir que el promedio de los costos es de 22.000 y el
precio de venta de 34.000, de otro lado el margen de rentabilidad es del 35%
en promedio.

En el siguiente cuadro se relaciona los costos fijos de la empresa COCLI

FACTORY S.A.S.

Tabla 6. Costos Fijos

iTEM VALOR
Canon arrendamiento 952.446
servicio agua 54.000
servicio energia 665.000
honorarios 824.670
telefonia 149.400
Aseo, mantenimiento 350.000
Renovacion seguridad industrial 35.000
Gerente 2.441.810
Asistente 1.542.770
Ventas 1.542.770
Produccion 1.542.770
Corte y patronaje 1.542.770
Transfer 1.542.770
Confeccionista 3.085.539

TOTAL 16.271.715

Fuente: elaboracion propia.
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En la Tabla 6, se detallan los costos fijos en que incurre la organizacion,
independientemente de si produce o no para la venta, se debe de proyectar
estos valores en el presupuesto financiero, hace parte de la planeacion
financiera a corto, mediano y largo plazo, para definir la empresa en marcha.

Incluye seguridad social

Tabla 7. Proyeccion costos, poblacion.

ANO 1 2 3 4 5
COSTO
22.000 23.100 24.255 25.468 26.741
VENTA
34.000 35.700 37.485 39.359 41.327
POBLACION
10.555 10.608 10.661 10.714 10.768

Fuente: elaboracion propia.

La Tabla 7, muestra la proyeccién de costos y ventas, con base en el promedio
del precio de venta y costo de los productos que elabora la empresa COCLI
FACTORY S.A.S. a cinco afios, su crecimiento se proyecté con 5 %, con base
en el estudio realizado por el grupo empresarial Banco de Colombia, donde
manifiesta que la demanda interna, el consumo de los hogares podria regresar
a un nivel cercano al registrado en 2019. Donde proyectan que

crezca 5,3% para 2021.
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Tabla 8. Punto de equilibrio

COSTOS

FIJOS

PRECIO

VENTA 35.700 37.485 39.359 41.327

CANTIDAD
479 479 479 479 479

Fuente: elaboracién propia.

Las cifras relacionadas en la Tabla 8, nos indican que con el crecimiento del
5% cada afo, la cantidad que necesita la empresa producir en determinado
producto, con base en los valores de precio de venta promedio de 34.000 y el
costo promedio de 22.000 y los costos fijos de 16.272.000 para el primer afo,

es de 479 productos.

Tabla 9. Ventas proyectadas.

VENTAS

358.867.790  378.697.568 399.620.608 421.699.647 444.998.552
COSTO

232.208.570  245.039.603 258.578.041 272.864.477 287.940.240
UTILIDAD

BRUTA 126.659.220  133.657.965 141.042.568 148.835.169 157.058.313

Fuente: elaboracion propia.
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La proyeccion de la Tabla 9, nos refleja los valores tanto de costos, ventas y

utilidad bruta de la empresa COCLI FACTORY S.A.S. proyecta a cinco afios,

con el mismo criterio utilizado para la proyeccion de 5 %, se observa que en

cada afio la utilidad es positiva, ello demuestra la buena planeacion financiera

en sus costos, gastos de la organizacion, que le permite cumplir con las

obligaciones comerciales, laborales, administrativas, entre otros a corto,

mediano plazo.

Tabla 10. Estado de resultados.

VENTAS
358.867.790
COSTO PN 232.208.570
UTILIDAD BRUTA
126.659.220
COSTOS FIJOS
15.320.000
GASTOS PLAN 25.000.000
MARKETING
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTO
86.339.220
IMPUESTO 32 %
27.628.550
UTILIDAD A
DISTRIBUIR
58.710.670

Fuente: elaboracién propia.

401.306.378

259.668.833

141.637.545

16.086.000

26.250.000

99.301.545

31.776.494

67.525.051
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455.081.432

294.464.456

160.616.976

16.890.300

27.562.500

116.164.176

37.172.536

78.991.640

520.840.699

337.014.570

183.826.129

17.734.815

28.940.625

137.150.689

43.888.221

93.262.469

552.351.561

357.403.951

194.947.610

18.621.556

30.387.656

145.938.398

46.700.287

99.238.111



El estado de resultados proyectado en la Tabla 10 a cinco afios, demuestra
financieramente que la empresa COCLI FACTORY S.A.S. después de detraer
costos de producciéon, costos fijos, gastos administrativos, e impuestos,
resaltando en este punto que se proyecta la tarifa de impuesto a la renta y
complementarios del 32% que es la actual para la organizacion, con base en
el estatuto tributario de Colombia, la empresa deja utilidades a distribuir en

todos los afios proyectados.

Ahora bien, en el estado de resultados, se observa los gastos que realizara la
empresa para desarrollar el plan de marketing, que para el primer afio esta
definido en 25.000.000, valores comprendidos en ejecutar las diferentes
estrategias comerciales, para atraer, convencer, convertir y enamorar a los
clientes. En consideracion a lo anterior, si la organizacién requiere de un
préstamo para obtener maquinaria, 0 materia prima para una produccion

grande, tiene la capacidad financiera de respaldar el instrumento financiero
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Se realizd, oferta con base en la capacidad de produccién de la empresa, con
el 20% de la capacidad instalada la empresa puede cumplir con lo programado
para la poblacién objetivo anualmente, a la demanda, la empresa Cocli
Factory SAS. definié como poblacion objetivo en los cuatro municipios dentro
del rango de edad de 5 a 64 aflos de edad para sus productos a 10555

personas, sin dejar a un lado posibles compradores de otros municipios.

La organizacion Cocli Factory SAS, tiene definido un portafolio de servicios,
gue hace parte de su plan de marketing a implementar en el corto y mediano

plazo, para la poblacion objetivo, segmentada para la visita personalizada.

La empresa tiene establecido los costos de produccion, sus costos fijos, como
presupuestado la implementacioén del plan de marketing, con ello proyecto a
cinco afos estas variables y por ende el estado de resultados, donde se puede
inferir claramente que después de impuestos, la empresa le queda utilidades a
distribuir en sus socios, con ello demostrado el costo beneficio para la empresa,
y con la calidad de sus productos, atencion personalizada, entre otros para los

clientes, fidelizandolos.

92



Con la proyeccion de ventas, la empresa respecto a la rentabilidad esta
cumpliendo con los objetivos estratégicos de tener una rentabilidad del 25%,
dado que en promedio todos los productos tienen una rentabilidad del 35%, a

pesar de cumplir con el 10% de las ventas en su poblacién objetivo.

6.2RECOMENDACIONES

Realizar el seguimiento al plan de marketing mensualmente, por no decir
semanalmente, en el control de las operaciones, sean comerciales,
administrativas y financieras esta la clave del éxito en toda organizacién, dado
que ello le permite tomar correctivos a tiempo, mejorando la posicion de la

empresay su liquidez.
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ANEXOS

Anexol. Formato seguimiento Plan de Mercadeo
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