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RESUMEN

El siguiente Proyecto de Grado es un: “Libro de Casos de Mercadeo Aplicado al
Contexto Colombiano”, en el cual se encontraran casos de empresas locales
relacionadas con cada uno de los 14 capitulos del libro Fundamentos de Marketing
de Philip Kotler. Esto con el fin de aterrizar a la realidad del pais a los estudiantes
y profesionales del MERCADEO, que puedan observar y analizar la aplicacion de
los conceptos estudiados, ya que hasta el momento solo hay textos que presentan
casos de empresas ajenas a el contexto colombiano.

Palabras claves: Mercadeo, Cali, Estrategia, Publicidad, Entorno, Marca, Precios,
Distribucion, Investigacion de Mercados, Producto, Consumo, Competencia,
Segmentacion, Posicionamiento, Consumidores, Ventas, Canales, Distribucion,
Servicios.



l. Administracion de relaciones redituables con los clientes

CASO: ALMACENES ROMULO MONTES SAS

Almacenes

Komulo
// Montes sas

Catalogada como una de las empresas mas exitosas del Valle del Cauca segun el
diario El Pais, Romulo Montes ha sido orgullo y tradicion vallecaucano por mas de
65 afios. En la actualidad cuenta con 10 sucursales ubicadas estratégicamente en
la ciudad de Cali.

Los almacenes Rémulo Montes se dedican a la comercializacion de insumos para
la confeccion, las manualidades, la bisuteria, la época navidefia y adornos en
general. Es considerada como la empresa lider en el suroccidente colombiano en
este sector, debido a que sus clientes siempre encuentran el surtido mas variado y
de mejor calidad del mercado, al tiempo que se les ofrecen los precios mas bajos
respecto a su competencia. Por ser una empresa que vende los insumos sobre
todo al detal, es importante que los vendedores conciban al cliente como eje y
motor principal de la organizacion.

Sin embargo, la empresa Romulo Montes ha tenido que recorrer un largo camino
en el mercado para lograr posicionarse como la empresa lider en la actualidad, de
esta manera su existencia inicia cuando el sefior Romulo Montes Idrobo, como
sastre de profesion abre las puertas de su sastreria Gales en una pequeia
esquina del parque Santarosa en el centro de Cali en el afio de 1930. A medida
que su negocio crecia vio la oportunidad de ir incluyendo dentro del local
pequefios insumos para la confeccion como botones y cierres; hacia el ano de
1948 debido a la gran demanda por parte de sus clientes la sastreria Gales
cambia de ubicacion a un local mas grande y pasa a denominarse Romulo Montes
y Cia. Ltda. ofreciendo un surtido ya mas amplio y variado, no solo de insumos
sino también de adornos en general. Para este entonces, los nietos del sefior
Romulo, el sefior Cesar Vélez y Maria del Pilar Vélez comenzaron a interesarse
por trabajar en la compaifiia, el fundador, con el suefio de expandir su empresa y



hacerla perdurar por muchas generaciones mas, les ensefa a sus nietos todo lo
que empiricamente habia aprendido del negocio con el paso de los afios.

A partir del afio de 1992, Romulo Montes decide retirarse y dejar en manos de
sus nietos la empresa, de tal manera que para este afio se hace la gran
inauguracion de la primera sede propia en el barrio Alameda. Asi mismo, con la
experiencia ya adquirida de los hermanos Vélez Montes, la gran red de
proveedores con al que contaban, y la gran capacidad adquisitiva que se habia
logrado gracias a su elevado crecimiento, se logra constituir la politica de
productos antes mencionada, es decir, el surtido mas variado y de mayor calidad
del mercado con unos precios bajos comparados con los de la competencia.

Rdmulo Montes para 1997, ya contaba con 3 sucursales que le daban empleo a
mas de 50 personas y tenia una demanda por parte de los clientes bastante alta;
sin embargo, empezaron a haber muchas quejas y reclamos por parte de las
personas que compraban en Rémulo Montes acerca de la atencion que se les
brindaba. Al ser una empresa que se desarroll6 principalmente por las
oportunidades que se fueron presentando y fue creciendo a medida que el entorno
se lo exigia, los hermanos Vélez Montes no sabian que hacer, pues pensaban que
lo mas importante era centrar su atencién en los productos especificos que ofrecia
la empresa y en conservar su politica de calidad, variedad y precios bajos,
dejando de lado el centrarse en los beneficios y experiencias que el cliente
obtendria al comprar los diferentes productos. Para resolver estas
inconformidades, los duefios decidieron contratar una empresa consultora llamada
Neovision, quien con su experiencia ayudaria a revisar la situaciéon que se estaba
presentando con el fin de identificar fortalezas y debilidades, oportunidades y
amenazas de la companiia y asi lograr superar dicha situacion.

En el afo 2000, gracias a esta empresa consultora se empieza una trasformacion
organizacional total de los AlImacenes Romulo Montes. En cuanto a su estructura
interna, se comienzan a crear los departamentos tanto de finanzas, compras,
ventas externas, logistica, gestion humana y un departamento de mercadeo, que
para la empresa consultora era el eje fundamental para que Romulo montes
pudiera mejorar las relaciones con sus clientes y superar obstaculos de atencién y
servicio al cliente. Se definieron funciones claras y especificas para cada uno de
los miembros de estos departamentos y en una cartilla constitucional, se
consolidaron la mision, vision, valores centrales de la compaiia, deberes y
derechos de los empleados.



Con el fin de superar quejas y reclamos y mejorar su atencion al cliente lo primero
que hizo Rémulo Montes junto a Neovision fue realizar una encuesta a los clientes
externos; empezaron a tratar de identificar y entender los deseos, necesidades y
expectativas de los clientes, que era lo que buscaba en Romulo Montes y en que
se podia mejorar. Después de esto, se empezaron a crear estrategias con el fin de
tener satisfechos a los clientes de la compania; se entendié que mas que en el
producto, las estrategias debian crearse enfocadas en entregarle valor a los
clientes, enfocarse en sus beneficios y crear una experiencia cuando los clientes
fueran al almacén.

Primero que todo, se consideré importante capacitar a los trabajadores, que
cambiaran el concepto de atender por el de servir al cliente; que pasaran de ser
simples vendedores a ser unos asesores amenos, que le mostraran al cliente
cada uno de los productos que se ajustaran a sus necesidades y que trataran de
tener conocimiento profundo de los mas de 34.000 articulos que ofrece Romulo
Montes a sus clientes para darle la informacién que el cliente requiera.

Para tener mas fluidez en la atencion y que las personas no se quejaran por la
demora se implementaron 2 estrategias. La primera era para personas que iban a
comprar al por mayor y tuvieran claro que articulos necesitaban, esta consistia en
que los clientes mandaban su orden de compra via fax o internet y una vendedora,
ya capacitada, se encargaba de conseguir todo lo que pedian y tenerlo listo justo
en el momento que ellos lo requirieran, con esta estrategia se logré atraer a
clientes muy importantes para la compafnia como lo es Studio F. La segunda
estrategia se hizo pensada en personas que iban al almacén a comprar solo 2 0 3
articulos; con el fin de que no tuvieran que esperar a que un trabajador se
desocupara de atender a otro cliente, de esta manera se destiné y capacité a un
grupo de personas con el fin de proporcionarle a los clientes el servicio de
atencion rapido. Como tercer cambio y gracias al analisis que se hizo de las
encuestas a los clientes, se logro conocer que estos no percibian como un espacio
ameno el almacén, como consecuencia de que no se sentian libres para
desplazarse dentro de las instalaciones por la cantidad de vitrinas con articulos
que se tenian; de este modo se hizo una remodelacién en el almacén, de tal
manera que se ubicaron estratégicamente las vitrinas con el fin de crear mayor
armonia en el local. Por otro lado, se analiz6 que gran parte de los clientes que
iban comprar al detal eran adultos mayores, entonces se adecuaron sitios donde
ellos podrian sentarse y esperar si el vendedor requeria que le bajaran algun
articulo de bodega.



Con la implementacién de estos cambios, en menos de lo que se esperaba se
empezaron a evidenciar margenes de utilidad mayores y lo mas importante, ya no
habian quejas ni reclamos por parte de los clientes, por el contrario en varias
ocasiones pedian hablar con el administrador para felicitarlo por el excelente
servicio que estaban recibiendo por parte de los servidores de Rémulo Montes.

Por ultimo, Neovision junto al recién creado departamento de mercadeo,
decidieron establecer e implementar un plan estratégico de marketing que incluia
publicidad en algunas revistas regionales y cufias radiales de cobertura local. En
cuanto a promocién, destinaron todo el mes de septiembre como el mes de
Rdmulo Montes, donde se otorgan diferentes premios y reconocimientos tanto a
los clientes como a los trabajadores. En el mes de aniversario y en el mes de
diciembre, la empresa le da a sus clientes obsequios con el fin de fidelizar nuevos
clientes y no dejar de lado los clientes actuales que ya ha logrado conseguir; estos
obsequios van desde bonos de compra, almanaques, calendarios, llaveros,
prendedores hasta maquinas de coser, viajes turisticos, entre otros.

En la actualidad y gracias a lo que se realiz6 con la empresa consultora, Romulo
Montes es considerada la empresa lider en el mercado, dando empleo a mas de
430 personas; no solo se ha mejorado en el servicio al cliente, si no que gracias a
toda la experiencia y posicion privilegiada que ocupa ha podido mantener su
politica de mejor surtido, calidad y precios bajos, ampliando aun mas su gran red
de proveedores, tanto nacionales como internacionales. Adicional a esto, se han
aprovechado grandes oportunidades como importar insumos desde paises como
la China y Panama debido a la apertura del comercio internacional. Por ultimo, se
han conseguido consolidar mas ventajas competitivas debido su gran capacidad
de bodegaje la cual le permite conservar su politica. En este sentido, en
temporada navidefa los arboles que ofrece Rdmulo Montes a sus clientes son
producidos por Navilandia; por acuerdos ya antes pactados y por poder comprar y
almacenar los arboles con muchos meses de anticipacion, los clientes en
diciembre podran encontrar arboles navidefios en Rémulo Montes incluso mas
econdmicos de lo que los conseguiran en los puntos de fabrica de Navilandia.
Esto hace que a pesar de la creciente competencia, la organizacion siga mas
vigente que nunca y con proyectos de abrirse camino en toda Colombia.



Preguntas:

1. ¢En que se baso Romulo Montes, junto con Neovision para llevar a cabo el
primer paso en el proceso de marketing (entender las necesidades y
deseos del cliente)? Que aspectos relevantes encontraron respecto a este
paso?

2. ;Como ha implementado Liliana Gonzales con el almacén Plastijor el
primer paso del proceso de Marketing (Entender el mercado y las
necesidades de los clientes)?

3. Dentro del plan estratégico de marketing que se lleva a cabo con Romulo
Montes que otra estrategia podria adicionarle usted con el fin de crear valor
a sus clientes.

4. ;Qué hace Romulo Montes para dar valor superior y generar relaciones
redituables con el cliente?

5. Donde se identifican las mayores fortalezas de la empresa segun su
programa de marketing y por ende, su mezcla de marketing? Qué cambios
haria en el programa de marketing implementado por Romulo Montes para
crear relaciones redituables con los clientes?

Respuestas:

1. Para llevar a cabo el primer paso del proceso de marketing, Romulo Montes
y Neovisidn comienzan por entender cuales son las necesidades y deseos
de sus clientes. En primer lugar, ven que la cantidad de quejas y reclamos
reflejan insatisfaccion de los clientes debido principalmente al servicio
ofrecido por los empleados. Asi mismo, encuentran que los clientes no se
sienten a gusto con el lugar de compra y por ultimo conocen que sus
clientes al detal son adultos mayores, algo totalmente desconocido por la
companiia. De esta manera, entienden que la necesidad de sus clientes es
encontrar variedad y precios bajo en productos de adornos en general, algo
que la empresa de cierta manera ya estaba cumpliendo, sin embargo se
dan cuenta que su deseo es ser bien atendido y encontrar un lugar ameno
en donde comprar, algo un poco dificil por la misma naturaleza de lo
productos. Si embargo, es desde ahi donde parte junto con Neovision para
implementar una estrategia de marketing netamente impulsada por sus
clientes. Asi, indagan en sus clientes para encontrar las posibles soluciones
y deciden en primer lugar capacitar a los empleados para que no sintieran
que estaban atendiendo sino sirviendo, un gran paso para mejorar el



servicio al cliente.. En seguida remodelan los espacios para amoblarlo
estratégicamente y que cada cliente pueda desplazarse libremente y de
manera amena, situacion que satisface a los clientes de manera inmediata.
Para continuar, le brindan a los clientes el servicio de venta rapida si ya
tienen su pedido claro y son grandes cantidades, un paso que crea un
indudable valor superior para cada uno de ellos, e incluso trae para la
compainia grandes compradores como los son Studio F. Finalmente
adecuan el lugar para atender a personas mayores de tal forma que puedan
sentarse mientras esperan por productos que deben traer de bodega. De
esta manera, crean diferentes factores diferenciadores con el fin de ser
siempre la primera eleccion del consumidor cuando de comprar articulos de
adornos se trate. No en vano, son la empresa lider en el sector.

Para dar mas valor a los clientes de Romulo Montes, esta empresa podria
implementar estrategias encaminadas a fortalecer el CRM, ya que aunque
con los cambios que la empresa introdujo gracias a los servicios recibidos
de Neovision, se ha mejorado mucho en cuanto al servicio y relacion con
sus clientes, el valor diferenciador de Rémulo Montes esta principalmente
en su precio y variedad de productos.

En este sentido, esta organizacion podria ofrecer un programa de marketing
de frecuencia. Este consistiria en crear una tarjeta de clientes fieles tanto
para sus clientes al por mayor como al detal, la cual les brindara descuento
especiales, y traera beneficios de acumulacién de puntos con cada compra
que realicen. Estos a su vez se podran canjear por productos segun un
numero determinado de puntos. Asi mismo, podrian crear alianzas
estratégicas con sus principales clientes que ofrecen productos
complementarios, de tal forma que, por ejemplo, Studio F ofrezca beneficios
a redimir con la tarjeta de Rémulo Montes. Esta tarjeta no soélo crearia
relaciones mas fuertes de lealtad entre sus clientes, sino que serviria como
medio para estar en contacto con los consumidores y crear una base de
datos amplia y completa para hacer un seguimiento continuo a las
necesidades de sus clientes, sus sugerencias y requerimientos, para estar
siempre al tanto y generar mayor valor y satisfaccion.

Sin duda alguna, Rémulo Montes al implementar una administracién de
relaciones con los clientes encaminada a crear valor mediante la
experiencia, tendria resultados positivos, porque al manejar informacion



detallada sobre clientes individuales y administrar cuidadosamente los
‘puntos de contacto” (que son todos aquellos medios por los que la
empresa entra en contacto con el cliente), podria ademas de incrementar
los margenes de rentabilidad de la empresa, maximizar la lealtad del cliente
hacia esta. Lo anterior se debe a que las personas estarian dispuestas a
pagar mas por productos que les brinden no solo buen desempefio, sino
que se ajusten a sus expectativas, que les brinden una experiencia y que
los hagan sentir como si estuvieran hechos justamente a su medida: que los
haga sentirse unicos.

De esta manera, la empresa estaria inmersa en una filosofia encaminada al
concepto de marketing, donde el logro de las metas de la organizacion
depende de la determinacidn de las necesidades y deseos de sus clientes,
entregandoles valor y satisfaccion de manera mas eficiente que la
competencia.

Romulo Montes genera valor superior y crea relaciones redituables con el
cliente por medio de ofrecer un surtido variado a los mejores precios del
mercado, y los productos con la mejor calidad. Esto la diferencia de la
competencia y permite que los consumidores piensen como primera opcion
en esta empresa. Estos hechos sumados a los constantes cambios e
innovaciones presentadas en su sistema, desde ampliaciones en su
infraestructura para que el cliente cuente con espacios mas céomodos, al
igual que vitrinas mas vistosas, hasta los diferentes cambios en los
departamentos de mercadeo, finanzas, ventas entre otros. Permiten hacer
de las visitas a Romulo Montes una experiencia agradable. Todo lo anterior
incluyendo la capacitacion de los vendedores mencionada en el caso, hace
que entre Rdmulo Montes y sus clientes se creen vinculos estrechos puesto
que la empresa busca siempre por medio de su cuerpo de trabajo
proporcionar la mejor atencion al cliente; para ello usa siempre una sonrisa
por parte de los vendedores, atencién personalizada, asesoria para las
compras y con un entendimiento detallado acerca de los diferentes
productos.

Rémulo Montes crea relaciones y valor basandose en los postulados de
constante cambio e innovacion; preguntando a sus clientes acerca de lo
que estos quieren por medio de encuestas y evaluaciones; creando nuevos
puntos con la finalidad de llegar a mas consumidores en el sur occidente
Colombiano; a través de una implementacién adecuada de las 4P
consideradas en el mercadeo en el que ofrecen gran cantidad de productos
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con precios excelentes en comparacion con los de la competencia que
suelen ser mas elevados; con utilizacion de diversas plazas y canales en
los que se acercan al mercado; con estrategias de promocién como lo son
dias especiales como el de aniversario, bonos entre otros. Todos estos
pequenos detalles son los que permiten posicionar a la empresa como la
mejor dentro de su categoria de mercado.

El programa de marketing que ha desarrollado Romulo Montes esta basado
en su mezcla de marketing. Esta consiste en las 4P: Producto, Precio,
Punto de Venta y Promocién. Con respecto al producto, la empresa ofrece
una amplia variedad de insumos para la confeccion, las manualidades, la
bisuteria, adornos navidefios y decoracion para el hogar. Esta oferta la
defini6 de manera empirica con el paso del tiempo, dandose cuenta de las
principales necesidades de sus consumidores, y esta variedad ha ido
creciendo a medida que han percibido en el consumidor mayores deseos a
satisfacer. Es por esto que cada vez se crean mayores alianzas como por
ejemplo la alianza con Navilandia, para poder ofrecer al consumidor justo lo
que necesita. Una manera de mejorar este aspecto de su mezcla de
marketing seria recurrir a herramientas mas precisas para determinar estas
necesidades y deseos de los consumidores. Un primer paso se realizd con
el estudio que se hizo en apoyo de Neovision, con el cual identificaron
factores clave que mejoraron el servicio y de esta manera los margenes de
utilidad de la compania. Con respecto al Precio, la politica usada por esta
empresa es de precios bajos, ofreciendo siempre productos de calidad y
muy buen precio, buscando estar siempre mejor que la competencia. Esto
no ha cambiado ni siquiera con la intervencion del grupo Neovision y es
muy importante que no se descuide este aspecto de la mezcla de
marketing, pues su promesa de valor se basa principalmente en esta
politica de precios bajos.

En los dos factores mencionados en el parrafo anterior se enfoca la
propuesta de valor de Romulo Montes, y por lo tanto es donde se
encuentran sus fortalezas. Se deberia destinar mayores esfuerzos y
recursos para reforzar lo referente al punto de venta y la promocion. Esto se
podria hacer, en primer lugar, creando mayores locales comerciales con el
fin de dar a conocer su negocio en puntos estratégicos como centros
comerciales, para, de esta forma, afianzar la recordacion en los
consumidores. También podrian buscar la expansion del negocio hacia
otras ciudades secundarias del Valle del Cauca, para continuar a las
principales ciudades del Pais y eventualmente convertirse no solamente en
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lideres en la ciudad de Cali, sino en todo el Valle del Cauca y Colombia, en
su categoria. En segundo lugar, deberia afianzar la promocion de su
producto, dandole un fuerte énfasis a la publicidad entre las empresas,
pues Romulo Montes ha entendido la importancia de la comercializacién al
por mayor para su negocio y las utilidades que se generan.
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Il. La compaiiia y su estrategia de marketing: asociaciones para crear
relaciones con los clientes

CASO: MARTYN’S BAR

El emblematico sitio Martyn's Bar, nace en el afio de 1983 como un lugar para la
musica rock; la idea surge gracias a su propietario, el gales John Martyn Stapley
que al llegar a Cali se enamoro completamente de esta ciudad, de su gente, de
sus mujeres y de sus calles. Como suele pasar y como el mismo Martyn narra,
Cali lo recibi6 como uno mas de sus hijos y logro cautivarlo con una calidez
inimaginable.

Estando ya radicado en la cuidad, John trabajaba como profesor de geografia en
el colegio Colombo Britanico, y a pesar de que le gustaba de sobremanera su
labor, existia algo mas alla de la ensefianza y las letras que lograba moverle el
corazon: su pasidn por la musica rock y las motocicletas.

Dentro del circulo de amigos de Martyn, la mayoria extranjeros enamorados de la
ciudad de Cali y con su misma pasion por la musica, hubo uno que en ese
momento decide tomar el riesgo y montar un bar en el barrio de Granada, el cual
era inspirado en la decadencia del rock en los 70 y al cual llamo American
Disaster; infortunadamente, al poco tiempo de haber hecho la inversion, el amigo
de Martyn se ve obligado a abandonar la cuidad y por ende decide poner su bar
en venta, teniendo a John como uno de sus clientes potenciales. Asi pues, es que
Martyn empieza a verse mas inmerso en este negocio y adquiere el
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establecimiento, el cual es redisefiado totalmente para darle paso al nacimiento
del primer Martyn’s Bar en Cali. Como su mismo propietario narra, al momento de
efectuar el redisefio y desarrollar todo el concepto de lo que seria el bar, se
tuvieron en cuenta aspectos fundamentales con el fin de aterrizar el negocio y
darle mas solidez, dentro de estos puntos estuvo en primer lugar, el de definir bien
la mision de su empresa, de crear esa razén de ser del bar, entonces después de
mucho pensar decidid que seria la siguiente : “ser un establecimiento dedicado a
la mejor musica rock de todos los tiempos, con buenas bebidas y que hace parte
de la emblematica cultura del rock en la ciudad de Cali” “un bar de generaciones”.
En segundo lugar, Martyn se plante6 una serie de objetivos y metas, dentro de las
que siempre estuvo la exaltacion de los bares tradicionales, la atencion
personalizada, ofrecer una alternativa diferente a los establecimientos existentes
en el momento, hacer del bar un espacio llamativo e innovador, generar
identificacion con la comunidad amante del rock y porque no extenderse por el
territorio nacional.

En los 7 afos siguientes a su apertura, Martyn’s Bar paulatinamente se fue
convirtiendo en wun lugar emblematico del barrio Granada, numerosas
generaciones se congregaban de jueves a domingo en para estar en un sitio que
les brindaba una experiencia, un bar autentico y que sencillamente rompia con
cualquier esquema antes conocido en el sector.

Unos anos mas tarde, Martyn decide trasladar su bar al barrio Centenario, ya que
las condiciones del nuevo local proporcionaba a sus clientes un mejor ambiente y
sobretodo comodidad, puesto que poseia una entrada directa y un espacio mucho
mas amplio, lo cual era contario en Granada, pues ahi el bar tenia acceso por
medio de unas escaleras lo cual complicaba el acceso a este mismo.

A mediados de 1992, Martyn se asocia con una de sus amigas para hacer el
montaje de Martyn’s en el sur de la ciudad, mas especificamente en el barrio
Carpri, frente al supermercado la 14 del limonar. Martyn’s sur inicialmente fue todo
un éxito, pero poco a poco su publico se fue desvaneciendo, ya que sus clientes
mostraban una fuerte preferencia por el bar de Centenario, por tal motivo John
decide cerrar dicho bar al poco tiempo.

En el afno 2004, por razones que se le salian de las manos al propietario,
Martyn’s Centenario cierra, ya que la vivienda donde estaba establecido el bar y
otra casas aledafnas fueron destruidas para poder realizar la construccion del
Centro Comercial Centenario. Con el cierre, Martyn’s se traslada a la sede donde
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actual esta ubicado, el cual queda en el barrio Santa Ménica, donde el rock sigue
sonando tal cual su propietario quiere... duro, con sudor, calor y acompafado de
unas buenas bebidas; en pocas palabras se puede decir que Martyn’s se ha
convertido en todo un clasico, en un sitio tradicional y prestigioso en la ciudad de
Cali.

Actualmente, el bar se encuentra establecido en una casa de dos pisos, decorada
como un pub inglés: con luces rojas, muebles metalicos negros, recortes
de periddicos, vinilos en el techo, motos clasicas, la campana tradicional de
Martyn’s y muchos recuerdos que permiten sentarse a disfrutar la esencia del
rock. Con el fin de atraer mas a sus clientes, los fines de semana toca en vivo la
banda de planta: Martyn's Band, la cual ha tenido una gran acogida y ya es
apetecida por la gran mayoria de clientes del bar.

En conclusion, Martyn’s es un bar de generaciones, con un gran posicionamiento
de mercado en la ciudad de Cali, los verdaderos amantes del rock se identifican
con el establecimiento y con su propietario; asi mismo, atribuyen el éxito del bar al
excelente ambiente que este tiene y a la personalidad y carisma de su propietario.
Definitivamente, no hay afios, ni modas que puedan con este bar, que naci6 con el
suefio de recatar al rock y termino siendo no solo la casa de Martyn sino la de
muchos clientes que fin de semana tras fin de semana demuestran la fuerte
lealtad y afinidad con dicho bar.

Preguntas:

1. ¢,Cdmo se ha logrado posicionar y mantener Martyn’s Bar ciudad de Cali?
Segun el enfoque de Boston Consulting Group en el cual se usa la matriz
de crecimiento y participacion ¢qué unidad estrategia de negocio asocia
con Martyn’s Bar?

3. Dentro de la mezcla de marketing ¢qué estrategias piensa usted que se
podrian implementar en cuanto a la promocion para el Bar?

4. ;Cual seria el analisis FODA para Martyn’s Bar?

Respuestas:

1. Para todos resulta evidente que la ciudad de Cali resulta ser una ciudad
salsera por excelencia por ello se le atribuye la referencia como capital
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mundial de la salsa, como la ciudad de Wilson Manyoma, de Piper
Pimienta, del Grupo Niche, de Guayacan, de Tin Tin Deo y demas. Pero
con el paso de los anos en esta ciudad se ha logrado dar una
diversificacién en los gustos y tendencias de los habitantes por ello es
comun hoy en dia encontrar personas con afinidades por el rock,
reggaetén, hip hop y demas géneros musicales.

Es por ello que Martyn vio una oportunidad de negocio bastante lucrativa en
el rock y en la industria del licor al mismo tiempo que se declaraba amante
y mostraba una rotunda pasion por los mismos, este personaje identifico
que un bar de rock en Cali resultaba seruna lucha contra la corriente,
porque la mayoria de las personas en la ciudad le apostaba a la salsa, pero
que cada dia crecia mas y mas personas que se identificaban con la
musica rock y las bebidas, pero que no existian claras alternativas de
entretenimiento para estos por ello surge la idea de toda la concepcion del
bar, la ola del rock en Cali sumado a un personaje como lo es Martyn el
cual es supremamente amable y atento, un equipo de trabajo bastante
enriquecedor, un gran lugar, musica en vivo, excelentes bebidas son la
muestra latente que manifiesta porque todos los rockeros de la ciudad de
Cali conocen Martyn'’s y porque tras gran cantidad de cierres en muchos de
los establecimientos este sigue en pie y con un lleno total.

A nuestro juicio pensamos que la UEN a la que se hace referencia es a
vacas de dinero en efectivo dado que es un negocio que tiene cierta
crecimiento en el mercado de acuerdo a su segmento, pero no es muy
grande como si lo pueden ser negocios que estén orientados hacia
actividades o servicios de primera necesidad o consumo masivo. Lo que si
logra tener es una alta participaciéon del mercado dado que las personas
identificadas con el Rock y las bebidas en Cali resultan ser consumidores
frecuentes de este establecimiento y por ello se ve que la inversion para
retener la participacién de los consumidores no es gigantesca puesto que
Martyn usa la estrategia rifle teniendo claro de esta forma a quien le va a
disparar no bombardeando a quienes no se encuentran dentro de su
mercado.

Teniendo en cuenta la naturaleza del target de la compania, la estrategia

que se desarrollaria seria usando los principales medios a los que estan
expuestos diariamente. En este sentido proponemos el uso frecuente de
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redes sociales como facebook, twitter, creacion de una pagina web y demas
es esencial para lograr una mayor proyeccion de la marca, también pautas
en revistas o medios alternativos de difusion resultarian propicios, el uso de
emisoras como javeriana estéreo, univalle entre otras también podria
conecta a el Bar justo con su publico objetivo, el volanteo y reparticién de
posters y flyers en eventos relacionados con el rock seria un buen medio de
alcance, pero sobretodo pensamos que la estrategia que tiene mayor
repercusion es el uso de boca a boca porque es la forma como mas
personas se pueden sentir atraidas a experimentar experiencias positivas
de otras personas en carne propia.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Buena musica, personal capacitado, - -
musica en vivo, buena ambientacion, Mercado plenamente definido, prestigio,
iluminacion trayectoria, posibilidad de lanzamiento de

nuevos productos

MARTYN'S

AMENAZAS

DEBILIDADES Aguerrida competencia en el precio de
las bebidas, regulaciones estrictas por
parte de la autoriadad con relacion a el

No tiene una ubicacion estrategica muy | volumen de la musica, incremento de la
privilegiada, pequefia zona de parqueo, competencia
poco espacio los dias de lleno total
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lll. El entorno del Marketing

CASO: ICECOMEX

consultorio s, UNIVERSIDAD
de comercio % [CESI
exterior

Icecomex surge como un proyecto de grado, en el afio 2003, de un grupo de
estudiantes de Economia y Negocios Internacionales de la Universidad Icesi. En
sus inicios, el tutor o director de este proyecto era el doctor José Roberto Concha,
quien es profesor y jefe del departamento de mercadeo en esta universidad.

La idea de incursionar hacia la creacion de un consultorio de comercio, se
desarrolla gracias a que el pais estaba iniciando su incursion hacia todo lo que
implicaba la globalizacion y se lograba vislumbrar la necesidad que tenian las
diferentes empresas de recibir una guia para realizar su apertura internacional
mediante las importaciones y exportaciones.

Dentro del proyecto de grado realizado inicialmente, se plantea el esquema de
cémo iba a funcionar el consultorio, cuantas personas lo conformarian, qué temas
se tratarian y qué servicios se brindarian. Después de definir lo anterior, en el afio
2003 se dio la aprobacion por parte del decano para efectuar este proyecto.

Icecomex a lo largo de estos afos ha desarrollado una serie de servicios como lo
son: asesoria en todos los temas relacionados con el comercio exterior
(posiciones arancelarias, cual es el proceso de importacion y exportacion, qué
vistos buenos requieren los productos para salir del pais o para ingresar al
mercado nacional, entre otros); foros realizados una o dos veces al mes basados
en temas de actualidad en el comercio y normatividad con la finalidad de observar
nuevas oportunidades y conocer acerca de la internacionalizacion, por lo que se
cuenta con especialistas en los temas a desarrollar; servicios via internet a través
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de su pagina web y redes sociales de twitter y facebook, en donde se pueden
enviar preguntas y se publica el contenido de los foros efectuados mes a mes con
la finalidad de que los usuarios puedan acceder a la informacion.

En cuanto a las estrategias de promocion por parte del consultorio, estas se hacen
mediante diferentes columnas, blogs y publicaciones en peridédicos por parte del
doctor Concha, una serie de visitas a empresas con la finalidad de conocer las
necesidades de las mismas y brindarles una asesoria en materia de comercio.
Para las empresas que son pequefas, dado su tamafo y estructura
organizacional, se trabaja de la mano del Centro Alaya que es el centro del CDEE
(Centro de Desarrollo de Espiritu Empresarial de la Universidad Icesi), ya que este
puede darle un apoyo adicional en cuanto al tema organizacional.

Actualmente no se maneja en el consultorio un area de investigacion de mercado,
pero se esta evaluando posibilidades futuras para la incursion de ésta, sin
embargo es importante primero contar tanto con el capital financiero como de
recursos humanos necesarios para la construccion de dicha area.

Icecomex a lo largo de estos 10 anos, ha manejado un grupo de trabajo
conformado por una coordinadora, dos practicantes y la cabeza del consultorio, el
doctor José Roberto Concha. Este consultorio esta posicionado como el unico
consultorio de comercio exterior del Valle del Cauca. A su vez, este brinda una
asesoria gratuita en todos sus procesos, en lo cual difiere de muchos otros
consultorios, los cuales si cobran ciertas cuantias por asesoria y orientacion. Por
ello, a nivel nacional, el consultorio se ha hecho acreedor de reconocimientos
como el de Cooperacion Exportadora, otorgado por Analdex en el afio 2012 y un
reconocimiento por parte de la Asociacion de Comercio Exterior Adicomex, lo que
nos refleja la excelente labor que ha desarrollado esta empresa y la razén por la
que dia tras dia el consultorio esta mejor posicionado, efectuando multiples
asesorias, tanto a personas establecidas en el pais como por fuera de él.

Todo lo anterior se ha logrado gracias a que Icecomex desde sus inicios ha tenido
claro todo su entorno de marketing. Con el doctor Concha a la cabeza, siempre se
ha tenido una conciencia de que existen actores en su entorno como los clientes,
los competidores y los publicos que pueden trabajar en pro o en contra del
consultorio; asi mismo, se ha tenido muy presente que existen unas fuerzas en
ese mismo entorno como las demograficas, economicas, tecnologicas, politicas y
culturales que pueden llegar a representar tanto oportunidades como amenazas y
que afectan la capacidad de la empresa para servir a los clientes y desarrollar
relaciones redituables con estos. En pocas palabras, esta organizacion siempre
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tiene en cuenta que para poder brindar un servicio de calidad y desarrollar
estrategias eficaces tanto para sus clientes como para ellos mismos, primero debe
entender el contexto en el que opera, que es mucho mas complejo y cambiante
por ser un entorno, que por su misma actividad, es global.

En cuanto a los actores que existen en el entorno de Icecomex, los clientes son el
principal motor de este consultorio, pues todas las estrategias y procesos que se
desarrollan son pensados por y para estos, con el animo de ofrecerles un servicio
que se adapte a sus necesidades, los guie en todo el tema de comercio
internacional y que con la experiencia de mas de 10 anos, logre abrir el camino
para dichos clientes hacia la internacionalizacién de sus compafias de una
manera mucho mas certera y disminuyendo sus riesgos de fracaso.

Siguiendo con el analisis de los actores, hay unos que Icecomex constantemente
analiza: estos son sus competidores. A pesar de que en el Valle del Cauca no
existe un competidor directo como tal, el consultorio debe tener en cuenta siempre
a sus competidores y compararse con estos, con el fin de reflexionar acerca de lo
que se esta haciendo mal y se podria mejorar y sobre lo que se hace bien para
potencializarlo; realizando este ejercicio constantemente, se esta a la vanguardia y
se puede proporcionar a los clientes mayor valor y satisfaccion que las otras
empresas competidoras.

Por otro lado, la empresa consultora de la Universidad Icesi, por la misma
naturaleza de lo que hace, debe estar constantemente investigando y enterada de
fuerzas en el entorno pues asi no sélo estos saben cdmo responder y actuar, sino
que pueden brindar una consultoria mucho mas confiable a los clientes, con el
animo de que su incursion en el comercio internacional sea menos riesgoso,
conlleve a generar mayores utilidades para la empresa que solicita la consultoria y
amplie la red tanto de vendedores como de compradores en el exterior. Una de
estas fuerzas del entorno es la demografica, que esta compuesta por el estudio de
variables tan importantes a la hora de entablar relaciones comerciales, como lo
son: la edad, la raza, el sexo, la ocupacién, entre otras. Cada pais e incluso cada
region cuentan con una combinacion particular de estas variables, las cuales
pueden representar tanto oportunidades como desafios para las empresas que
acuden al consultorio.

Otra de las fuerzas que afectan el entorno es la fuerza econdmica, la cual

constantemente cambia y varia tanto de un pais a otro como en el interior de cada
pais; lo que lcecomex busca es estudiar de cerca las principales tendencias y los
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patrones de gasto de los consumidores, con el fin de guiar a sus clientes hacia la
incursion en mercados sobre todo que tengan economias industriales, las
anteriores compuestas de mercados prosperos para muchos tipos de bienes.

En cuanto a las fuerzas tecnoldgicas, la empresa consultora tiene muy claro que
es la que esta moldeando mas rapidamente el destino del mundo. Por ende, se
encarga de analizar todos los avanzas en este campo, con el fin de brindarle a las
empresas que acuden a consultoria una guia beneficiosa sobre las oportunidades
que pueden haber en el mercado gracias a ciertas tecnologias creadas o como
aprovechar avances en este punto, como lo son: la mayor conectividad global que
se tiene ahora con la ayuda del internet, que permite hacer negocios
internacionales de una manera mas facil y hasta “cercana” que en tiempos
pasados y asi mismo el aprovechamiento de varios tipos de transporte con
tecnologia de punta que logra que los bienes y productos estén en poco tiempo en
los lugares que se desean.

Siguiendo con el analisis de las fuerzas del entorno, lcecomex considera
fundamental para la labor que hace la fuerza politica, pues aqui es donde las leyes
y exigencias entran en vigor y pueden tanto limitar como facilitar la relacion
internacional. Factores claves como la creciente legislacion que regula los
negocios, el firme control por parte de las dependencias del gobierno y mayor
hincapié en la ética y las acciones socialmente responsables, hacen que las
acciones a emprender por parte de las empresas que quieran abrirse
internacionalmente al comercio, deban ser mas concienzudas y por ende
necesiten de empresas como las de consultoria, que cuentan con experiencia
suficiente para direccionar estas iniciativas de apertura y hacer que tengan una
mayor probabilidad de éxito.

Y por ultimo pero no menos importante se tienen las fuerzas culturales, que son
vitales a la hora de abrirse camino internacionalmente, que es lo que buscan la
mayoria de las empresas que acuden al consultorio de la Universidad Icesi, pues
los valores centrales que tenga una sociedad son muy dificiles de modificar; por
ende si un producto va en contra de alguna creencia o valor de cierto pais en
especifico, puede fracasar rotundamente en dicho pais, sin importar que en el pais
de origen genere muchas ganancias. Es funcion también del Icecomex guiar a las
empresas en este ambito y lograr disminuir riesgos innecesarios a la hora de
exportar o importar sus bienes.
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Para finalizar, cabe destacar que lcecomex siempre ha tratado de guiar a sus
empresas para que estas asuman una posicion proactiva en cuanto a estas
fuerzas del entorno, para que de esta manera en vez de creer que son fuerzas que
no pueden controlar y verlas como un problema buscan, en la medida de lo
posible claro esta, que estas empresas que van a consultoria creen estrategias
que lleven a superar algunas de esas restricciones ambientales que
aparentemente son incontrolables.

Preguntas:

1. Describa las fuerzas del entorno que afectan la capacidad de empresas
como Icecomex.

2. Expliqgue de qué manera los cambios en los entornos demograficos,
econdmicos Yy tecnoldgicos afectan a Icecomex y demas a las empresas
gue acuden en busca de sus servicios de consultoria.

3. Explique de qué manera los cambios en los entornos politico y cultural
afectan a Icecomex y a las demas empresas que acuden en busca de sus
servicios de consultoria.

4. ;Cuales son las dos maneras de reaccionar ante los cambios en el
entorno?

Respuestas:

1. Se puede decir que hay dos fuerzas del entorno que afectan las
capacidades de una empresa como Icecomex para crear y mantener
relaciones provechosas con sus clientes, la primera es el Microentorno, el
cual incluye todas las fuerzas cercanas a la compafiia como clientes,
competidores, publicos, intermediarios de marketing, proveedores, que
inciden en la capacidad de brindar un servicio de calidad total; todos estos
actores unidos, permiten formar una red de entrega de valor de la empresa
y asi mismo ayuda le ayudan a reflexionar sobre cuales son sus debilidades
y fortalezas, con el fin de mejorar las primeras y potencializar las segundas.

La segunda fuerza, es el Macroentorno, que esta compuesto de aquellas
fuerzas sociales de una mayor dimension que afectan el Microentorno.
Dentro de las fuerzas que constituyen dicho Macroentorno, se encuentran:
las demograficas, econodmicas, tecnologicas, politicas y culturales. Aqui,
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empresas como lcecomex pueden encontrar oportunidades y amenazas
con el fin de crear estrategias para ella misma y para las otras empresas
que acuden a consultorias que logren superar dichos desafios externos.

En cuanto al entorno demografico, se puede decir que el mundo ha venido
sufriendo cambios en cuanto este campo bastante importantes, ya se ve
una poblacion mas educada, con cambios en los perfiles familiares y
desplazamientos geograficos grandes de la poblacion, todo esto lleva a que
empresas como Icecomex en su labor de guiar y hacer consultorias a otras
empresas siempre tenga que estar a la vanguardia en cuanto a esta
informacion, ya que se refiere a las personas que constituyen los mercados
y estos cambios y tendencias demograficas donde la poblacion global cada
vez es mas diversa y variada puede representar oportunidades y desafios
ante la inminente internacionalizacion del comercio, que es en ultimas lo
que Icecomex busca, guiar a las empresas en este ambito tan amplio y a
veces tan complejo sobre todo para las PYMES que apenas empiezan a
incursionar en el tema.

La segunda fuerza que puede influir en la labor de las empresas y en este
caso particular de lcecomex es la del entorno econdémico, ya que
analizando este se puede obtener informacion esencial sobre el poder de
compra y patrones de gasto de los consumidores; estando empapados de
todo lo que sucede en este ambito, es mas facil que las empresas que
buscan importar o exportar sepan a qué sectores quieren dirigirse, si a los
mas acomodados 0 menos acomodados, o si estan ofreciendo al cliente la
combinacion exacta de calidad y buen servicio a precios justos; toda esto
es importante a la hora de querer explorar el mundo del comercio ya sea a
nivel nacional o internacional y por ende Icecomex debe siempre explorar lo
gue mas pueda también en lo econdmico porque es a su vez lo que define
como distribuyen los gastos los consumidores a medida que su ingreso
aumente y cuanto estarian dispuestos a gastar en la categoria de bienes a
los que la empresa que acude a el consultorio pertenece.

La tercera fuerza del entorno que cabe destacar es la fuerza tecnoldgica, ya
que esta es la que esta moldeando el destino del mundo y la que mal que
bien nos ha dado muchas comodidades y le ha abierto las puertas a
muchos paises hacia la llamada globalizacién. lIcecomex puede aprovechar
estos cambios en muchos sentidos, primero porque facilita a través del
internet una comunicacion directa tanto con el exportador como con el
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importador, asi mismo permite que los plazos de entrega sean menores al
tener un transporte altamente evolucionado, efectivo y rapido en el medio
de la comercializacion; muchas empresas aun en dia no estan
sistematizadas o a la vanguardia en este tema, por lo cual es esencial que
al acudir a Icecomex estos ultimos puedan darles un soporte, una guia y
brindarle informacién sobre los pasos siguientes que tienen g hacer.

En cuanto al entorno politico, se puede decir que es tal vez una de las
fuerzas que mas influyen y pueden llegar a afectar tanto a Icecomex como
a las empresas que van en busca de monitoria a dicha empresa; pues
depende de las regulaciones e inspecciones que se hagan de los productos
tanto cuando se importa cuando se exporta, de acuerdo a las leyes
impuestas dentro de un pais u otro y de acuerdo a las regulaciones para
que las acciones que se emprendan sean social y medioambientalmente
responsables; asi mismo, se podra hablar de éxito o fracaso de las
relaciones internacionales que se buscan crear. Icecomex debe tener muy
en cuenta que este ambito es cambiante de pais en pais e incluso al interior
de los paises y que para no perder tiempo y ahorrarse inconvenientes en
cuanto a su consultoria, es mejor estar al tanto de toda la parte legal y de
documentacion que se debe tener si se busca exportar o importar.

Por ultimo, se encuentra el entorno cultural, que es vital, ya que para llegar
con un producto a otro pais es importante conocer sus creencias, valores y
costumbres. Algunos productos pueden funcionar en un pais y en otro
fracasar rotundamente simplemente por el hecho de que a la hora de
exportarlo no se tuvieron en cuenta aspectos culturales que llevan al
rechazo de ese producto; asi mismo, Icecomex en su funcion de guia para
que otras empresas puedan exportar deben ser claros en la informacién
que dan sobre qué valores son centrales y por ende inmodificables o cuales
valores pueden modificarse a través de publicidad y esfuerzos de
marketing. El aspecto cultural es muchas veces ignorado y por ende ha
sido gran parte de las veces el factor clave que determina el éxito de los
productos de otras regiones al pais que lo importa.

Existen dos maneras de reaccionar ante los cambios en el entorno: la
primera, es una reaccion pasiva, lo cual quiere decir que consideran el
entorno como un elemento incontrolable al que deben reaccionar y
adaptarse. Simplemente ven que los cambios ocurren y no tratan de
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modificarlos o sacar un mayor provecho de estos. Por el contrario, se
encuentra la segunda manera de reaccionar ante los cambios en el entorno,
y es asumir una postura proactiva, en la que se trabaja para modificar el
entorno en lugar de limitarse a responder ante dichos cambios. Hay formas
muy creativas y positivas de superar algunas restricciones ambientales
aparentemente inevitables e imposibles de controlar.
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IV. Administracion de la informacion de marketing

CASO: HELADOTECA

HELADOTECA

*LA FABRICA DEL HELADO *

Heladoteca es una pequeia empresa calefia que nace de la iniciativa de dos
hermanos, Sebastian y Martin Varela, que con el tiempo y afan de tener su propio
negocio deciden formalizar un “pequefio negocio” que habia ayudado
economicamente a sus familiares, durante afos.

Empezé siendo un negocio como cualquier otro, con las ganas de Sebastian y su
hermano, dos jovenes decididos a salir adelante mientras culminaban sus estudios
universitarios. Gracias a lo que habian aprendido en sus carreras hasta entonces,
sabian como debian manejar el mercado y que plan deberian llevar a cabo. Por la
época en que se habian apropiado del negocio, el helado era un producto
realmente tradicional y con bastante trayectoria, de ahi que la competencia era
bastante amplia. Sin embargo, sus propietarios notaron que tratar de competir con
las grandes empresas no seria lo mas conveniente, por lo que deciden irse por la
parte del helado artesanal, un producto hecho en casa y sin conservantes,
caracteristicas que en el momento resaltan mucho los consumidores y por las
cuales se ven bastante interesados. Adicional a esto, se dieron cuenta que aqui la
competencia no era tan grande, por el contrario era una tendencia que estaba
fuerte en otros paises pero que en Colombia apenas estaba empezando a cobrar
fuerza. En este sentido, estos dos hermanos deciden organizar un poco el negocio
que siempre habia sido familiar y bastante informal pero que vislumbraba un futuro
prometedor. Empiezan con darle una identidad a la empresa, ya que en los afos
anteriores tenia el nombre de Cassatta, que era el nombre de un helado Italiano
pero que no muchas personas conocian. Asi que después de una lluvia de ideas,
Sebastian y Martin deciden que quieren que el nombre de la empresa contenga la
palabra helado y teca que significa fabrica, quedandose asi con Heladoteca la
Fabrica del Helado. Posteriormente, establecieron un organigrama de la empresa,
decidieron cuales serian los canales de distribucion y finalmente registraron
marca. En cuanto a la comercializacion, eran ellos mismos quienes se encargaban
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durante toda la semana de recoger la mayor cantidad de pedidos para el dia
sabado salir a repartirlos puerta a puerta, aprovechando para dar a conocer el
producto mediante los amigos y familiares. Después de un tiempo, el producto
empezO a recobrar bastante fuerza y ya las mismas personas eran quienes
recogian el helado, y en muchas ocasiones ya no era un solo litro sino varios litros
de sabores diferentes. Fue asi que los dos hermanos se dieron cuenta que
realmente contaban con un producto lo suficientemente exitoso como para
disparar la idea de negocio y sacar el mayor provecho.

Asi fue, que de pedidos pequefios a pedidos mas grandes, Sebastian y Martin
comenzaron a surtir el mercado calefio con sus helados artesanales, llegando a
vender entre 40 y 50 tarros unicamente durante el dia sabado. En un comienzo los
clientes de Heladoteca estuvieron satisfechos con los sabores que este empresa
les ofrecia; pifia, caramelo, café y chocolate. Sin embargo, con el paso del tiempo
los consumidores empezaron a ser mas exigentes y ya no querian los mismos
sabores que venian comprando durante meses. Por lo que sus duefios decidieron
lanzar un sabor nuevo e innovador por cada temporada, resaltando el sabor de la
fruta en todo su esplendor. De ahi que muchos de los consumidores cuando inicia
una nueva temporada para Heladoteca, esperan ansiosos el nuevo sabor e incluso
hacen sus pedidos sin conocer aun que sabor sera el que llegara.

Con el pasar del tiempo, pensar en el nuevo sabor que lanzarian se volvié una
tarea bastante agotadora y dificil para Sebastian y Martin, puesto que hacer
prueba de producto y dar degustaciones a los clientes antiguos de la compaiiia no
siempre resultaba ser lo mas efectivo al momento de decidir el nuevo sabor, pues
la muestra era bastante reducida. Después de todo, Heladoteca que ya se habia
consolidado como una pequefia empresa luego de llevar bastante tiempo
atendiendo el mercado, noté que las ventas empezaron a disminuir un poco. En
palabras de Sebastian, “notamos que la etapa de lanzamiento habia pasado y ya
para las personas no era algo totalmente nuevo”. Ahora el grupo objetivo se habia
ampliado, ya no eran solo los adultos quienes consumian el producto sino que los
jovenes también estaban interesados en él y en efecto fueron quienes mas
ingresos generaron para la empresa en su momento. Como consecuencia, este
nuevo grupo objetivo se tornaba algo mas exigente, y ya no querian solo un nuevo
sabor por temporada sino que querian ser sorprendidos mucho mas. De ahi que
tanto Sebastian como Martin se vieron en la necesidad de pensar en una nueva
estrategia, que mantuviera al consumidor en un constante interés por la empresa y
sus productos.
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De esta manera, sus propietarios se vieron en la necesidad de hacer una profunda
investigacion de mercados, a pesar de ser una empresa aun relativamente
pequefia. Esto con el fin de comprender mejor a los nuevos consumidores, que ya
parecian ser varias generaciones. Dicha investigacion de mercados, llevaria a
Sebastian y Martin a descubrir qué buscaban los consumidores cuando
compraban el helado, qué esperaban encontrar y como llenarian las expectativas
cuando decidian comprar un helado artesanal. Para sorpresa de estos socios, los
resultados fueron decisivos: la investigacion reveld que los jovenes ya no querian
solamente el nuevo sabor de temporada sino algo mas que eso, en pocas
palabras, querian helados de sabores para toda ocasion. Ello hizo que Sebastian y
Martin pensaran en como relacionar el sabor del helado con las diferentes
ocasiones que se celebran en nuestro pais y especialmente en Cali. De ahi que
decidieron aprovechar cualquier festividad y momentos especiales para lanzar un
nuevo sabor o simplemente hacer una edicidon especial. Como ejemplo de esto,
para la época en que se realizaron los juegos mundiales en la ciudad de Cali,
Heladoteca ofrecia helados con sabor a lulada y limonada de coco, con el fin de
exaltar las tradiciones calefias para todos aquellos turistas y demas clientes de la
ciudad. Asi mismo, para épocas de amor y amistad se realizan ediciones
especiales con piezas graficas diferentes de coleccion.

En cuanto a las nuevas tendencias que surgen, esta empresa se ve en la
necesidad de realizar inteligencia de mercados con sus competidores principales.
Pero en vista de que en la ciudad de Cali la competencia para este sector no es la
mas grande, entonces Heladoteca se basa principalmente en lo que esta pasando
en otros paises, con el fin de imponer de mejor manera las tendencias. Gracias a
la exhaustiva inteligencia que realizan han podido sacar buenas ideas que
posteriormente han implementado, entre estas; la forma de envasar, el disefio del
empaque, la forma de comunicar lo que es el producto, los sabores.
Principalmente acogen tendencias de los norteamericanos, que han sido bastante
aceptadas por el publico calefo.

En la actualidad Heladoteca esta incursionando en un nuevo mercado, el de los
eventos. Aqui lanzan nuevos sabores y llevan a los asistentes a vivir una
experiencia diferente, ofreciendo el mismo producto en otras presentaciones. Asi
mismo sorprenden al consumidor con el disefio del stand en el que se encuentra el
producto, utilizando para todo este proceso materiales reciclables, esperando
vender una idea de un producto, tanto artesanal como ecoldgico en cuanto a su
sabor y presentacion, respectivamente. Hasta la fecha han cubierto alrededor de 4
eventos, en estos han lanzado dos nuevos sabores; tocineta dulce y caramelo de
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whisky, siendo el primero un sabor completamente nuevo en el mercado y
exclusivo de Heladoteca en la ciudad en Cali.

Finalmente, aun cuando la investigacion de mercados es un procedimiento
costoso para una empresa relativamente pequefa, es importante destacar que fue
absolutamente necesaria para que las ventas de la empresa se incrementaran. Asi
mismo, la inteligencia ha sido pieza clave para traer nuevas tendencias e
incursionar en nuevos mercados. Por otro lado, Sebastian y Martin tienen claro
que apoderarse de redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter es su
principal ayuda para estar en contacto con el publico debido a la etapa de
crecimiento en la que se encuentra la empresa en el momento. Sin embargo
tienen claro que también tener un contacto personal es sumamente importante
para dar a conocer los productos, pues como ya se menciond anteriormente, por
la misma naturaleza de éste es necesario realizar prueba de producto cuando de
lanzar un nuevo sabor se trata. De la misma forma, el principal objetivo de la
empresa es seguir innovando en todos los aspectos y seguir formalizando aun
mas la empresa. No obstante, en la mente de Sebastian y Martin no aflora la idea
de tener un punto de venta propio, el cual sea sélo de helados sino mas bien de
aprovechar lugares que ya tengan trayectoria y con los cuales puedan realizar
alianzas estratégicas de forma que ambos se beneficien. Con el fin de tener a
futuro algo conocido como “nuevos espacios de comida” y de esta forma tener los
mayores puntos dentro de la ciudad. Especificamente puntos moéviles con un alto
toque de disefo y que sean bastante atractivos para el ojo del consumidor.

Preguntas:

1. ¢Existe un sistema de informacién de marketing (SIM) dentro de la empresa
segun lo expuesto en el caso? Defina el concepto y explique.

2. ;Qué elementos de informacidén de marketing logra identificar en el caso de
Heladoteca? Mencionelos y explique su respuesta.

3. Segun lo planteado en el caso anterior, ;qué tipo de investigacion de
mercados de acuerdo al objetivo se utilizd y logra identificar para esta
empresa?

4. ;Qué métodos de contactos identifica segun lo planteado en el caso de
Heladoteca y qué debilidades encuentra en ellos? Explique su respuesta.
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Respuestas:

1. Segun lo expuesto en el caso de Heladoteca, no existe un sistema de
informacion de marketing. Un SIM consta de personal, equipo y
procedimientos para obtener, ordenar, analizar, evaluar y distribuir
informacion necesaria, oportuna y exacta a quienes toman las decisiones
de marketing. Si bien la implementacion de este sistema para las empresas
en bastante importante para obtener a cambio lo anterior, es claro que
Heladoteca es aun una pequeha empresa que esta creciendo dentro del
mercado caleio. De ahi que no tienen la capacidad tanto de recursos como
de personas e infraestructura, por lo que lo deberian empezar a desarrollar
ellos mismos inicialmente y cuando sea posible poder conformar un
verdadero SIM, que les permita desarrollar estrategias cada ves mas
efectivas. Sebastian y Martin son los duefios y son ellos mismos quienes
toman las decisiones para la empresa, pero también necesitan de otras
herramientas que les permitan tomar decisiones mas acertadas vy
prolongadas de marketing; sin embargo los costos de obtener, procesar,
almacenar y entregar informacion a través de investigaciones de mercado
pueden ser muy elevados y suelen ser mas apropiado cuando de
companias grandes se trata.

2. La informacion necesaria de marketing se puede obtener de diferentes
maneras; por medio de base de datos, analisis de la informacion,
inteligencia de marketing e investigacion de mercados. Sin embargo en el
caso de Heladoteca se Ilogran identificar dos claros elementos.
Investigacion de mercados e inteligencia de marketing. Respecto a la
investigacion de mercados, vale la pena aclarar que comprende un proceso
sistematico de disefio, obtencion, analisis y presentacion de los datos
pertinentes a una situacion de marketing especifica que enfrenta una
organizacion. En este sentido, mediante este elemento Sebastian y Martin
pudieron obtener la informacion necesaria para su empresa, cambiando la
estrategia de comunicacion y lanzamiento de nuevos productos con el fin
de que cumplieran las exigencias del mercado y mantuvieran satisfechos a
los consumidores con su producto. Como se menciona en la caso, este
proceso se implementd después de que sus duefios notaran una pequefia
disminucién en las ventas, de ahi que dicha investigacion le proporciond los
datos exactos y las herramientas que debian implementar para mejorar la
situacién especifica de la empresa para ese momento. Por otro lado, la
inteligencia de marketing se define como la obtencion y analisis
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sistematicos de informacién, disponible publicamente, acerca de los
competidores y sucesos del entorno de marketing. Este elemento ha sido
vital en la propuesta de tendencias que ha realizado la empresa con el fin
de estar por encima de la competencia y de ganar terreno que aun no ha
sido descubierto. Gracias a esto Heladoteca ha incursionado en nuevos
mercados y ha sabido aprovechar la informacion disponible de su entorno,
asi mismo ha desarrollado estrategias unicas e innovadoras que han dejado
el producto muy en alto. Finalmente, ha incursionado en nuevos mercados
y traido un producto diferente y que hasta el momento no tiene un
competidor directo dentro de la ciudad.

De acuerdo al objetivo, el tipo de investigacion de mercados que se utilizé
para el caso de Heladoteca teniendo en cuenta los resultados que fueron
obtenidos, es posible afirmar que se utilizd tanto una investigacion
exploratoria como una investigacion descriptiva. Para el primer caso se tuvo
que obtener informacion preliminar que ayudara a definir porque las ventas
habian disminuido un poco. En este sentido se recopil6 informacién que
determind, que el mercado se estaba comportando de manera mas
exigente, que el mercado potencial ya no eran solo los adultos sino también
los jovenes y que estos nuevos consumidores ya no querian solo un nuevo
sabor por temporada sino un sabor diferente para cada ocasion. Para el
caso de el tipo de investigacion descriptiva, que suele ser mas puntual, fue
necesaria para Sebastian y Martin ya que a pesar de que el helado
artesanal se estaba convirtiendo en una tendencia para los calefios, estos
querian encontrar en Heladoteca una variedad de sabores y cambios
constantes en el portafolio que ofrecia. Adicional a esto, obtener
informacion que les permitiera conocer actitudes de compra de los
consumidores y de lo que querian encontrar en esta empresa, le ayudo a
sus socios no solo para comprender mejor las necesidades del mercado
potencial sino también para definir caracteristicas puntuales y de esta
manera lograr satisfacer en su maxima expresion al consumidor y satisfacer
igualmente las preferencias al momento de comprar.

Segun lo planteado para el caso de Heladoteca, se logran identificar varios
meétodos de contacto. En primer lugar, vale la pena mencionar que la
informacion se puede recopilar por correo, teléfono, entrevista personal o
en linea. Para este caso en particular se pueden identificar dos métodos de
contacto; entrevista personal y entrevista en linea. Para el primer caso,
Sebastian y Martin utilizan este tipo de contacto debido a la naturaleza del
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producto, como se menciona en el caso utilizan una muestra pequefa para
dar a conocer el nuevo sabor, sin embargo suele ser bastante dispendioso
y poco efectivo como consecuencia de la reducida muestra. Por otro lado,
en cuanto a la entrevista en linea se puede percibir que esta empresa hace
uso de este método con el fin de realizar un tipo de sondeo sobre los
nuevos sabores que quieren encontrar los consumidores, el medio que
utilizan suele ser Facebook, no obstante este método no resulta tan efectivo
como sus socios quisieran puesto que realizar el sondeo de un sabor de
helado por este medio digital no genera la misma reaccion y respuesta que
cuando se hace de manera personal.
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V. Comportamiento de compra del consumidor y de los compradores
industriales

CASO: CONSTRUCTORA MEJOR VIVIR

La constructora Mejor Vivir nace de la necesidad habitacional que su fundador, el
ingeniero Rodrigo Valencia, observo para la region a mediados del afio 2004; la
constructora y su propietario inicialmente buscaban ofrecer a las personas
soluciones de viviendas que pudieran brindar un mejor lugar para vivir.

Los inicios de la constructora se remontan después que el ingeniero construyera
varias urbanizaciones en Armenia, Calcedonia y Sevilla. Rodrigo Valencia logro
reunir un capital considerable y tomé la decision de construir en la ciudad de Cali.
Entre las edificaciones que construy6 se efectuaron viviendas de interés social y
de estrato 4, 5 y 6 pero finalmente se mostré un interés particular por las
viviendas de interés social dado que socialmente al ingeniero le parecia llamativo
ayudar a las clases menos favorecidas a adquirir su vivienda, y en segundo lugar
porque economicamente este tipo de vivienda se vendia muy facil y tenia un
amplio margen de rentabilidad.

Es en ese momento que nace el nombre de Mejor Vivir, a su llegada a la ciudad
de Cali el ingeniero empez6 a buscar un lote para construir y logré encontrar uno
en el sector de Villagorgona, a 15 minutos del puente Juanchito, el cual su
propietario era el sefior Hernan Uribe. Ambos se aliaron para efectuar una
urbanizacién de 1800 casas, en el desarrollo del proyecto existieron varios
tropiezos dado que el lote adquirido no se encontraba suscrito en el plan de
ordenamiento territorial es decir en el POT,; tras este hecho el ingeniero tuvo que
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adelantar una serie de reuniones con el alcalde de Villagorgona para lograr
obtener la licencia para efectuar la construccion. Después de diversas
negociaciones se lograron las licencias y se inici6 la edificacion de la urbanizacion.
Con las primeras 200 casas construidas, el socio del sefior Rodrigo se enfermé y
decidié vender su parte. En ese momento hubo un punto critico para el ingeniero
dado que inici6 una busqueda de un socio capitalista; después de 1 afo de
busqueda encontré al Grupo Empresarial Vargas Diaz los cuales se aliaron e
invirtieron en el desarrollo del proyecto.

En el afio 2009 el ingeniero Rodrigo Valencia muere tras una enfermedad y deja
en cabeza del proyecto a su esposa e hijos y al Grupo Empresarial Vargas Diaz.
Actualmente la Urbanizacién la Aldea Campestre esta vendida practicamente en
su totalidad y para la constructora vienen nuevos proyectos en especial dos: el
primero en el sector de Siloé y el segundo en el barrio Aguacatal

En el desarrollo de los proyectos, estos se han diferenciado y ha tenido una gran
acogida por la poblacion dado las viviendas ofrecidas por Mejor Vivir se
caracterizan por ofrecer lotes de 90 mts, zonas verdes, calles vehiculares y
materiales de excelente calidad. Esto se rectifica con el comportamiento de
compra de los consumidores que se ha logrado incrementar en los ultimos afos:
inicialmente el promedio de ventas era de 15 casas por mes y actualmente las
ventas oscilan en 30 casas mensuales; la constructora inicidé sus labores con 8
empleados y hoy en dia brindan fuente de trabajo a mas de 30 personas.

En encuestas realizadas periddicamente por la constructora en busqueda de
mejorar sus productos para los consumidores se ha logrado identificar que los
estimulos de marketing que mas influyen en la compra de este tipo de viviendas
son el precio y el producto, ya que los precios suministrados por la constructora
son bajos para todos los valores agregados que la constructora ofrece, entre ellos
el beneficio de mayores areas de lote que las registradas por el mercado.

Otros factores que influyen en el comportamiento de compra de los mismos son su
familia, dado que la mayoria cuenta con ella para tomar la decision de compra. Su
estilo de vida y su ocupacién, en la cual la mayoria son empleados con salarios
por debajo del millén de pesos y con una amplia responsabilidad econdémica
también juegan un papel indispensable, aunque vale la pena recalcar que también
afo tras afio se suman mas colombianos en el exterior que adquieren este tipo de
viviendas como una inversion ya sea para ellos o sus familias residentes en el
pais. La cultura también es importante para explicar el comportamiento de compra
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puesto que en Colombia tener vivienda propia es un suefio anhelado y algo
deseado y significativo para las personas.

Por otro lado se logra identificar que una forma de promocién para el proyecto son
los grupos de pertenencia dado que los miembros de una familia inciden en la
compra de otros miembros de su familia tras haber efectuado buenos comentarios
y generar una publicidad de voz a voz que resulta altamente efectiva. También
esto ocurre en los trabajos, companieros le dan informacion a otros compareros de
trabajo y estos a su vez se ven incentivados a conocer el proyecto. La Aldea
Campestre que es el proyecto actual es una urbanizacion familiar llena de
conocidos, familias y personas allegadas, todos estos han sido claves para invitar
a conocer y a comprar a otras personas, del mismo modo los lideres de influencia
son claves en el proyecto ya que los vendedores en su mayoria son referencia de
los diferentes grupos y tienen cierto poder de influencia sobre los demas. Los
vendedores en su mayoria son personas con cultura, nivel socioeconomico y
comportamientos similares con la finalidad de que los posibles clientes se sientan
en confianza para que los vendedores desarrollen el mejor desempefio como
embajadores de la marca.

En materia publicitaria las estrategias que desarrolla Mejor Vivir para la promocion
de sus proyectos son el tipo de publicidad voz a voz, el uso de vallas, la pagina
web y revistas en cuanto a redes sociales el manejo que le da la empresa es poco.

La constructora Mejor Vivir busca en los proximos anos mejorar todos sus
procesos y perfeccionarse en mayor escala, del mismo modo también busca
incrementar la calidad de vida de la gente y contribuir al desarrollo del pais.
Mediante desarrollo habitacionales dignos. Siendo asi reconocidos a nivel nacional
por la excelencia en la gestidn de proyectos de vivienda

Preguntas

1. Segun la jerarquia de necesidades de Maslow ¢ Qué necesidades inciden
para el comportamiento de compra de la vivienda y por qué?

2. ;Como es desarrollado el proceso de decision de compra por parte de los

clientes de Mejor Vivir?

¢ Qué mejoraria en materia publicitaria?

4. ;Qué factores psicologicos afectan el comportamiento de compra del
consumidor?

ol
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Respuestas:

1. Dentro de la jerarquia de las necesidades de Maslow se logra identificar
que las necesidades que suple la adquisicion de vivienda por parte de esta
empresa para sus consumidores, es en primera medida la necesidad
fisioloégica, dado que el complejo habitacional en sus instalaciones posee
bafio, cocina, donde se pueden efectuar acciones que suplan dicha
necesidad. En segunda medida la necesidad suplida es la de seguridad,
ya que con una vivienda se le proporciona a los clientes proteccidon y
seguridad tanto de las condiciones climaticas, como de otras variables que
hacen que las personas sientan que tienen un lugar donde llegar y que en
su vivienda van a contar con un techo que los tenga sanos y salvos.
Continuando con el ascenso de la piramide de necesidades, la tercera
cubierta es la de necesidades sociales la cual expresa el sentido de
pertenencia y de afecto que por medio de la vivienda y de la comunidad
que vive dentro de la Aldea Campestre particularmente se logra llenar. La
cuarta necesidad es la de estima la cual especifica en el autoestima,
reconocimiento y estatus, estas caracteristica resultan ser llenadas con la
adquisicion de la vivienda ya que los consumidores se sienten felices y
sienten que su estatus es incrementado con la compra; y por ultimo las
necesidades de autorrealizacion que enfatizan en el desarrollo y
realizaciones personales que en el consumidor se manifiestan al saber que
cuenta con su casa propia.

2. El primer paso es el reconocimiento de las necesidades, este paso consiste
en detectar los estimulos internos y externos de los consumidores, se
reconoce la necesidad que tienen las diferentes personas de adquirir una
vivienda para suplir sus necesidades que en este caso se adaptan
perfectamente con las registradas en la piramide de Maslow. Es aqui
donde entra el proceso de busqueda de informacion a partir del cual Mejor
Vivir inicia su labor de venta con la publicidad voz a voz y con las
estrategias de promocién y precio que poseen. En la busqueda de
informacion los posibles consumidores evaluan sus fuentes personales
como lo son su familia y amigos los cuales tienen gran influencia sobre el
comportamiento de compra; otra fuente de informacion que consultan para
obtener mayor informacion acerca de los proyectos de vivienda son las
fuentes comerciales dentro de las cuales resalta la pagina web, las vallas y
una serie de puntos de informacion y venta que se estan estableciendo en
las cadenas comerciales del supermercado Super Inter. El siguiente paso
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en el proceso de decision de compra es la evaluacién de las alternativas,
en este punto el consumidor elige las alternativas de mercado existentes,
es decir los posibles clientes empiezan a ver que proyectos se ajustan mas
a las necesidades y a su capacidad monetaria, visitan el proyecto, conocen
lo que les ofrece y en este punto Mejor Vivir efectia estrategias de
promocién, descuentos y demas para que los clientes se inclinen por su
oferta de vivienda. Después se da la decision de compra y todo lo que esta
involucra: el subsidio por parte del gobierno, los pagos, la promesa de
compraventa y demas tramites. Por ultimo se da el comportamiento
posterior a la compra en el que se involucra que la constructora Mejor Vivir
evalua la satisfaccion del cliente y le brinda asesoria para lo que necesite,
al igual que la garantia en la vivienda su estructura y demas elementos
entregados por la constructora

En materia publicitaria se debe mejorar el uso de redes sociales y de
métodos de publicidad en linea, como lo es utilizacion de paginas amarillas
por internet con la opcidn de redireccionar a la pagina web de la empresa,
uso de facebook y demas redes sociales para compartir imagenes y
avances del proyecto, dado que de esta forma los posibles y actuales
clientes pueden estar en mayor contacto con el proyecto. También es
indispensable las pautas en revistas y paginas de internet nacionales e
internacionales en las que se promocione el proyecto y se le de la
oportunidad a los colombianos en el exterior de efectuar esta inversion; y
por ultimo aumentar la presencia en ferias de vivienda es indispensable
dado que asi se puede dar a conocer en mayor proporcion el proyecto.

Este es afectado tanto por la motivacién que los clientes tengan de adquirir
su vivienda, como también por la percepcion que tienen acerca del proyecto
y de la vivienda que se ofrece. Por ello Mejor Vivir se enfoca en ofrecer
proyectos completos y garantizan la calidad, dado que esta caracteristica
es clave para generar buenas percepciones para los clientes y para
brindarles confiabilidad en el momento de efectuar la compra. Mejor Vivir
busca que los clientes se sientan en familia y que el ambiente sea cémodo
para estos, a su vez buscan basarse en sus creencias y aprendizaje como
lo es que esta poblacion ansia tener su casa propia, que por lo general son
personas enfocadas en progresar y son personas trabajadoras que dia tras
dia desean aprender mas.

37



VI. Segmentacion, mercados meta y posicionamiento para construir las
relaciones adecuados con los clientes correctos

CASO: RESTAURANTE SOLSTICIO

El Restaurante Solsticio lleva mas de 18 afios acompafando a los calefios con sus
deliciosos platos. Abrid sus puertas el 21 de junio de 1995, dia en que se celebra
el Solsticio de verano en el hemisferio norte; dia de celebraciones, de energia y
luz. Ese era el principal objetivo de Jorge Escalante cuando en el afo de 1985
viajb a Europa a estudiar gastronomia, ese arte que le apasionaba desde
pequefio. El queria volver a Cali a montar su propio negocio, uno que explorara el
arte que habia aprendido y que en esa época no se encontraba facilmente en su
ciudad. Por eso, en 1987 volvié a su ciudad natal y abrié6 un restaurante-bar.
Desafortunadamente, ese negocio se volvio mas bar que restaurante y finalmente
tuvo que cerrar. Pero es en ese momento donde Jorge vio la posibilidad de iniciar
un nuevo negocio teniendo en cuenta el poco desarrollo gastrondmico que se veia
en la ciudad de Cali, y se asocia con la reconocida Victoria Acosta, quien hoy es
duefia del exclusivo restaurante Platillos Voladores de Cali. Con ella abrié dos
restaurantes: Granada Far6 y Restaurante Solsticio. Posteriormente se separaron,
Victoria se quedd con Granada Faro y Jorge con Solsticio.

De esta manera nace Solsticio. Inicialmente su concepto fue un “restaurante
ejecutivo para verdaderos ejecutivos”. Es decir, Jorge queria un negocio que
atrajera a esas personas ejecutivas pero que quisieran calidad en sus platos y
comodidad en su local diariamente, a diferencia de lo que los tipicos “corrientazos”
ofrecian. El, en su restaurante, ofrecia comidas de 6ptima calidad pero con precios
comodos. El restaurante abre en la octava norte con 12, sector que usualmente
este tipo de personas frecuentaba durante sus horas laborales. Tuvo gran acogida
y el segmento al que estaba dirigido lo empez6 a recomendar, en sus empresas,
con sus colegas y amigos y con su familia. Con el paso del tiempo, y segun el
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mercado fue cambiando, a este restaurante le toco irse adaptando a los diversos
cambios de sus clientes y la ciudad. Este sector ya no era el indicado segun su
target, y se cambian a la avenida 6ta A con 22. Finalmente, y donde estan
ubicados hace 6 afios, llegaron al corazén de Granada, brindandole a los calefios
no solo comidas de gran calidad sino toda una experiencia.

Es en granada donde se reunen los mejores restaurantes de la ciudad de Cali, y
por lo tanto es donde se concentra toda la gente de la ciudad, con fines sociales,
laborales y recreativos. Actualmente es ésta la zona gastronémica por excelencia
de la ciudad. Al ubicarse en este sector estan mas en contacto con su publico
objetivo, tanto en las horas laborales como en los fines de semana. Y aunque
tenga a su competencia alrededor, Jorge no la ve como un obstaculo sino como
un factor positivo, que lo hace crecer dia a dia, porque €l piensa que lo peor que le
puede hacer la competencia a su negocio es hacerlo esforzarse mas por ser cada
vez mejor. De hecho, Jorge, en compaiia con otros 5 empresarios, son los lideres
del barrio y estan siempre buscando que los demas comerciantes de Granada se
unan, todo en pro de un constante mejoramiento del sector en beneficio de todos y
de la ciudad en general.

Solsticio no solo ofrece un completo servicio de restaurante. Adicionalmente,
debido a la excelente respuesta obtenida de los ejecutivos de Cali, se vuelven
proveedores de mas de 30 grandes empresas de la ciudad, entre ellas
multinacionales y bancos, donde les ofrecen su servicio de restaurante ya sea en
su local en Granada, donde ademas de contar con una gran terraza y espacios
comodos y calidos, tienen un espacio en el segundo piso adecuado como un salén
privado para aproximadamente 80 personas para atender eventos externos de
estas compafiias; o también en sus empresas como tal, trasladando la experiencia
que pueden vivir yendo al restaurante, pero en cada una de las empresas de sus
clientes. Ademas, también tienen su servicio de eventos de cualquier tipo, ya sean
grados, matrimonios, conferencias, reuniones campestres, entre otros, cuyo
servicio incluye no solo su deliciosa comida, sino la infraestructura necesaria para
atender el evento.

Con el paso del tiempo, el restaurante ha tenido un cambio en su segmentacion.
El mismo mercado se fue abriendo y fueron encontrando oportunidades donde
antes no las veian. El negocio sigue siendo muy fuerte entre semana con su target
de ejecutivos y empresas, pero se dieron cuenta estas personas que son sus
clientes fieles entre semana, frecuentaban el restaurante en fines de semana, esta
vez acompafados de su familia y amigos. Por esto, se vive un ambiente muy
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familiar y social en estos dias. Ademas, tienen un punto muy fuerte en lo
relacionado a las ocasiones especiales, pues Solsticio brinda el mejor servicio en
cuanto a cumpleafos, aniversarios y fechas como el Dia de la madre, Dia del
amor y la amistad, Dia de la secretaria, Dia del padre, entre otros, decorando las
mesas y el restaurante de acuerdo con cada celebracion. Ademas, Solsticio
empezO a notar que no solamente los ejecutivos actuales son sus clientes
potenciales, sino que los universitarios son un grupo de personas clave para su
negocio ya que son ellos los que en un futuro seran los empresarios exitosos de la
ciudad de Cali. Por esta razon el restaurante ha centrado su atencidén hacia los
eventos organizados por las universidades, principalmente Icesi y Javeriana, como
patrocinador de estos eventos, para que estos jovenes se familiaricen con la
marca, frecuenten el restaurante y posteriormente lo recomienden.

Una de sus principales ventajas competitivas la desarrollaron este ultimo afio,
como meétodo de adaptacion al entorno cambiante. El Restaurante Solsticio ide6
un nuevo menu personalizado para cada uno de sus clientes. Esta carta consiste
en que cada persona arma el plato a su gusto, teniendo como base sus platos
tradicionales pero de manera que el cliente elige el tamafio y la presentacion que
desee, asi como la salsa y el acompafiamiento preciso, contando con el
asesoramiento del restaurante. De esta manera, sus platos son mas accesibles a
cada tipo de consumidor tanto en el precio como en su gusto.

El Restaurante Solsticio no ha sido muy amigo del uso de la publicidad tradicional
para promocionar su negocio. Desde sus inicios, y debido al target al que estaba
dirigido, se realiza una extensa labor de mercadeo que consiste en la visita a las
diferentes empresas y un acompafiamiento constante a éstas, para mantenerlos
informados sobre el negocio. Pero consideran mas importantes los contactos y las
relaciones que tienen para que la gente vaya y conozca el restaurante. Una vez se
conoce, la herramienta de publicidad mas valiosa para esta empresa es la voz a
voz. No hay nada que invite mas a la gente a un restaurante que una buena
recomendacién, por eso para Solsticio lo mas importante es el resultado, es por
esto que los esfuerzos de la empresa se centran en el buen servicio y la
experiencia que le brindan a sus clientes. Adicionalmente en el tema de la
comunicacién de la marca, y debido al cambio que han tenido en cuanto a su
mercado objetivo, el Restaurante Solsticio recientemente se ha dado a conocer a
través de las redes sociales, comunicando sobre sus servicios e interactuando con
su target, para construir relaciones mas solidas con sus clientes, y llegando asi a
sus clientes mas jovenes para quienes las redes sociales son su herramienta mas
usada diariamente.
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Actualmente el Restaurante Solsticio es una empresa familiar, manejada por
Jorge, su esposa y sus sobrinos. Estos ultimos son la nueva generacion del
negocio, quienes le han dado un toque de frescura e ideas nuevas al restaurante.
Jorge reconoce que obstaculos tiene todos los dias, pero asi mismo, cada dia los
supera, aprendiendo de ellos para brindar cada vez un mejor servicio. Estan en
proceso de expansion y crecimiento, para poder llegar de una manera mas masiva
al mercado, sin descuidar su concepto ni la calidad en sus productos. Porque
aunque llevan 18 afos en el mercado, consideran a Solsticio como un bebé, con
todo el futuro por delante y un gran potencial por explotar. Lo mas importante para
continuar con éxito su negocio es mantener su promesa de valor, brindar una
experiencia a cada uno de sus clientes y hacer que cada uno de ellos se lleve una
sonrisa y un buen recuerdo del restaurante, y asi conseguir cada dia nuevos
clientes fieles para su negocio.

Preguntas:

1. ¢{Qué es segmentacion de mercados, que pasos deben tenerse en cuenta
en este proceso (figura 6.1) y que tipo de segmentacién es la utilizada por
el restaurante Solsticio?

Segmentacién Determinacién de Posicionamiento FIGURA 6.1
g mercados meta en el mercado P I oz
de mercado Desarrollar el asos en la segmentacion,

Desarrollar la medida de Py . e .

Identificar las bases para lo atractivo del segmento posicionamiento para determinacion, y posicionamiento

efectuar la segmentacion los segmentos meta de mercado

de mercado Seleccionar segmentos
meta Desarrollar una mezcla

Desarrollar perfiles del de marketing para cada

segmento segmento

2. ;Cuales estrategias de determinaciéon de mercados meta (Figura 6.2) ha
puesto en practica el restaurante Solsticio, segun lo expuesto en el caso?

FIGURA 6.2 Estrategias de determinacion de mercados meta

Marketing Marketing Marketing Micromarketing
no diferenciado diferenciado concentrado (marketing local
(masivo) (segmentado) (de nicho) o individual)
Determinacion Determinacion
amplia limitada
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3. ¢ Como solsticio desarrolla su mapa de posicionamiento?

Respuestas:

1. La segmentacion de mercados, es un paso fundamental que debe llevarse
a cabo con cualquier servicio o producto que desea llevarse al mercado.
Consiste en dividir el mercado en grupos con caracteristicas, necesidades y
comportamientos iguales. Las compafias segmentan sus mercados con el
fin de llegar de manera mas eficaz a un grupo determinado con sus
productos y/o servicios. Por lo que se espera que estos grupos reaccionen
de manera similar tanto a la estrategia de marketing implementada por la
empresa como a sus bienes. De esta manera, para segmentar los
mercados existen principales variables que son utilizadas para realizar este
proceso; en primer lugar se deben tener en cuenta los pasos en la
segmentacion, dentro de estos estan identificar las bases para efectuarla y
desarrollar perfiles del segmento. En segundo lugar se deben determinar
los mercados metas dentro del cual se debe desarrollar la medida de lo
atractivo del segmento y seleccionar los que sean considerados metas. Por
ultimo debe realizarse el posicionamiento en el mercado para lo cual debe
desarrollarse un posicionamiento coherente con los segmentos metas y
desarrollar una mezcla de marketing para cada segmento. Asi, en términos
generales, para que haya una segmentaciéon adecuada de mercados debe
haber homogeneidad entre los individuos de dicho segmento,
heterogeneidad con otros segmentos y una estabilidad del segmento. Una
segmentacion de mercados puede realizarse geograficamente,
demograficamente, psicograficamente o conductualmente. De esta manera,
el restaurante Solsticio realiza un tipo de segmentacion psicografica debido
a que esta dirigido un grupo de personas con una clase social, un estilo de
vida y caracteristicas de la personalidad similares. Los clientes de este
restaurante son personas que quieren disfrutar, en semana, de un plato
diferente a los que ofrece a la competencia pero a unos buenos precios y el
fin de semana de un espacio propicio para compartir en familia y con
amigos de un rico plato de comida. Por lo anterior, Solsticio segmenta de
acuerdo a caracteristicas que estan mas relacionadas con gustos y
preferencias de sus compradores, asi mismo impone un estilo de vida
desde el momento en que decide no ser el tipico restaurante de
“corrientazos” sino un restaurante exclusivo con un precio favorable para
los empleados del sector.
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2. El restaurante Solsticio ha puesto en practica basicamente una estrategia
de marketing diferenciado o segmentado para determinar sus mercados
meta, pues la compafia decidié dirigirse a varios segmentos del mercado y
disefar ofertas individuales para cada uno.

Al principio, este restaurante se centréo en ofrecer su comida a personas
ejecutivas y aunque este sector es bastante competido sobre todo en la
cuestion de precios, Solsticio queria dar una oferta de valor fuera de los
acostumbrados y ya bien conocidos “corrientazos”, por lo cual Jorge busco
darle a sus clientes no solo una comida exquisita, de buena calidad y
sofisticada si no que queria mantener unos precios comodos para el bolsillo
de su target.

Pronto el restaurante empezo6 a tener una acogida enorme y de este modo
su duefio se dio cuenta que los ejecutivos, que eran sus clientes habituales
entre semana, acudian también los fines de semana pero ya no solos o en
un ambiente laboral si no que iban acompafiados de su familia y de amigos;
asi pues, se vio la necesidad de disefiar una nueva oferta para este
segmento donde se adicionaron no solo platos nuevos a la carta si no que
el ambiente del restaurante los fines de semana era muy distinto: mas
acogedor para hacer sentir a sus clientes como en casa y mas social,
incluso se empezaron a aprovechar las fechas especiales como el dia de la
madre o el dia del padre para tener ofertas novedosas y decorar el
restaurante de acuerdo a la ocasién; creando de este modo toda una
experiencia nueva para los clientes de Solsticio.

Sin embargo, a medida que fue pasando el tiempo, Jorge se dio cuenta que
estaba descuidando un segmento clave para su restaurante, que era el de
los jovenes universitarios, ya que estos al graduarse seran los ejecutivos
del manana. De este modo, se cre6 una nueva oferta individual para el
segmento de los jévenes universitarios: se empezaron a apoyar y patrocinar
eventos en las principales universidades de la ciudad de Cali como lo son
Icesi y Javeriana, para que de este modo los jovenes se familiarizaran con
la marca y empezaran a probar la experiencia unica que ofrece Solsticio.
Cabe resaltar que esta es una estrategia muy inteligente por parte de Jorge,
ya que los jovenes al sentirse importantes desde temprana edad,
concebiran la marca como mas cercana y cuando sean en el futuro
empresarios exitosos ya tendran con esta un vinculo mas fuerte que los
lleve no solo a recomendar al restaurante a sus colegas si no a ser fieles y
leales a Solsticio, que es en ultimas lo que se pretende alcanzar.
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Por ultimo, se puede decir que el restaurante Solsticio ha adoptado
recientemente una estrategia de marketing individual, es decir, que
comenzo a adaptar su carta tradicional a las necesidades y preferencias de
clientes individuales; de este modo, cada persona arma el plato a su gusto
y aunque se tiene como base sus platos originales, el cliente elige el
tamafio y la presentacibn que desee, asi como la salsa y el
acompanamiento preciso, contando con asesoramiento personalizado de
personal experto en gastronomia. De esta manera, sus platos son mas
accesibles a cada tipo de consumidor tanto en el precio como en su gusto.

Esta estrategia es muy importante, ya que cada vez mas los clientes
buscan sentirse unicos e importantes; que estos puedan escoger
exactamente lo que estan buscando comer y quedar completamente
satisfechos al vivir la experiencia Solsticio es uno de los tantos caminos que
el restaurante ha escogido para hacer que el cliente los tenga en su mente
como la primera opcion.

El mapa de posicionamiento enfatiza en las percepciones que tienen los
consumidores para efectuar sus decisiones de compra, la tarea de
posicionamiento en general consta de tres pasos:

* Identificar el conjunto de posibles ventajas competitivas y elegir una
estrategia de posicionamiento

* Comunicar y presentar eficazmente al mercado la posicion elegida
* Identificar las posibles variables competitivas

En el caso puntual se puede ver como solsticio identifico su conjunto de
ventajas positivas siendo estas: la excelente calidad, la experiencia en el
mercado, la diferenciacion en sus productos, la opcidén de personalizar sus
menus haciendo de esta forma mas facil y practica puesto que los
productos se acoplan totalmente a las necesidades del consumidor. Todas
estas caracteristicas resultan ser plus o valores agregados para el grupo.
La diferencia con relacion a la competencia pone en un beneficio altamente
valorado para los consumidores, el hecho que los competidores no ofrezcan
la personalizacion de sus menus resalta la caracteristica distintiva. Solsticio
actualmente con su estrategia voz a voz, con la implementacion del uso de
redes sociales y patrocinios en universidades logra comunicar al mercado
meta y posicionarse en él, otra caracteristica implementada es que solsticio
brinda exclusividad dado que los competidores no pueden copiar facilmente
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las caracteristicas diferenciables, también brinda costeabilidad puesto que
solsticio brinda una relacién de precio/calidad. Toda esta serie de variables
y caracteristicas son las que se pone en manifiesto para desarrollar el mapa
de posicionamiento por parte de la empresa y que es clave para decidir la
posicion actual de Solsticio en el mercado con relacion a las percepciones
del consumidor.
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VII. Estrategia de desarrollo de marca, productos y servicios

CASO: CARACOLETAS CALI

Caratoptss

Caracoletas Cali es una marca orgullosamente calefia que ha logrado
posicionarse con sus dos lineas, Expresidn y Snacks, de manera exitosa. Con
ambas lineas esta compafiia busca brindarle a cada uno de sus clientes una
experiencia unica y placentera. Sus mas de 10 afos en el mercado le han
otorgado un lugar importante en la mente de la comunidad Calefia y la posibilidad
de irse abriendo camino a nivel nacional.

Empezé siendo una idea de negocio de dos estudiantes de arquitectura, Juan
Manuel y Liliana, quienes inician con la venta de agendas que ellos mismos
realizaban a mano. Posteriormente estas agendas se adornaron con obras
arquitectonicas de Cali, por lo cual pasan de ser agendas hechas a mano a ser
agendas impresas. Estaban presentes en cuanta feria artesanal se hiciera para
darse a conocer, pero aun no tenian un marca propia. Seguido a esto, se presenta
la oportunidad de adquirir un local en chipichape, en el cual continian con la venta
de sus agendas; sin embargo en la cabeza de Liliana continuaba la idea de las
crispetas, razon por la que adquieren un equipo y aprenden de este mundo
durante seis meses, tiempo en el que culmina este contrato. Liliana y Juan Manuel
no querian dejar alli lo que ya habian logrado, por lo que buscan tocar mas
puertas como Chipifutbol, Galerias y finalmente Yaku. Es en este ultimo lugar
donde surge la idea de vender no solo crispetas, sino globos, obleas y limonada.
Cuando estos dos socios empiezan a incursionar en el mundo de la decoracion,
por la venta de globos y la empacada de los regalos, deciden montar su propio
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local. Desde ese momento surge la idea de organizar fiestas para nifios y con
esto, la necesidad de tener su propia identidad, una marca que los representara y
por la cual fueran reconocidos en el sector. Debido a que en un principio sus
productos y servicios eran enfocados a los mas pequefos, buscan sinénimos de la
palabra nifio de donde sale infanta y finalmente Caracoletas, nombre que deciden
dejar como su marca por ser sonora y una palabra que se queda grabada en los
clientes. Con el paso del tiempo Chipifutbol y Yaku cierran, pero Caracoletas sigue
con el local ubicado en el norte de la ciudad, ofreciendo su linea de expresion; de
esta manera, la venta de la crispetas solo se ofrecia cuando se organizaban
fiestas. Tiempo después son llamados por Homecenter para realizar una prueba
para su fiesta infantil; es aqui donde Juan Manuel ve la posibilidad de pasar una
propuesta formal para montar su primer negocio dentro de esta superficie. Esta
propuesta afortunadamente es aceptada e inician con su primer local de snacks.
Esta linea de snacks sale al mercado bajo la misma marca (Caracoletas), para
que contara con el respaldo que ya habia ganado Caracoletas Expresion, y se
pudiera comercializar mas facil.

En la actualidad, Caracoletas cuenta con 9 sucursales; 2 de Caracoletas
Expresion y 7 de Caracoletas Snacks ubicados en Homecenter sur y norte,
Centrosur, Centenario, Terminal de transporte, Palmetto Plaza y Llanogrande
Plaza (en Palmira). Dentro de su linea de snacks se ofrecen productos como:
crispetas de sal y dulce, obleas, algodén de azucar, raspado y cholado, este ultimo
su producto mas reciente. Respecto a su linea de Expresion, se ofrece el servicio
de organizacion de fiestas y todo lo relacionado con productos para expresar un
sentimiento. Dentro de estos estan las tarjetas, empaques de regalo, globos,
huevos con mensajes, relojes y calendarios. De aqui que el target al que fue
dirigido en sus inicios se ha visto modificado, es decir; en un principio eran
productos enfocados para nifios por lo que se puede considerar que era un publico
bastante especifico pero ahora Caracoletas es una marca dirigida no solo a nifios
sino a cualquier integrante de la familia que quiere disfrutar de productos ricos,
divertidos e innovadores; este nuevo target no excluye por edad a ningun
consumidor, gracias a la naturaleza de sus productos y la acogida que tienen en el
publico. Para consumir un producto de su lineas de snacks es necesario
unicamente el deseo de consumir un producto rico y vivir una experiencia con el
mismo, por el lado de su linea de expresiones la Unica exigencia es tener algo que
decir o expresar.

Por otro lado, esta compafiia centra gran parte de su atencion en los atributos de
sus diferentes productos de la linea de snacks. En cuanto a la calidad, siempre
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tratan de buscar proveedores tanto nacionales como internacionales que le
permitan continuar con la misma calidad por la que se han destacado sus
productos al tiempo que incursionan en nuevos ingredientes que le brindan la
posibilidad de poner un punto alto frente a la competencia. Su marca hasta el
momento no se ha tenido que modificar, la acogida que tiene es una razon
suficiente para seguir trabajando en pro de conseguir aun mas un posicionamiento
fuerte y duradero. Por el contrario, su empaque si ha sufrido cambios con la
intencion de ofrecerle al cliente no solo un producto de excelente calidad sino un
producto practico y facil de consumir; uno de sus cambios mas recientes ha sido el
empaque de las crispetas, el cual fue modificado para que pasara de ser un
empaque no tan practico para los niflos a ser un empaque innovador, que se
pudiera colgar y cerrar cuando asi lo requiera el cliente. Para sorpresa de sus
duefios el cambio en el empaque no solo ayudo con el consumo a nifios sino
también a adultos, este empaque tuvo una gran aceptacion por todo el publico.
Respecto al etiquetado, Caracoletas siempre pone su marca en los productos que
asi se lo permiten, para generar en los clientes un alto involucramiento y tener
siempre presente la marca. Por el momento, Juan Manuel piensa en el empaque y
etiquetado de la oblea, ya que por la naturaleza de este producto es bastante
dificil reorganizar la forma en que este es entregado al publico, pues quieren darle
su sello personal y que este sean un producto propio de la compania. Por ultimo,
para darle apoyo a estas decisiones que se han tomado respecto al producto
individual, Caracoletas ha realizado un cambio de imagen en cada uno de sus
puntos de snacks, consiguiendo que estos pasen de verse como un punto movil
(idea que se tenia en principio), a un punto fijo que genera una imagen de una
marca consolidada en el mercado. Todas estas, razones que hacen de
Caracoletas una marca poderosa, fuerte y reconocida en el mercado.

Con respecto a la promocion de la marca, la base fundamental es el boca a boca,
aseguran juan Manuel y Liliana. En Caracoletas, son las personas mismas
quienes hablan sobre la marca de manera positiva, son ellos mismos quienes la
promocionan y la dan a conocer de acuerdo a las experiencias que han tenido.
Esta marca no vende solo un producto rico y diferente sino una experiencia y un
servicio completo. El buen trato que se les da a sus clientes y el estar indagando
todo el tiempo con lo que estos estan a gusto y no, trae consigo lealtad hacia la
marca. Caracoletas no solo decora fiestas o vende snhacks, esta empresa ofrece
un servicio perfecto de organizacion de eventos, donde unifica sus dos negocios
para ofrecer el servicio final mas completo que genere una experiencia inolvidable.
En este sentido es importante resaltar, que adicional al lugar que se ha ganado en
el mercado gracias a su relacion con sus clientes, su excelente calidad y
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practicidad en sus productos, la marca ha logrado posicionarse mediante la
incursion en redes sociales como Facebook, Twitter y su propia pagina en internet
que permite a sus usuarios conocer sobre la empresa, los productos que ofrece,
las lineas que maneja e incluso concursos temporales para acercar al publico con
la marca y generar impacto en ellos. Asi mismo, Caracoletas realiza estrategias
BTL (Below The Line, es la técnica publicitaria que consiste en el empleo de
formas no masivas y tradicionales de comunicacion) como participacion en kermes
de Colegios de Cali, logrando que sean cada vez mas los consumidores de sus
productos y servicios, y sean ellos mismos quien den a conocer la marca.

Finalmente, Caracoletas es una marca de productos y servicios que puede abrirse
un gran camino a nivel nacional, puesto que es una marca, relativamente, nueva
en el mercado que con tan solo 10 afios de existencia ya cuenta con un gran
respaldo en el mundo de la organizacion de eventos y la venta de snacks. En el
mediano y largo plazo Caracoletas pretende consolidarse como una marca no solo
Calefia sino Colombiana que cuenta con dos extensiones de marca que se
complementan para forma un producto final muy bien posicionado. Juan Manuel
asegura que si tiene planes de incursionar con nuevos productos pero que lo ira
haciendo conforme lo amerite el mercado; por el momento su plan es consolidar lo
que ya tiene para ofrecer y ser reconocido por su disefio, innovacion y calidad
tanto en productos como en procesos. Es claro que a esta marca le falta mucho
por recorrer, pero hoy por hoy es un gran competidor en el sector, asi sus duefios
seguiran buscando el desarrollo de nuevos productos y el crecimiento de la
compaiia.

Preguntas:

1. ¢Segun lo expuesto en el caso, cuales decisiones de los productos de la
linea de snacks en cuanto a los atributos, marca, empaque, etiquetado y
servicios de apoyo hicieron los duefios de la empresa calefia Caracoletas?

2. ;Cuales son las principales decisiones en la estrategia de desarrollo de
marca que puede identificar en el caso de Caracoletas? Enumere y
explique los que considere que aplican. (Figura 7.4)
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Categoria de producto FIGURA 7.4

Existente Nuevo Estrategias de desarrollo de marca
Existente Exter)sién Extension
de linea de marca

Nombre de marca

Nuevo Multimarcas @ Marcas nuevas

3. ¢Como se puede observar la cadena de servicio implantada por la empresa
Caracoletas?

4. De acuerdo a la clasificacion de productos y servicios: producto de
conveniencia, producto de comparacién, producto de especialidad o
producto no buscado. ;Cdémo clasificaria los productos que ofrece
Caracoletas tanto en su linea de snacks cémo en su linea de expresion?
Enumere y explique los que considere que aplican.

Respuestas:

1. Segun lo que se puede ver en el caso, Caracoletas en primer lugar tiene un
atributo de producto muy importante que es el de la calidad, pues sus
duefios siempre estan en busca de los mejores proveedores tanto
nacionales como internacionales que le permitan brindar al cliente unos
snacks de primera mano que logran no solo satisfacer sus necesidades de
comer, si no ir mas alla superando sus expectativas. En este sentido cabe
resaltar que Caracoletas ha utilizado este atributo para posicionarse, pues
sin necesidad de hacer un plan de publicidad fuerte ha logrado que
mediante el voz a voz y la creacion de valor a través la calidad lleven a esta
companiia a ocupar un lugar privilegiado en la mente de los consumidores
calefios. Asi mismo, se puede observar que esta empresa ha tratado de
hacer que sus productos se destaquen y se diferencien de los de la
competencia, pues a pesar de ofrecer productos que son generalmente
estandar, Caracoletas afiadiendo caracteristicas nuevas (que segun las
encuestas de satisfaccion, el cliente valora y que son de bajo costo para la
empresa) han logrado ser el punto de referencia de muchas otras
companias que estan este mismo sector. Algunas de estas caracteristicas
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estan centradas en la inclusion de nuevos ingredientes para las obleas, las
crispetas, algodones de azucar y recientemente en sus cholados lo que
permite satisfacer los diferentes gustos de los variados clientes de la
compania. Por otra parte, la presentacion de los productos al ser
entregados al cliente son muy diferentes a los de su competencia.

En cuanto a las decisiones de marca, Juan y Liliana han entendido las
ventajas de tener, mantener y proteger su marca Caracoletas. Ademas de
ser sonora, facil de pronunciar y recordar a través de los mas de 10 afios
que tiene en el mercado esta compania ha logrado que la marca tenga una
acogida enorme, lo anterior, no solo le permitié usar el nombre de su marca
exitosa para lanzar su nueva linea de productos en el sector de snacks
(cabe recordar que inicialmente Caracoletas empezé con la linea de
expresion) si no que mediante la combinacion de estas dos extensiones ha
logrado construir toda una historia acerca de las cualidades especiales de
sus productos y servicios, formando de este modo una experiencia unica
que ofrece a sus consumidores lo mejor de sus dos mundos: la expresion y
los snacks.

El empaque y presentacion de los productos, como se dijo anteriormente,
han ido evolucionando con el tiempo. Los duefios, siempre se han
preocupado por la satisfaccion del cliente, por lo cual constantemente
indagan sobre su satisfaccion y sobre lo que quisieran encontrar cuando
van a Caracoletas, de este modo pudieron crear toda una nueva estrategia
alrededor de empaque la cual buscaba no solo entregarle al cliente un
producto de excelente calidad si no que tuviera un empaque practico y facil
de usar, pues los snacks siempre se entregaban en bolsas plasticas
sencillas, servilletas o conos de papel, métodos que resultaban incomodos
y el producto solia regarse o caerse al suelo; por ende estos decidieron
crear un empaque innovador, que se pudiera colgar y cerrar cuando asi lo
requeria el cliente. Este empaque no solo tuvo una acogida enorme sino
que ayudo a llamar la atencion de nuevos clientes y a crear un
reconocimiento instantaneo de la marca en la mente del consumidor; al ir
mas alla y entregar un valor agregado, que a la vez resultara rentable para
la empresa, hizo que Caracoletas sobresaliera por encima de su
competencia. Por ultimo respecto a este tema, cabe observar que la visién
de los duefios de Caracoletas ha sido fundamental, su enfoque centrado en
el cliente y su capacidad de ver mas alla de lo evidente y de lo
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acostumbrado en la industria ha funcionado muy bien para esta empresa; a
veces pequefios cambios pueden hacer grandes diferencias.

En cuanto a la decisiones que se tomaron con respecto al etiquetado, los
duefos quisieron que la marca estuviera en todos los productos que asi lo
permitiesen, no solo para ayudar a identificar el producto, sino también para
usarlo con el fin de generar mayor recordacion, promover el producto y
apoyar su posicionamiento. En la actualidad, se esta tratando de crear un
empaque y una etiqueta para las obleas, esto ha sido dificil por la misma
naturaleza del producto pero Juan y Liliana no se dan por vencidos pues
buscan hacer de este producto “comun” un producto con el sello personal
de Caracoletas.

Para finalizar, es importantisimo lo que le ha aportado los servicios de
apoyo al cliente a Caracoletas, pues a través de las encuestas que se
realizan mediante la pagina web, es que esta compania se ha podido dar
cuenta cuales son las verdaderas necesidades de sus clientes, que es lo
que valoraran en verdad, con que estan conformes, con que no estan
conformes, que quisieran encontrar, entre muchas otras preguntas que
crean un dialogo constante entre empresa - consumidor que al final logre
crear en el comprador un lazo de lealtad hacia la compainiia.

Se identifica que Caracoletas recurre a una extension de linea desde sus
inicios. Esta se refiere a la utilizacion de su misma marca para aprovechar
su éxito y recordacion, para introducir articulos adicionales en una categoria
existente. Esto lo vemos en el momento que la empresa decide no vender
agendas hechas a mano sino impresas, y al adherir nuevos sabores,
colores y tamafos a sus productos.

También notamos la decision de implementar una extension de marca, al
usar la misma marca “Caracoletas” teniendo en cuenta su gran trayectoria
en el mercado, para ampliar su portafolio de productos hacia nuevas
categorias. Lo anterior se refleja cuando la empresa ofrece no solo las
agendas sino todo lo relacionado con tarjetas, empaques de regalo, globos,
mensajes, fiestas infantiles y decoraciéon en general. Ademas, al crear la
linea de Caracoletas Snacks, ya que se introduce una categoria de
productos totalmente nueva bajo esta marca para aprovechar el potencial y
garantia de la marca en el sector.
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3. Caracoletas desarrolla una excelente cadena de servicio a través de sus
lineas de expresion y de snacks dado que esta vincula la adquisicion de
utilidades por parte de la compariia con la satisfaccién de los empleados y
de los clientes.

Para desarrollar una excelente cadena de servicio Caracoletas elabora una
gran calidad interna, que a su vez la asocia con empleados de servicios que
resultan ser eficientes, eficaces y efectivos, trayendo de esta forma un
mayor valor del servicio para sus clientes que son estrategia clave para
generar excelentes rendimientos y crecimientos.

Caracoletas busca siempre ofrecer la mejor calidad y el mejor servicio por
parte de su cuerpo de trabajo es por eso que siempre el personal de la
empresa recibe a sus clientes con una gran sonrisa y pone a la disposicion
de estos en la linea de snacks los mejores algodones, crispetas, obleas
entre otros. El servicio al cliente por parte de esta compania es diferenciado
con relacion al de la competencia y a los empleados se les instruye para
que la compra de productos por parte del consumidor sea plena, rapida y
sin problemas

En la linea de expresiones Caracoletas utiliza los mejores materiales,
productos e insumos para efectuar todos sus detalles, la empresa tiene muy
en cuenta la diferenciacion y la presentacion exclusiva e impecable que sea
atractiva para el consumidor. Al mismo tiempo, para el montaje, logistica de
eventos y fiestas el personal enviado resulta ser bastante carismatico y
calificado lo que hace que se cree satisfaccion por parte de los clientes y
que estos efectuen compras repetitivas de los productos y servicios.

La estrategia de comunicacion utilizada por la empresa es la de voz a voz
porque esta resulta ser clave y genera gran credibilidad escuchar a
personas que han adquirido los productos y servicios de la empresa y que
han tenido experiencias positivas y gratificantes.

4. Los productos de consumo ofrecidos por Caracoletas se pueden clasificar
en dos grandes categorias, como productos de conveniencia y de
comparacion. Los productos de conveniencia son aquellos productos que
se adquieren de inmediato, con poca planeacion y comparacion, a un precio
relativamente bajo. En esta categoria se encuentra basicamente la linea
Caracoletas Expresion, ya que los dulces que ofrecen tales como las
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crispetas de sal y dulce, las obleas, el algodon de azucar, raspado y
cholado, son productos de consumo inmediato, frecuentemente se dan por
impulso y los consumidores no realizan mucho esfuerzo al pensar la
compra ni en comparar entre sus opciones disponibles sino que al
encontrarse con el local deciden comprar sus productos o al tener un antojo
especifico buscan el local y adquieren el dulce respectivo.

Por otro lado, la linea Caracoletas Expresion se cataloga entre los
productos de comparacion. Estos son productos de consumo cuya compra
es menos frecuente, y por lo tanto hay mayor relacionamiento del cliente en
el proceso de comparacion y seleccion, teniendo en cuenta de manera mas
relevante aspectos como la marca, calidad y estilo, y el precio que se
maneja es un poco mas alto. Los productos como tarjetas, empaques de
regalo, globos, huevos con mensajes, relojes y calendarios, los cuales
estan disefados para expresar un sentimiento Unico de cada consumidor
son compras planeadas por el consumidor ya sea que esté buscando un
regalo o un detalle para su familia, amigos o pareja. Por lo tanto, el disefo
juega un papel muy importante asi como la calidad percibida y la marca,
pues los consumidores usualmente comparan bajo estos factores el
producto que mas se acerque a sus deseos especificos y sea capaz de
satisfacer sus necesidades. En esta categoria también se incluye el servicio
de organizacion de eventos y fiestas, ya que los consumidores realizan una
fuerte labor en la comparacion para escoger de manera adecuada el mejor
servicio encontrado a un precio alto pero acorde con el evento en cuestién.

K4



VIIl. Desarrollo de nuevos productos y estrategias del ciclo de vida de los
productos.

CASO: Q' PIZZA

Alejandro es un calefio graduado de la Universidad Javeriana, que ha sofado
durante toda su vida en tener su propia empresa. Siempre tuvo claro que sin
importar a lo que se dedicara o en los lugares que trabajara, su meta final seria
ser el duefio de su propio negocio. Y ese suefio lo hizo realidad a temprana edad,
después de haber tenido varias ideas que con el tiempo fue reduciendo hasta
encontrar la oportunidad que en su entorno seria la mas propensa al éxito.

En agosto de 2013, Q' Pizza abri6 sus puertas al mercado de la ciudad de Cali. La
idea se consolido después de que Alejandro realizara varios viajes a Bogota, y
encontrara diferentes pizzerias con un concepto muy particular: vender pizzas por
porcidn a un muy buen precio. La primera vez que entro lo hizo por necesidad, no
habia comido nada en horas y necesitaba algo rapido y econémico. Durante su
estadia en el local, el cual era relativamente pequeno, notd que se vendieron
alrededor de 40 porciones de pizza, caracterizandose por una alta rotacion de los
clientes. En un siguiente viaje, en un sector universitario de la capital, Alejandro
encontro otro sitio del mismo estilo al que habia visitado anteriormente, pero su
target principal eran los estudiantes, quienes buscaban algo bueno y barato para
comer, resultando en un local completamente lleno a cualquier hora del dia.
Ademas, se dio cuenta que los estudiantes gastan mucho dinero en ese tipo de
comidas, pues no tienen tiempo de ir a sus casas para comer o almorzar.

En ese momento se dio cuenta que era una gran idea de negocio, y que en Cali
podria ser muy exitosa. Asi comenzd su investigacion, encontrando que en
Calima, Darién existia el mismo modelo de negocio, igualmente exitoso, e inicio
sus planes para poner en marcha su empresa. En Cali se dio cuenta que habian
pizzerias con el concepto de vender unicamente por porcion e iban dirigidas
principalmente a estratos bajo y medio de la ciudad, pero sin el enfoque exclusivo
de estudiantes universitarios. El siguiente paso fue visitar una pizzeria de este
estilo que un familiar tenia en Chia (Bogota), la cual era muy exitosa en el barrio.
El le explicé todo lo relacionado con el negocio, y de esta manera Alejandro volvié
a Cali con un concepto mucho mas claro y aterrizado para su empresa.
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Asi pues encontré el nicho de mercado que pretendia satisfacer mediante su
negocio: estudiantes, quienes por su falta de tiempo y el cuidado de su bolsillo
buscan algo de comer rapido y econdémico. Alejandro entendié también que
ademas de esas dos caracteristicas principales, la calidad era muy valorada, por
lo que a pesar de ser a muy buen precio, las pizzas debian ser muy ricas para
poder diferenciarse de su competencia, la cual no era solo las pizzerias sino
cualquier otro restaurante de comida rapida. Luego de determinar su concepto de
empresa y su mercado objetivo, prosiguioé a buscar el local adecuado. Inicialmente
pensé que el centro de Cali era el sector ideal debido al alto trafico de personas,
sin embargo vio que no era facil encontrar lugares vacios y los que estaban
disponibles eran muy caros. Ademas, se dio cuenta que podrian haber otros
lugares mas acordes con su target y a menor precio. Recurrié entonces a buscar
locales en los barrios populares de Cali con institutos educativos cerca. Después
de un tiempo de buscar, su hermano encontré6 un local disponible para su
arrendamiento cerca de donde tiene ubicado su restaurante, que es zona de
estudiantes, y vieron que era el sitio perfecto para montar su negocio.

Q’ Pizza esta ubicado en un pequenio local en la Calle 9B # 242 - 74, al frente del
Cecep (Fundacion Centro Colombiano de Estudios Profesionales) y muy cerca al
Instituto de Enfermeria Fatima. Esta zona es caracterizada por tener alta poblacion
de estudiantes de estratos 3 y 4, quienes estan usualmente corriendo para asistir
a sus clases, ya que la mayoria combinan sus estudios con el trabajo., por lo que
buscan algo de comer antes y después de clase de manera rapida y econdémica.
El ambiente del local es basicamente fresco y juvenil, con colores fuertes y
llamativos para atraer a los consumidores a entrar a la pizzeria y consumir sus
productos. Al ser un establecimiento nuevo, todavia estan en proceso de ir
incorporando mas cosas y decoracion al local para mejorar su imagen ante los
clientes, y llegar finalmente al punto deseado.

Conocer e interactuar con los consumidores ha sido vital para el desarrollo del
negocio, reconoce Alejandro. Antes de abrir la pizzeria, €l y su hermano realizaron
una investigacion de mercados basada en encuestas para conocer su consumidor
potencial y todo lo relacionado con sus gustos. Ahi descubrieron los principales
sabores de pizzas que les gustan para ellos partir de esa base y ofrecer los
sabores mas populares, ya que la idea era tener entre 3 y 4 sabores diarios para
reducir los costos y mantener la agilidad y simplicidad del negocio. Al abrir el local
se recurrié al volanteo durante 15 dias para informar y atraer a los consumidores a
la pizzeria, teniendo muy buena acogida entre el publico y reconocimiento por
parte de los estudiantes y habitantes del barrio, quienes ya se consideran clientes

KR



fieles de Q' Pizza, a pesar de su corta trayectoria. Otro factor importante ha sido el
buen servicio que se presta, pues los dos hermanos, que son los duefos del
negocio, procuran atender su publico e interactuar con ellos para que se sientan
en un sitio agradable y en un ambiente de confianza. Esto ha hecho que el 80% de
los primeros consumidores que probaron la pizza en un principio, hayan vuelto por
su sabor, precio y atencion.

Alejandro considera que aunque es un mercado muy competitivo, Q' Pizza tiene
todo lo necesario para ser exitoso, teniendo en cuenta que 8 de cada 10 nuevas
empresas fracasan antes de su quinto afo. Su empresa se diferencia de la
competencia en primer lugar por la relacidén calidad- precio, ya que el objetivo es
vender mucha cantidad de producto a bajo precio, obteniendo ganancias por
volumen, y caracterizandose igualmente por ser una marca de buena calidad.
Ademas el servicio es significativo para atraer a nuevos consumidores y crear
lealtad en ellos. La rapidez es fundamental para su concepto de empresa y es una
ventaja competitiva que pueden lograr debido a su modelo de negocio, ya que por
tratarse de pizza por porcion la cual esta en las vitrinas, el consumidor después de
pedirla, en menos de dos minutos la esta consumiendo.

A pesar de haber tenido obstaculos para el desarrollo de la pizzeria, sus duefos
aprenden cada dia mas del negocio y les apasiona cada reto que se les presenta.
Sus metas a corto plazo son aumentar las ventas y el posicionamiento de su
negocio en el sector, lo cual van a implementar mediante domicilios en el barrio, y
publicidad a través de volantes para dar a conocer el negocio y el nuevo servicio
prestado. A largo plazo pretenden expandirse a lo largo de la ciudad de Cali,
abriendo mas puntos en sitios estratégicos de la ciudad para consolidarse como
una cadena de pizzerias, sin perder la esencia de lo que es el negocio.

Preguntas:

1. ¢Cdmo fue el proceso de generacion de ideas?

2. ;Cual es la idea de producto y el concepto de producto en el caso Q'
Pizza? Desarrolle los términos segun la informacién suministrada en el
caso, proponiendo 3 conceptos de producto.

3. Después de definir el concepto, una compania debe realizar el desarrollo de
la estrategia de marketing, cuya primera parte consiste en describir al
mercado meta, al posicionamiento planeado para el producto y los objetivos
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de ventas, participacion de mercados y utilidades para los primeros afos.
¢, Como describiria usted este aspecto en el caso de Q' Pizza?

4. ;En qué etapa del ciclo de vida se encuentra el producto ofrecido por Q'
Pizza? Explique las repercusiones de esto y lo que se espera para la
siguiente etapa.

Respuestas:

1. En este caso, la busqueda de ideas debia ser para la empresa en general.
Alejandro recurrid a fuentes de ideas externas al indagar en su entorno
acerca de lo que los clientes necesitaran y asi encontrar una oportunidad
de negocio. En primer lugar, usé la observacion y en sus propias
experiencias encontré una idea potencial la cual era implementada en otros
lugares, pero no en su ciudad. A partir de ahi, hizo una investigacion
principalmente en sus competidores, reconociéndolos, visitando sus
locales, y hablando con ellos para reconocer de manera mas puntual los
ejes del negocio y asi finalmente concretar su idea.

2. Después de la etapa de generacion y depuracion de ideas, se concluye con
una idea ganadora de producto. En este caso, la idea de producto era
vender pizzas por porcién. A partir de ahi se desarrolla el concepto de
producto, el cual es una versién detallada de la idea del producto, y se
expresa en términos significativos para el consumidor. El concepto de
producto de Q' Pizza podria ser:

a. Q' Pizza ofrece a sus consumidores deliciosas pizzas por porcion de
sus sabores favoritos, en un ambiente calido y agradable, con un
servicio optimo y rapido, y sobre todo, a precios econdmicos.

b. Deliciosas pizzas por porcion en diversos sabores, de manera rapida
y economica.

c. Pizzas para estudiantes universitarios, que se acomodan al bolsillo
de sus consumidores, mediante deliciosos sabores y excelente y agil
servicio.

3. El mercado objetivo esta constituido por estudiantes de estratos 3 y 4,
principalmente provenientes del Cecep (Centro Colombiano de Estudios
Profesionales) y del Instituto de Enfermeria Fatima, quienes viven un estilo
de vida agitado debido a sus estudios y posibles trabajos. Por esto, buscan
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en su vida diaria opciones rapidas y econdmicas para su alimentacion, la
cual en general se da en sitios de comida rapida al no tener tiempo
suficiente para comer en sus casas, y generalmente en sitios cerca de su
institucion educativa. Al mismo tiempo, aprecian la calidad en los alimentos
y sobre todo, el buen servicio recibido, como factores determinantes a la
hora de escoger los establecimientos de comida a los que acuden.

Las pizzas se posicionaran como la mejor opcion de comida rapida cercana
a la universidad , por la rapidez en su servicio, la calidez del ambiente y el
delicioso sabor de sus productos. En los primeros anos, Q' Pizza planea
aumentar su participacién de mercado y sus ventas, para no solo alcanzar
el reconocimiento de los estudiantes y habitantes del barrio y el sector, sino
llegar a ser lideres en su categoria.

Al hablar de las pizzas, éstas se encuentran en la etapa de madurez, ya
que es un producto lo suficientemente consolidado en el mercado mundial,
teniendo aceptacion total de sus consumidores. Sin embargo, al tratarse de
pizzas por porcion en la ciudad de Cali, se podria decir que el producto se
encuentra en la etapa de introduccion, ya que el mercado esta
acostumbrado a adquirir | a pizza completa, y sélo unos cuantos sitios, en
los ultimos afos, han adoptado este modelo de negocio.

Al estar en esta etapa, las pizzas de Q' Pizza tendran un crecimiento lento
en las ventas y utilidades negativas o bajas, ya que se debe hacer gran
inversion en el lanzamiento del producto, publicidad, distribucion y todos los
gastos relacionados con el local. En este sentido, es vital la inversion en
mercadeo, es decir en ofrecer un muy buen producto a buen precio, con
una alta publicidad, promocion y comunicacion para que los clientes
prueben el producto y dedicar esfuerzos en el punto de venta para que este
sea atractivo para los consumidores. Ademas, en este ultimo punto juega
un rol muy importante la diversidad en la distribucion para que los
consumidores puedan adquirir mas facilmente el producto. Es por esto que
la empresa esta promoviendo los domicilios, lo cual asi cargue mas gastos
de publicidad y distribucion a la compaiia, es una inversidn que genera
beneficios a largo plazo para la empresa.

La etapa inmediatamente siguiente en este caso seria el crecimiento, donde

la empresa vera un crecimiento acelerado en las ventas, donde sus clientes
iniciales quienes, tomando la posicion de adoptadores tempranos probaron
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el producto en un inicio, seguiran comprando la marca si esta satisface sus
necesidades. Ademas, otros compradores se veran influenciados por el voz
a voz y los buenos comentarios de los clientes de Q' Pizza, por lo que
acudiran a comprar los productos de igual manera. Es importante resaltar
gue en esta etapa aumentaran los competidores de pizzas por porcion, por
lo que es muy importante tener la propuesta de valor definida para
diferenciarse de ellos, e invertir en publicidad para comunicarselo a los
clientes. En esta etapa se veran mayores utilidades para la compafiia.
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IX. Fijacién de precios: comprender y captar el valor del cliente

CASO: K-PUFF

La idea de K-Puff surgido después de realizar un trabajo para una materia de la
Universidad, cuyo objetivo era saber como reaccionar a la hora de crear una
empresa. Asi, Diana tenia la tarea de crear una idea de negocio y desarrollar todo
un plan alrededor de la misma. Su trabajo se bas6 en ALMO-HADAS vy
DUENDEJINES, una empresa que se dedicaria al desarrollo de almohadas y
cojines personalizados, que seguia un concepto de mundo de fantasia. Asi, los
clientes podian elegir qué relleno, material, forma y tamafo podian tener estos
elementos, segun sus necesidades. Para desarrollar el plan se realizd una
investigacion de mercado, con estudios reales del consumidor y de las cifras
asociadas. Solo por aclarar, a Diana le fue muy bien en el trabajo y gano la
materia. Aunque ese no fue el fin de la historia.

La idea era fantastica, pero requeria de mucho esfuerzo e inversion el poder
desarrollarla. No obstante, por esa época, Diana se habia ido a vivir con su novio y
tenian una necesidad especifica: amoblar su apartaestudio con un mueble
cdmodo, que fuera econdmico e innovador.

Fue asi como Diana e Ivan llegaron a la solucion perfecta, un puff. En la ciudad
fue muy dificil encontrar donde los vendian y en los pocos negocios donde
estaban eran demasiado costosos. La solucion era esa: basandose en las
probabilidades e investigacion del plan de negocios de ALMOHADAS Y
DUENDEJINES, desarrollarian una empresa que brindara soluciones de mobiliario
blando, econdmico, innovador y con un estilo diferente. Tenian como ventaja la
experiencia de lvan como disefiador industrial egresado de la Universidad Icesi,
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quién le agregd un poco mas de disefo e innovacion al plan de empresa. Asi,
pudieron imprimir en su producto todo el disefo y la innovacion, girando alrededor
de un precio econdémico. Ahi nacié K-PUFF.

En el 2009 se propusieron convertir ese suefio en realidad. Una vez definida y
adaptada la idea de negocio al nuevo producto, se realizaron las cotizaciones de
los materiales en almacenes del centro —que tenian precios mas favorables- y se
compraron los primeros insumos, que serian para desarrollar las pruebas del
producto y que posteriormente se convertirian en el mobiliario del apartaestudio.
Los primeros materiales fueron ecocuero (es también conocido como cuerina y es
un material sintético que se obtiene a partir de derivados del petréleo, es un tipo
de plastico y tela). Después de hacer los dos puff destinados a su vivienda,
empezaron a ofrecer sus productos por redes sociales y posteriormente por
Mercadolibre. Aunque la primera produccion de puff sali6 muy bien, con el tiempo
se fueron perfeccionando detalles como las costuras para que no se filtrara nada
de material. Respecto al relleno, lvan planeé un proceso de recuperado de
material residual de la empresa donde trabajaba, que no tenia un destino definido.
De esa forma lograron que K-puff aportara con el medio ambiente, pues le dieron
un uso adecuado a un “desecho industrial”. El valor diferenciador de la empresa
era ofrecer la posibilidad de personalizar los muebles, de acuerdo a la necesidad y
gusto de cada cliente. Por otro lado, la optimizacion de la produccion y la
reduccion de la utilidad, de modo de ingresar al mercado con precios muy
competitivos. De esta manera el precio se convirti6 en su mejor aliado,
comunicando siempre un mayor valor y calidad por un precio asequible.

Dar a conocer la marca fue un proceso dificil ya que la empresa nunca cont6 con
una inversion inicial. Pocos meses después de creada, se desarrollo el logotipo y
la marca como tal. Empezaron a difundir los productos como K-puff (inicialmente
se hicieron llamar Abra-K-Puff, por la sensacién magica que era sentarse en uno
de estos muebles), y a trabajar fuertemente en redes sociales y en el voz a voz.
Empezaron a participar en ferias de universidades y centros comerciales, creando
stands que eran muy atractivos para los espectadores dado sus colores e
innovacion en sus productos. Se dieron cuenta que estos eventos resultaron
siendo muy efectivos, pues al no tener presupuesto para publicidad en medios, el
volanteo y el voz a voz se constituian como su mejor opcion. jY funcionaba!
Porque la mayoria de sus clientes llegaban por recomendaciéon de clientes
pasados. Ademas, notaron algo muy importante. La experiencia K-puff habia que
probarla para sentirse encantado con la marca. De esta manera, estos stands eran
la manera perfecta para crear una conexidon entre el consumidor y la marca pues
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ellos tendrian la oportunidad de sentarse en los puff y vivir una experiencia muy
grata a un precio asequible. Ademas, la empresa ofrecia precios promocionales
para este tipo de eventos, motivando a la gente a realizar la compra
inmediatamente y sin postergarlo. Fueron logrando cada vez mas ventas y
recordacion de marca.

Conforme crecian las ventas, la empresa adquirié un vehiculo para coordinacion
de produccion y entrega de los pedidos. Como era un carro pequefio, cuando
estaba ocupado o no daba abasto, tenian convenio con dos taxis que les daban
tarifa fija y preferencial por cada entrega. Para entregas mas grandes contrataban
el servicio de un carromoto, que tenia capacidad para maximo 10 muebles.

También ampliaron su distribucién a un local en Santa Mdnica (Barrio ubicado en
el norte de la ciudad de Cali), y crearon alianzas con diferentes almacenes de
muebles posicionados en el medio, como La Bodega del Mueble. De esta manera
se amplié la manera en que los consumidores podian conocer el producto pues
este se seguia vendiendo con la marca K-puff y terminaron supliendo las
necesidades de estos grandes almacenes que no contaban con un producto tan
atractivo e innovador. La estrategia era aliarse con sus competidores vendiéndoles
a un precio preferencial y asi tener la mayor parte del mercado. Asi mismo
desarrollaron su pagina web para dar a conocer la marca. También se ayudan a
través de brochures, volantes, afiches y un material audiovisual creado por ellos,
en donde se pueden apreciar todas las formas de disfrutar un mueble K-puff. Este
comercial se distribuyd en internet y redes sociales y lo usan como apoyo en el
stand en las ferias en donde participen.

K-puff inicié dirigiéendose a adultos jévenes de estratos 4, 5 y 6, que estuvieran
recién independizados y estuvieran buscando una solucién mobiliaria para sus
espacios. Con el pasar de tiempo, se dieron cuenta que también era una opcion
atractiva para estratos 2 y 3, pues podian organizar su sala a un precio asequible
y de manera innovadora, lo cual llamaba mucho la atencion. Asi mismo,
encontraron que era un producto atractivo también para nifios y adultos de todos
los estratos, pues el producto es muy comodo y versatil para salas de television,
estudios y espacios reducidos donde se busque comodidad. Fue asi como
determinaron sus lineas de producto y se creo la nueva coleccién econdmica en
Lona, para abarcar esa parte del mercado que no tenia mucho presupuesto; a la
vez se convirtio en su linea de mobiliario para exteriores, pues la lona se constituia
como un material resistente al sol y su caracteristica semi-impermeable lo hacia
resistente a la humedad, por lo que se suplian dos necesidades con una sola
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solucién. También se fue explorando en el campo del disefio, realizando puff de
todos los colores y formas, teniendo puff cuadrados, en forma de sofa, sofa cama,
balén, cubo, o de formas especiales pedidas por los clientes; de diferentes
tamanos y con el motivo que los clientes pidieran. Incluso crearon una linea para
mascotas, los pet puff, la cual tuvo muy buena acogida en los consumidores.
Ademas crearon su linea de cojines de todas las formas y tamanos, los cuales se
vendian solos o con los sofa puff, y sofa cama puff a un precio especial.

Como estrategia de ventas, K-puff ofrecia un servicio principalmente a jovenes
solteros o parejas que quisieran amoblar su apartamento, asesorandolos y
brindandoles un precio preferencial por la compra de los muebles requeridos.

El mayor obstaculo de la empresa ha sido el factor tiempo, pues como todos los
involucrados en la empresa tenian un trabajo de pila, K-Puff se desarrollaba en
sus tiempos libres. Es por esto que no tuvo el impulso deseado, sino que se
demord mucho en funcionar bien. Posteriormente, contrataron dos personas que
manejaran la empresa, desde produccion y distribucion y mercadeo y ventas; eso
también fue un problema, porque al no tener sus duefios presentes una gran parte
del tiempo, los procesos no se realizan de la manera adecuada y se empezo a
perder control sobre la companiia. Es por eso que hoy en dia el negocio ha perdido
algo de fuerza. La empresa se sigue moviendo mucho gracias a las alianzas
creadas y las redes sociales, pero han notado una reduccion en las ventas.
Debido a los recientes obstaculos, estan creando un plan para resurgir la marca y
ganarse nuevamente el mercado.

Mision

Vision

Disefiar, producir y vender muebles
para el hogar, la oficina o cualquier
espacio, que tengan como relleno
poliestireno  expandido (de alta
densidad), siendo reconocidos en el

mercado  calefio  por  nuestro
cumplimiento, calidad, comodidad,
precios bajos y la totalidad

satisfaccion de nuestros clientes.

K Puff quiere ser para el 2015 una
empresa posicionada y reconocida
en el mercado nacional e
internacional, por asegurar siempre
una altisima calidad en sus
productos, disenos exclusivos,
precios competitivos y satisfaccion
permanente del cliente. Todo esto
enmarcado en las politicas de
responsabilidad  social,  bienestar
organizacional y desarrollo humano
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Preguntas:

1. ¢La fijacion de precios de K-puff es basada en el costo o en el valor? ;Por
qué?

2. ;Qué estrategia para la fijacion de precios para nuevos productos utiliza K-
puff?

3. ¢Qué estrategias para la fijacion de precios para la mezcla de productos
utiliza K-puff?

4. ;Qué estrategias para el ajuste de precios aplican en el caso?

Respuestas:

1. K-puff fija sus precios basados en el valor, ya que desde sus inicios se
centraron en ofrecer un buen precio para los consumidores, creando una
imagen de un excelente e innovador producto a un muy buen precio,
aprovechando que en el mercado no existia tal oferta. La fijacion de precios
basada en el valor consiste en establecer un precio con base en las
percepciones de valor del comprador en vez de basarse en los costos de
vendedor. Asi, K-puff inicia entendiendo a su consumidor mediante la
investigacion de mercado que realizan, se basan también en su propia
experiencia y en sus propias necesidades como lo fue amoblar su
apartamento, para realmente comprender que es lo que quiere el
consumidor y cuanto esta dispuesto a pagar por ese producto, ofreciéndolo
ademas a diferentes segmentos y con diferentes materiales para adaptarse
a cada necesidad, con los precios justos en cada caso.

De los dos tipos de fijacion de precios basada en el valor, la empresa usa
una fijacion de precios basada en el buen valor, ya que ofrece una
combinacion perfecta de calidad y buen servicio a un precio aceptable. Esto
se ve reflejado en el muy buen producto que vende la compaiia teniendo
en cuenta que no hay otro en el mercado y lo hace siempre a precios
econdmicos para no perder su mercado. Se ve en su misidén y visién su
intento por brindar valor al consumidor mediante el precio, como
herramienta esencial, sin sacrificar la calidad de sus productos, sino
simplemente optimizando sus procesos.

2. La empresa entra al mercado mediante una estrategia de fijacion de precios
para penetrar en el mercado. Esta consiste en fijar un precio bajo para
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penetrar el mercado de manera rapida y profunda, atrae gran numero de
compradores y conseguir una importante participacion en el mercado. Esto
lo demuestran con el tiempo, ya que sus precios competitivos no lo toman
como una estrategia de ventas sino como uno de los beneficios del
producto por lo que estos se mantienen siempre bajos. También lo reflejan
al asociarse con su competencia directa al venderle sus productos a precios
rentables para que a ellos les favorezca comercializar los productos K-puff
en vez de hacerles competencia. Asi, pueden seguir asegurando su
participacion en el mercado, y por supuesto, sus precios econdmicos.

En este caso se ve como la empresa utiliza un estrategia de fijacion de
precios para paquete de productos, al ofrecer a sus consumidores el
servicio de asesoramiento en decoracion de un espacio en particular.
Brindandoles un paquete, el cual pueden combinarlo con mobiliarios para
exteriores, interiores, para mascotas y cojines a un precio reducido. De esta
manera, K-puff logra vender a un consumidor que probablemente inicie su
interés por un solo puff, toda su linea de productos, ofreciéndole ademas
toda una experiencia a un precio mas bajo que el usual. Asi, ademas de
realizar una venta significativa, la marca logra la satisfaccion del
consumidor quien puede llegar a recomendar el servicio, creando no solo
un cliente leal sino varios nuevos clientes.

Otra estrategia usada en la fijacién de precios para linea de productos, que
consiste en fijar los niveles del precio entre los diversos articulos de una
linea de productos con base en las diferencias de costo entre los productos,
las evaluaciones que hacen los clientes de las diferentes caracteristicas y
precios de los competidores. Mas que un producto, K-puff vende lineas de
producto, y el precio lo fijan teniendo el cuenta las diferencias entre los
costos por los materiales y las percepciones de los consumidores, para que
cada uno de los segmentos a los que estan dirigidos pueda tener acceso a
su puff indicado.

También se basan en la estrategia de fijacion de precios para producto
opcional, al ofrecer los cojines junto con los sofa puff o los soma cama puff
a un precio especial, siendo un accesorio adecuado y motivando a la venta
de los dos 0 mas productos en lugar de unicamente el producto principal.

En primero lugar, la empresa maneja una fijaciéon de precios segmentada,
ya que ellos venden sus productos a precios diferentes segun la diferencia
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de clientes, productos y lugares. Por un lado K-puff discrimina en precios en
cuanto a sus clientes, brindando precios mas favorables a las grandes
cadenas de muebles para que ellos comercialicen sus productos. También
discriminan en cuanto al producto, ofreciendo un tipo de material un poco
mas econdmico para satisfacer las necesidades de su segmento de
estratos 2 y 3. En cuanto al lugar, se ofrecen precios mas economicos en
las ferias de universidades y centros comerciales, con la condicion que
compren inmediatamente aprovechando el evento y el lugar.

También en cuanto a las promociones hechas en los stands ubicados en
universidades y centros comerciales, se esta aplicando una estrategia de
ajuste de precios promocional a corto plazo, ya que tiene como fin
aumentar el volumen de ventas durante un tiempo determinado. Esta
situacion cae en la categoria de fijacion de precios por evento especial, al
realizarse unicamente en estas ocasiones.
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X. Canales de marketing y administracion de la cadena de suministro

CASO: COATS CADENA

Coats Cadena fue fundada en Escocia hace mas de 250 anos, y es considerada
hoy por hoy la empresa lider a nivel mundial en la produccion y distribucién de
hilados, hilos para costura, lanas e hilos de tipo industrial; segun cuenta Lina
Gomez, Gerente de Ventas Regional de Coats Andina esta compaiiia es capaz de
producir en tres horas y media la cantidad suficiente de hilo como para ir y volver
de la Luna, lo cual evidencia la importancia, el poderio y el aporte econémico que
esta compaiia da a todos los paises en los que tiene presencia. A Colombia
Coats llega en el afio de 1952, comprando un terreno de mas de 72.000 metros
cuadrados en la ciudad de Pereira y poniendo en construccién una fabrica cuya
tecnologia y procesos de ultima generacion no s6lo asegurarian su éxito en el
pais, sino que gracias a su experiencia y alta calidad de sus bienes Coats Cadena
Colombia es la encargada en la actualidad de la exportacion de todos los
productos de la empresa a paises latinoamericanos como Venezuela, Ecuador y
Peru.

Esta compafia ha creado dos divisiones con base, no sélo a las necesidades de
los consumidores latinoamericanos, sino que ha pensado en la manera mas
adecuada para poder llegar de modo rapido y certero a sus segmentos de
mercado. La primera de estas divisiones es la industrial, cuyos productos son
altamente especializados y disefiados a la medida de clientes que estan en la
industria de la confeccién a grandes escalas, asi pues segun menciona Lina, es
necesario que dichos clientes tengan una relacién directa con la empresa, ya que
a grupos como Crystal SAS o mas conocido como el Grupo Gef, se les hace un
acompafamiento a través de todos sus procesos de confeccion, para asegurar
que los productos Coats estén ajustandose a la calidad y necesidades que se
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requieran; por esto es que para la division industrial se utilizan canales de
marketing directos, en los que no existen niveles de intermediarios y se le vende el
producto al consumidor final.

La segunda division es la de manualidades, o como la empresa la llama:
Consumer Crafts, que son todos aquellos productos de alta calidad pero que no
son especializados o producidos en presentaciones de gran tamafio como por
ejemplo: hilos para bordar, coser, tejer y lanas. Como este segmento de clientes
es mucho mas amplio, saldria muy costoso dar un servicio especializado como en
el caso del area industrial, ademas segun cuenta la Gerente de Ventas, poner
mercerias o tiendas propias resultaria demasiado costoso y poco eficiente dado
que el numero de consumidores es muy grande y la cantidad de productos que
llevan estos son al detal y no a grandes escalas. Teniendo en cuenta lo anterior,
Coats durante sus mas de 60 anos en el mercado colombiano ha buscado
estratégicamente aliados o intermediarios para que dados su experiencia en el
mercado y amplia lista de contactos, suministren los bienes a los consumidores
objetivo de una manera mas eficaz que si lo hicieron por cuenta propia. De este
modo, al utilizar canales de marketing indirectos, se reduce el trabajo que deben
efectuar tanto productores como consumidores. En el caso de esta compaiiia, el
nivel de intermediarios solo se limita a uno, ya que son los detallistas (almacenes,
cacharrerias, mercerias) los encargados de poner a disposicion del consumidor
final el producto.

Otro tema que ha sido importante para Coats Andina SAS, es que mediante la
delegacion de ciertas funciones claves a los intermediarios la empresa ha logrado
disminuir costos, y por ende, sus precios de venta. Laura Ceballos, Gerente de
Mercadeo de la compafia, expresa su posicion a favor de la delegacion de
funciones, ya que piensa que no sélo lleva a ahorrar en costos sino que también
los miembros del canal de marketing, al tener estas responsabilidades agregan
valor al producto que finalmente consumira el cliente. Entre las funciones clave
que los miembros del canal cumplen para esta empresa segun la Laura, se
encuentran primordialmente el de la informacion, que consiste en reunir y distribuir
ciertos datos sobre el entorno para apoyar el intercambio; el de la promocion, que
es desarrollar y difundir comunicaciones que inciten a los clientes a comprar
Coats; y por ultimo el contacto, que es la busqueda de clientes potenciales con el
de finalizar el intercambio.

Por otro lado, al hablar de canales de distribucién es fundamental el tema del
comportamiento del canal, pues cuando hay mas de una empresa involucrada en
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el intercambio facilmente pueden surgir desacuerdos, ya sea en cuanto a metas o
funciones; tales desacuerdos son conocidos como conflictos de canal. Aunque
Coats ha tratado de construir una relacion solida con los detallistas que venden
sus productos, muchas veces es dificil mantener a todos los miembros a gusto y
se han presentado conflictos, pues entre los mismos distribuidores muchas veces
se comparan, y tal vez por alguno ser mas grande y con mayor capacidad pone un
precio de venta al publico de los productos muy por debajo de los demas
distribuidores, por ende, estos se quejan porque no solo esta dafando el mercado
sino que se esta “robando” gran parte de este.

Coats ante estos conflictos siempre ha intercedido, y su proposito es mantener a
sus intermediarios lo mas conformes posibles, ya que tienen muy claro que al
trabajar en armonia y cooperando mutuamente se va a lograr una efectividad
mucho mayor, agregando un valor significativo para el consumidor final.

Por ultimo, segun Lina Gdmez gran parte del éxito de la empresa se debe a que
una vez los intermediarios son escogidos, Coats trata de crear una relacion
duradera y de largo plazo con estos, por ende en su busqueda siempre trata de
encontrar empresas que sean afines con sus valores corporativos y de encaminar
los esfuerzos mutuos hacia un soélo objetivo que beneficie a todas las partes
involucradas. Lina también resalta los grandes esfuerzos que la empresa donde
trabaja realiza para mantener motivados a todos los socios encargados de poner
los bienes de la compafia a disposicidon del consumidor final; asi pues,
continuamente estan creando estrategias que beneficien tanto al consumidor final
como a los asesores que sus distribuidores tienen en la sala de ventas, y por
supuesto a la empresa intermediaria como tal.

En cuanto a los incentivos que dan a los clientes, hay una diversidad de
actividades que con el apoyo de los mismos intermediarios se hacen posibles,
dichas actividades van desde seminarios gratuitos en los que el cliente puede
participar por la compra de los productos Coats hasta el cambio de etiquetas de
hilos y lanas por premios como mini maquinas de coser y anchetas con todos los
productos de la division Consumer Crafts que ofrece la compainia.

Por el lado de los asesores que los distribuidores tienen en su punto de venta,

actualmente segun cuenta Lina, hay un concurso llamado “a puntos” en el que los
empleados que mas vendan lanas y acumulen puntos pueden escoger entre una
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cantidad muy variada de premios que van desde planchas para el cabello hasta
televisores de ultima tecnologia.

Finalmente, los incentivos que le dan al distribuidor como tal son muy variados,
pues no solo les dan descuentos segun la cantidad de productos que les compran,
sino que también se trabaja conjuntamente en un presupuesto y objetivo de
ventas, el cual sirve tanto para evaluar el desempeno del intermediario durante
todo un afo como también para establecer incentivos econdmicos que Coats
otorga en muestra del agradecimiento que tienen para con sus miembros del
canal. También, es importante la participacion activa y el compromiso que muestra
esta empresa productora de hilos en todas las actividades que sus distribuidores
hacen, por ejemplo participa de aniversarios, fiestas navidefias o dias especiales
de descuentos. De esta manera vemos que Coats entiende muy bien que no es
necesario solamente vender a través de los intermediarios, sino que resulta aun
mas importante vender a y con ellos.

Preguntas:

1. Explique por qué compaiias como Coats Cadena usan canales de
marketing y analice las funciones que desempefian estos canales.

2. Defina cuales son los dos tipos de conflictos que se presentan en los
canales de marketing y si dichos conflictos son benéficos o no para el
canal. En el caso particular de Coats, ¢ cual es el tipo de conflicto que se
ha presentado?

3. Identifique cuales son las principales alternativas de canal con las que
cuenta la companiia y explique porque considera que los canales escogidos
por Coats son los correctos o no.

4. Explique cdmo empresas como Coats seleccionan, motivan y evaluan a los
miembros de su canal.

Respuestas:

1. Compaifiias productoras como Coats Cadena utilizan intermediarios para
poner a disposicion del cliente final su producto. Cuando el segmento de
mercado al que se dirigen los productos de una compafiia es muy amplio,
por lo general y dada su vasta experiencia, contactos y escala de
operacion, el uso de canales de marketing ofrece a la compafiia productora
mas de lo que esta puede lograr por si sola.
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Los canales de marketing desempefian muchas funciones clave. Algunos
ayudan a completar transacciones mediante la reunion y distribucion de
informacion que planifican y apoyan el intercambio; desarrollo y difusion de
comunicaciones persuasivas acerca de la oferta de la empresa productora;
también desempefian funciones de contacto mediante los cuales se
encuentran compradores potenciales y se logra una comunicacion con
estos; asi mismo, se moldea y ajusta la oferta a las necesidades del
comprador, ejerciendo una funcion de adecuacion importante; y mediante la
negociacion, se llega a un acuerdo respecto al precio y otros términos de la
oferta.

En este punto también son importantes las funciones que ayudan a cerrar
las transacciones, como por ejemplo: ofrecer distribucion fisica,
financiamiento y admision de riesgos.

Basicamente los canales de marketing atraviesan por dos tipos de
conflictos, siendo el primero en mencion el conflicto horizontal, que ocurre
entre companfias que se encuentran en el mismo nivel de canal; esto quiere
decir que se evidencia desacuerdos entre los mismos mayoristas o entre
los mismos detallistas. Por otra parte, se encuentra el conflicto vertical, que
se presenta cuando surgen desacuerdos entre diferentes niveles del mismo
canal, ya sea del mayorista con el mismo productor o del detallista con el
mayorista, entre otras.

En el caso de Coats Cadena, el conflicto que se presenta es
fundamentalmente de caracter horizontal, pues entre los mismos
distribuidores detallistas se comparan y al ver que otro se esta robando
ventas al fijar precios demasiado bajos comienzan las quejas y los choques
entre estos mismos.

Algunos conflictos que surgen en el canal pueden incentivar la competencia
saludable, lo cual puede ser benéfico para el canal; sin la competencia, el
canal se volveria pasivo, poco dinamico y hasta falto de innovacion. Sin
embargo, cuando surgen conflictos severos y que se prolongan en el
tiempo pueden destruir la eficacia del canal y la relacion entre sus
miembros. Por esto es que compafias como Coats deben tratar en lo
posible de servir de intermediario para poner fin al conflicto y evitar que
estos se salgan de control.

Cada compafia debe evaluar cual es su mejor alternativa para llegar al
mercado. Hay muchos mecanismos disponibles que van desde la venta

72



directa hasta el uso de uno, dos, tres 0 mas niveles de intermediarios. Con
las nuevas tendencias del mercado, los canales de distribucion
convencionales ya no solo existen como alternativa, sino que se ha dado
paso a tres importantes sistemas de marketing: el primero es el sistema
vertical de marketing, que es aquella estructura de canal de distribucion en
la que productores, mayoristas y detallistas actuan como un sistema
unificado, en el cual un miembro del canal es duefio de los otros canales,
tiene contratos con ellos, o tiene tanto poder que los otros se ven obligados
a cooperar; el segundo es el sistema horizontal de marketing el cual es un
acuerdo de canal en el que dos 0 mas compafiias de un mismo nivel se
unen para aprovechar una nueva oportunidad de marketing; y por ultimo el
sistema multicanal o que también es conocido como canal hibrido, el cual
es un proceso de distribucién en el que una sola compafia establece dos o
mas canales de marketing para llegar a uno o mas segmentos de clientes.
Coats por su parte utiliza un canal hibrido que al parecer es el mas
adecuado, ya que sus dos segmentos de clientes tienen unas necesidades
muy diversas. De esta manera, con su canal directo esta empresa atiende
a los clientes industriales, los cuales requieren un servicio especializado,
acompafnamiento y asesoramiento continuo con el fin de cumplir con los
estandares de calidad que exige la industria de la confeccién en nuestro
pais y todas partes del mundo, por ende el canal directo es la mejor
alternativa al poder entablar con el cliente final una relacion directa. Por otra
parte, para los clientes de su division Costumer Crafts tiene un canal de
distribucion indirecto con un nivel de intermediarios, asi puede cubrir de
manera mas eficaz un mercado tan amplio y variado como este, que si lo
hiciera por cuenta propia.

Cada productor, al seleccionar sus intermediarios debe evaluar las
aptitudes de cada miembro y seleccionar a quienes sean mas congruentes
con sus objetivos del canal; también es importante que la empresa
productora mire que la compafia que selecciona como su socio en el canal
tenga practicas y valores corporativos coherentes con los de ellos para
evitar desacuerdos o evitar la proyeccion de una imagen al consumidor final
qgque no se desea. Una vez seleccionados los miembros del canal se les
debe motivar continuamente para que hagan su mejor esfuerzo, en este
sentido es importante que el productor entienda que no sélo se vende a
través de estos intermediarios, sino que se vende a y con ellos. Asi mismo,
es importante que como Coats Cadena, los productores cultiven relaciones
duraderas con sus socios con el fin de crear un sistema de marketing que
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satisfaga a todos los miembros involucrados. Por ultimo, es fundamental
que la compafia compare cada cierto tiempo el desempefio de cada
miembro del canal contra las normas establecidas, recompensar a los
intermediarios que estén funcionando bien y ayudar a sustituir a los
intermediarios mas débiles.
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Xl. Venta al detalle y al por mayor

CASO: PINCASO

Pincaso#

Pincaso es una empresa que se dedica a la comercializacion de productos de
decoracion y adornos, teniendo como un punto muy fuerte la linea de productos
navidefos, pero abarcando todo lo relacionado con el hogar. Su objetivo es
ofrecer a sus consumidores las Uultimas tendencias para la adecuacion de
espacios, estando siempre a la vanguardia en asuntos de disefio de interiores; de
esta manera buscan que los clientes logren hacer de su hogar un espacio
confortable e innovador, en cada uno de los ambientes que lo conforman.

Esta empresa nace hace solo dos afios, pero carga con la experiencia de sus
fundadores de mas de 27 afos, haciendo de éste un proyecto que se ha venido
pensando hace mucho tiempo y que se ha venido enriqueciendo a partir de la
trayectoria de sus socios, con el fin no s6lo de crear una empresa exitosa, sino de
aportar al desarrollo de la ciudad de Cali y la region. Pincaso es una de las
empresas que hacen parte del GEP (Grupo Empresarial Pincaso S.A.S), el cual
opera bajo el modelo empresarial en el que existe una alianza entre empresas
unidas por ciertos intereses econdmicos. Es un tipo de grupo de negocios u
organizaciones con gran independencia, pero que comparten departamentos y
acuerdos econdmicos, y que poseen una alta interdependencia con el nucleo
central, dichas empresas estan presentes en los principales sectores de la
economia, tales como la construccion y el comercio.

Pincaso comercializa sus productos al detalle y al por mayor en tres de las
principales ciudades de Colombia: Cali, Bogota y Barranquilla. Sus productos son
provenientes de cualquier parte del mundo, contando con articulos traidos de
China, india, Filipinas, Tailandia, Europa, entre otros. La decisidén de los diferentes
lugares para la importacion de sus productos se basa principalmente en su
propuesta de valor al consumidor: la diferenciacion. Esta organizacion tiene como
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esencia la idea de que el consumidor busca innovacion constantemente pero a un
precio razonable. Es por esto que Pincaso les ofrece productos de todas las lineas
para el hogar, buscando siempre la diferenciacion y el complemento de cada una
de estas lineas, a un precio totalmente asequible para los consumidores
colombianos. Esto constituye el formato “low luxury” que implementa la empresa,
el cual consiste en traer directamente desde los proveedores internacionales
aquellos productos diferenciadores e innovadores y venderlos al publico a un
precio racional, de manera que los colombianos puedan acceder mas facilmente a
estos productos, que anteriormente solo encontraban en ciertas boutiques y a
precios notablemente mas costosos. En este sentido se encuentra una de las
ventajas competitivas de Pincaso, ya que su competencia usualmente debe traer
estos productos a través de distribuidores, lo cual encarece su precio al publico.
Gracias a esto, a pesar de llevar poco tiempo en el mercado y de los obstaculos
que han tenido como por ejemplo el hecho que la competencia goza de tradicion
entre los consumidores regionales, Pincaso ha tenido muy buena aceptacion en el
mercado y sigue creciendo a pasos agigantados.

En su operacion de ventas al por mayor, los principales clientes de la compafiia
son tiendas departamentales, supermercados de grandes superficies, y tiendas de
especialidad. Durante la época de navidad, por ejemplo, venden sus productos a
través de tiendas especializadas, como son las boutiques de decoracion de
navidad, quienes revenden sus productos debido a la gran acogida que han tenido
en el publico, por su gran calidad e innovacién. A todos estos intermediarios se les
vende directamente desde la empresa, a partir de tres formatos: a través de la
bodega; facturacion directa desde el punto de fabrica internacional; o surtir la
tienda de ellos, actuando como una tienda piloto.

Pincaso cuenta con un centro de distribucion logistico de 3.000 metros cuadrados
ubicado en Yumbo. Es ahi donde se reciben los contenedores de diferentes partes
del mundo y se distribuyen para cada una de sus tiendas y para los mayoristas en
las tres ciudades donde tienen presencia actualmente. La empresa comercializa el
45% de sus productos al por mayor y el 55% de estos a través del retail. La
operacion al detal de Pincaso se realiza a través de las 10 tiendas propias, que
tienen entre 500 y 600 metros cuadrados. Cada una de las tiendas esta
ambientada de manera que el cliente sienta una verdadera experiencia, que se
sienta como en casa, y que a través de esta adecuacion tenga una idea macro de
como puede verse su hogar con los productos de Pincaso, ofreciendo diferentes
alternativas para ello. Asi, al entrar a una tienda de Pincaso, el consumidor no solo
va a salir con un producto, sino con un concepto completo de como puede decorar
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su hogar, con ayuda de la ambientacién y de la asesoria personalizada que
encuentra dentro de la tienda, logrando la satisfaccion total del consumidor, la cual
se traduce en relaciones redituables con sus clientes. Actualmente estan
desarrollando la creacion de un nuevo formato el cual va a recrear totalmente la
ambientacion del hogar, a través de una tienda de 1000 metros cuadrados,
ubicada en un principio en Barranquilla, donde se va a intensificar la experiencia
del consumidor, convirtiéendose en el principal aliado y consejero de los
colombianos en materia de decoracion para el hogar.

La fijacion de precios que realiza la empresa es de un precio unico usualmente. En
condiciones normales, los precios se fijan y a los mayoristas se les reconoce un
porcentaje sobre el PVP (precio de venta al publico). De esta manera se asegura
que los revendedores tengan nocion sobre el PVP pero ellos toman la decision del
precio a fijar, ya que hay ocasiones en que ellos deciden incrementar los precios
para realizar dinamicas comerciales, como promociones Yy rifas, y aumentar el
volumen de ventas de esta manera, sin perder su margen de utilidades. Con
respecto a sus tiendas propias, pueden haber variaciones de precio segun el
mercado de cada region. Las promociones no son constantes en Pincaso, ya que
utilizan la técnica de precio justo, ofreciendo gran calidad a un precio razonable.

Con respecto a actividades complementarias para afianzar las relaciones con el
cliente, Pincaso usa herramientas de publicidad y de servicio post venta. La
empresa maneja su publicidad a través de la prensa, vallas publicitarias, sitio web
y comunidades sociales. Pero estan conscientes que la innovacion no solo debe
estar en sus productos sino también en la manera de comunicar la informacion,
por lo que estan constantemente incursionando en nuevas formas de publicidad,
como el desarrollo de actividades BTL (Below the line) en sus puntos de venta, y
el fortalecimiento de la comunicacion web y tecnologia. Ademas, direccionan sus
actividades segun ocasiones especiales, como lo son Navidad, Dia de la madre,
etc. Adicionalmente, la compafiia ofrece un muy buen servicio post-venta en cada
una de sus lineas. Por ejemplo, uno de sus productos mas importantes es el arbol
de navidad, el cual tiene garantia de 10 afos, no solo por dafos, sino que la
marca garantiza que el producto va a estar hermoso y en perfecto estado durante
todo ese tiempo.

Finalmente, el objetivo de Pincaso es que el consumidor final esté satisfecho.
Estan alimentando actualmente el sistema de administracion de relaciones con los
clientes (CRM) para tener un mayor conocimiento y acercamiento con ellos. La
empresa pretende fortalecerse en las regiones en que actualmente esta operando,
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para posicionarse en el mercado como su mejor opcion para la decoracion del
hogar de una manera diferenciadora. Sin embargo en un fututo, su objetivo no es
solo consolidarse en Colombia sino crecer en toda Latinoameérica.

Preguntas:

1. Segun la tabla 11.1, ;A través de qué tipos de tiendas de venta al detalle se
comercializan los productos de Pincaso?

TABLA 11.1
Tiendas de especialidad

Tiendas de especialidad: Manejan una linea limitada de productos con un surtido profundo dentro

de esa linea:tiendas de ropa, tiendas de articulos deportivos, mueblerias, florerfas, y librerias. Una tienda
de ropa seria una tienda de una sola linea, una tienda de ropa para caballero seria una tienda de linea
limitada, y una tienda de camisas para caballero hechas a la medida seria una tienda de superespecialidad.
Ejemplos: Gap, The Athlete’s Foot, Williams-Sonoma.

Tiendas departam : Manejan varias lineas de producto por lo regular ropa, muebles, y articulos
para el hogar y cada linea se opera como un departamento individual manejado por medio de compra-
dores o comerciantes especializados. Ejemplos: Sears, Macy’s, Marshall Field's.

Supermercados: Operaciones relativamente grandes, de costos y mérgenes bajos, alto volumen,y
autoservicio, disefiadas para atender todas las necesidades del consumidor de comestibles y produc-
tos para el hogar. Ejemplos: Kroger,Vons, A&P, Food Lion.

Tiendas de conveniencia: Tiendas relativamente pequenas situadas cerca de dreas residenciales. Estan
abiertas hasta tarde los siete dias de la semana y trabajan una linea limitada de productos de convenien-
cia con alto volumen de ventas. Ejemplos: 7-Eleven, Stop-N-Go, Circle K.

Tiendas de descuento: Estas tiendas venden mercancia estandar a precios mas bajos con margenes
mas estrechos y volimenes de venta mas altos. Ejemplos: tiendas de descuento en general como Wal-
Mart, Target, Kmart; y tiendas de descuento de especialidad: Circuit City.

Detallistas de precio rebajado: Venden mercancia que compran a precios més bajos de los que se
pagan normalmente al por mayor y por ello cobran a los consumidores menos que el precio al detalle,
por lo regular son productos sobrantes, excedentes, e irregulares obtenidos a precios rebajados de los
fabricantes o de otros detallistas. Esta categoria incluye tiendas de fdbrica que son propiedad de y estan
operadas por los fabricantes (ejemplo: Mikasa); detallistas independientes de precio rebajado que son pro-
piedad de y estan operadas por empresarios o divisiones de detallistas corporativos mas grandes (ejem-
plo:TJ Maxx); y clubes de bodega (o clubes de ventas al por mayor) que venden una seleccién limitada de
comestibles, aparatos, ropa, y otros productos de marca con descuentos sustanciales para los consumi-
dores que pagan por una membresfa (ejemplos: Costco, Sam’s Club, BJ's Wholesale Club).

Supertiendas: Tiendas mas grandes que buscan satisfacer todas las necesidades del consumidor en cuanto
a productos comestibles y no comestibles de compra rutinaria. Este tipo incluye a los eliminadores de cate-
goria, quienes trabajan un surtido muy profundo de una categoria especifica y cuentan con personal muy
bien informado (ejemplos: Best Buy, PETSMART, Staples); los supercentros, una combinacion de supermer-
cado y tienda de descuento (ejemplos:Wal-Mart Supercenter, SuperTarget y Super Kmart Center, Meijer);

e hipermercados, que son tiendas de hasta 220,000 pies cuadrados de espacio y son una combinacién de
supermercado, tienda de descuento, y bodega detallista (ejemplos: Carrefour [Francia]; Pyrca [Espaia]).

2. Relacione las decisiones de marketing de detallistas con el caso de
Pincaso.

3. Segun la tabla 11.3 ¢ Que tipo de mayoristas utiliza la empresa?
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TABLA 11.3 Principales tipos de mayoristas

Tipo

Descripdion

Comerciantes mayoristas

Mayoristas de servicio completo

Comerciantes al por mayor

Distribuidores industriales

Mayoristas de servicio limitado
Mayoristas de pagar y llevar

Mayoristas camioneros
Transportistas

P 4 ac dadores
Cooperativas de productores

Mayoristas de pedido por correo

Corredores y agentes

Corredores

Agentes

Agentes de fabricantes

Agentes de ventas

Agentes de compras

Comerciantes por comision

Sucursales y oficinas del
fabricante y detallistas

Sucursales y oficinas de ventas

Oficinas de compras

Negocios con duefio independiente que asumen la propiedad de la mercancia que manejan. En algunos ramos
se les llama distribuit casas p o intermediarios. Esta clasificacion abarca a mayoristas de servicio
completo y a mayoristas de servicio limitado:

Proveen una linea completa de servicios: tener existencias, mantener una fuerza de ventas, ofrecer crédito,
hacer entregas, y proporcionar ayuda administrativa. Hay dos tipos:

Venden primordialmente a detallistas y prestan toda la gama de servicios. Los mayoristas de mercancias genera-
les trabajan varias lineas de productos, mientras gue mayoristas de linea general s6lo trabajan una o dos lineas
pero con gran profundidad en el surtido. Los mayoristas de especialidad se especializan en trabajar sélo una
parte de una linea. Ejemplos: mayoristas de alimentos saludables, mayoristas de pescados y mariscos.

Venden a fabricantes més que a detallistas. Prestan varios servicios, como tener existencias, ofrecer crédito, y
hacer entregas. Pueden trabajar una gama amplia de productos, una linea general, o una linea de especialidad.
Ofrecen menos servicios que los mayoristas de servicio completo. Hay varios tipos:

Trabajan una linea limitada de productos de alta rotacién y venden a detallistas pequefios al contado.
Normalmente no hacen entregas. Ejemplo: un detallista que tenga una pescaderia pequefia podria acudir a un
mayorista de pescado de pagar y llevar, comprar pescado al contado y llevar la mercancia a su tienda.

Realizan primordialmente una funcién de venta y entrega.Trabajan una linea limitada de mercancia semipe-
recedera (como leche, pan, bocadillos) que venden al contado al hacer sus rondas a supermercados, pequefias
tiendas de comestibles, hospitales, restaurantes, cafeterias de fabricas, y hoteles.

No mantienen inventarios ni manejan el producto. Al recibir un pedido, seleccionan a un fabricante y éste
envia directamente la mercancia al cliente. El proveedor intermediario asume la propiedad y el riesgo desde

el momento en que se acepta el pedido su entrega al cliente. Estos mayoristas operan en industrias a granel,
como las de carbén, madera, y equipo pesado.

Sirven a detallistas de comestibles y farmacos, y trabajan principalmente articulos no alimenticios. Envian
camiones a las tiendas, donde el personal de entrega acomoda juguetes, libros, articulos de ferreteria, articulos
para salud y belleza, y otros productos, los etiqueta, renueva, establece exhibiciones de punto de compra, y
mantiene registros de inventario. Los intermediarios a consignacion retienen la propiedad de la mercancia y
s6lo facturan a los detallistas aquellos articulos que los consumidores adquieren.

Son propiedad de agricultores (estadounidenses) miembros y reinen productos agricolas para venderlos en
mercados locales. Las utilidades de la cooperativa se distribuyen entre los miembros cada fin de afo. Estas
organizaciones a menudo tratan de mejorar la calidad de los productos y promover una marca de cooperativa,
como las pasas Sun Maid, las naranjas Sunkist, y las nueces Diamond.

Envian catalogos a sus clientes detallistas, industriales, e institucionales. Los catalogos describen articulos de
joyeria, cosméticos, alimentos especializados, y otros productos pequenos. Estos mayoristas no mantienen una
fuerza de ventas externa. Sus principales clientes son negocios localizados en zonas periféricas peguenas. Los
pedidos se surten y envian por correo, camion, u otro medio de transporte.

No asumen la propiedad de la mercancia. Su funcion principal es facilitar la compraventa, por lo cual ganan una
comisién sobre el precio de venta. Generalmente se especializan por linea de producto o tipo de cliente.

Su funcién principal es reunir a compradores y vendedores y ayudar en la negociacién de compraventa.La
parte que los contratd les paga, y los corredores no mantienen inventarios, no participan en el financiamiento,
ni asumen riesgos. Ejemplos: corredores de comestibles, corredores de bienes raices, corredores de seguros,y
corredores de valores.

Representan tanto a compradores como a vendedores bajo un régimen més permanente que el de los corre-
dores. Hay varios tipos:

Representan a dos o mas fabricantes de lineas complementarias. Un convenio formal por escrito con cada fabricante
comprende precios, territorios, manejo de pedidos, servicio de entrega, y garantias, asi como tarifas de comisiones.
Son comunes en lineas como ropa, muebles, y articulos eléctricos. La mayoria de los agentes de fabricantes son
negocios pequefios que emplean a unos cuantos vendedores con experiencia. Estos agentes son contratados por
fabricantes pequefos que no pueden pagar una fuerza de ventas de campo propia, y por fabricantes grandes que
usan agentes para abrir nuevos territorios o cubrir territorios que no justifican vendedores de tiempo completo.
Tienen autorizacién contractual para vender toda la produccién de un fabricante. Al fabricante no le interesa la
funcién de ventas, o bien siente que no esta calificado para desempeniaria. El agente de ventas hace las veces
de departamento de ventas y tiene una influencia considerable sobre precios, términos, y condiciones de venta.
Son comunes en las areas de textiles, maquinaria y equipo industrial, carbén y residuos del petréleo, sustancias
quimicas, y metales.

Generalmente tienen una relacion de largo plazo con los compradores, efectian compras a su nombre,y a
menudo reciben, inspeccionan, almacenan, y envian la mercancia a los compradores. Estos agentes proporcio-
nan a sus clientes informacién util sobre los mercados y ayudan a obtener los mejores productos y precios.
Toman posesion fisica de los productos y negocian ventas. Normalmente, estos agentes no se utilizan bajo un
régimen permanente. Son comunes en el comercio agricola cuando los agricultores no quieren vender su pro-
pia produccién y no son miembros de una cooperativa. El comerciante por comision lleva un camién cargado
con productos basicos a un mercado central, vende los productos al mejor precio, deduce una comisién y gas-
tos, y entrega el saldo o balance al productor.

Operaciones de venta al por mayor manejadas por los propios compradores y vendedores, no por mayoristas
independientes. Puede haber sucursales y oficinas dedicadas a ventas o bien a compras.

Las establecen los fabricantes para mejorar el control de inventarios, las ventas,y la promocion. Las sucursales de
ventas mantienen inventarios y se encuentran en industrias tales como las de madera, y equipo y componentes para
vehiculos. Las oficinas de ventas no mantienen inventarios y son comunes en las industrias textiles y de merceria.
Desempefan una funcién similar a la de los corredores o agentes, pero forman parte de la organizacion del
comprador. Muchos detallistas estadounidenses establecen oficinas de compras en los principales centros co-
merciales,como Nueva York o Chicago.

4. ;Como se agrega valor al producto a través de las ventas al por mayor?
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Respuestas:

1. Existen diferentes tipos de tiendas de ventas al detalle mediante las cuales
se comercializan los productos, estas son; tiendas de especialidad, tiendas
departamentales, supermercados, tiendas de conveniencia, tiendas de
descuento, detallistas de precio rebajado y supertiendas. En el caso
particular de Pincaso, el tipo de tiendas a través de las cuales comercializan
sus productos son; tiendas departamentales, supermercados de grandes
superficies, y tiendas de especialidad. Respecto al primer caso, vale la
pena aclarar que en una tienda departamental se manejan varias lineas de
producto, entre estas articulos para el hogar, y cada linea se opera como
un departamento individual manejado por medio de compradores o
comerciantes especializados. Utilizando este tipo de tienda como un puente
entre el consumidor y el producto, pues es claro que para este formato es
mucho el mercado potencial el que puede acceder a los diferentes
productos de la compaiia, sin dejar de lado sus tres pilares; innovacion,
diferenciacion y precio justo. Para el caso de los supermercados, otro de los
canales de distribucion de Pincaso, se debe tener en cuenta que es una
tienda de autoservicio grande, de costos y margenes bajos, volumen alto,
que maneja una extensa variedad de productos alimenticios, para la
limpieza y para el hogar. Siendo el medio que le permite claramente
sobrellevar su politica de precio justo, debido a que les permite manejar
unos margenes mas bajos pero sin disminuir las utilidades para ambos. De
la misma manera, estas grandes superficies les permiten grandes niveles
de exposicion al publico, con el fin de posicionar el producto mas
rapidamente. Finalmente cuentan con wun distribuidor de tiendas
especialidad, las cuales manejan una estrecha linea de productos con un
surtido profundo dentro de esa linea. Pincaso hace uso de este tipo de
tienda debido al valor que pretende comunicar, que incluye innovaciéon y
calidad, es el caso especifico de la época navidefa donde revenden sus
productos a este tipo de detallistas y estos se encargan de comercializar el
producto, teniendo como resultado una gran aceptacion en el publico.

2. Para hablar sobre las decisiones de marketing, es clave determinar que
dentro de la estrategia del detallista se encuentra el mercado meta y
posicionamiento de la tienda detallista, y dentro de la mezcla de marketing
del detallista se tiene el surtido de productos y servicio, el precio, la
promocion y la plaza (ubicacion). De esta manera, para relacionar las
decisiones de marketing con el caso de Pincaso empezaremos explicado el
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mercado meta y el posicionamiento de la tienda. Pincaso esta dirigido a un
segmento que quiere tener las ultimas tendencias para la adecuacion de
espacios y que pretende estar a la vanguardia en asuntos de disefio de
interiores con el fin de hacer de su hogar un espacio confortable e
innovador, en cada uno de los ambientes que lo conforman y que adicional
a esto buscan precios justos. Es por esto que el posicionamiento de la
empresa se centra en dos claros aspectos; diferenciacion y precio. En
cuanto a la diferenciacion, la empresa se encarga de ofrecer productos
innovadores y casi unicos dentro del mercado, logrando esto gracias a la
importacion de los articulos de diferentes paises como; China, India,
Filipinas, Tailandia, Europa, entre otros. Asi mismo, se aseguran que en
sus tiendas propias el comprador pueda contar con un espacio donde
sienta una verdadera experiencia, que se sienta como en casa, y que a
través de esta adecuacion tenga una idea macro de como puede verse su
hogar con los productos de Pincaso. Para los precios, decide manejar lo
que ellos reconocen como precios justos, muchas veces por debajo de la
competencia pero sin sacrificar margenes y buscando obtener volumenes
significativos. En promocion la empresa se ayuda de sus distribuidores,
dandoles a ellos mismo la libertad de elegir el tipo de dinamica comercial
que desean implementar, entre ellas relucen; promociones y rifas. Sin
embargo, dentro las tiendas propias de la compafiia las promociones no
son constantes, ya que utilizan la técnica de precio justo, ofreciendo gran
calidad a un precio razonable. Educando al comprador de manera que no
vea la necesidad de tantas dinamicas comerciales debido al valor que esta
percibiendo. No obstante, sus distribuidores de diferentes maneras se
encargan de fidelizar a los clientes y crear un buen voz a voz. Adicional a
esto, realizan su publicidad a través de la prensa, vallas publicitarias, sitio
web y comunidades sociales; sin embargo en un futuro pretenden
implementar estrategias BTL (Below The Line es la técnica publicitaria que
consiste en el empleo de formas no masivas y tradicionales de
comunicacion). Para la plaza, buscan siempre lugares que cuenten con
grandes medidas en su formato, entre 500 y 600 metro cuadrados, con el
fin de crear una verdadera experiencia.

De acuerdo a su operacion de ventas al por mayor, los principales clientes
de la companiia son tiendas departamentales, supermercados de grandes
superficies, y tiendas de especialidad. En este sentido, el tipo de mayoristas
que utiliza la empresa es un tipo de comerciante mayorista, el cual indica
que es un negocio de propiedad independiente que asume la propiedad de
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la mercancia que maneja. Esto debido a que Pincaso, tanto a los
supermercados, como a las tiendas departamentales y las tiendas de
especialidad, vende su mercancia y a partir de alli son los canales quienes
se encargan y aduefian de esta. Asi mismo, Pincaso les ofrece la
oportunidad de ser autdbnomos tanto en precios como en las dinamicas
comerciales que pretenden usar para promocionar los articulos e incentivar
su compra. Adicional a esto, estos mayoristas ofrecen un servicio completo
de post-venta y servicio al cliente.

Los mayoristas agregan valor al producto al realizar mejor una o mas de las
siguientes funciones de canal: En primer lugar, venta y promocion; debido a
que los mayoristas ayudan al fabricante a llegar a muchos clientes
pequefios con un bajo costo, dada la cantidad de contactos que maneja y la
confianza que el cliente ha depositado en el. En segundo lugar, compra y
desarrollo de surtidos; debido a que los mayoristas pueden seleccionar
articulos y desarrollar los surtidos que sus clientes requieran. En tercer
lugar, fragmentacion de lotes; debido a que le ahorran dinero a sus clientes
al comprar cantidades muy grandes y fragmentarlas en cantidades
pequefias. En cuarto lugar; almacenamiento; dado que mantienen
inventarios, asi pueden reducir los costos y los riesgos de inventarios de
proveedores y clientes. En quinto lugar, transportacion; ya que pueden
hacer entregas mas rapidas a los compradores porque estan mas cerca
que los productores. En sexto lugar, financiamiento, dado que financian a
sus clientes y mediante el otorgamiento de crédito, y a sus proveedores al
ordenar con tiempo y pagar las facturas oportunamente. En séptimo lugar,
aceptacion de riesgo; puesto que los mayoristas absorben los riesgos
porque asumen la propiedad de la mercancia. En octavo lugar, informacion
de mercados; estos proporcionan informacion a sus proveedores y clientes
acerca de competidores, productos nuevos, y cambios de precios.
Finalmente, servicios administrativos y asesoria; pues los mayoristas
ayudan a los detallistas a capacitar a sus dependientes, a mejorar la
organizacion de su tienda y de sus exhibiciones, y a establecer sistemas de
contabilidad y de control de inventarios.

]2



Xll. Comunicar el valor al cliente: publicidad, promocién de ventas y
relaciones publicas

CASO: CENTRO INTEGRAL NAMASTE

&,

Namasté

El Centro Integral Namasté surge en el afio de 2007 en Santiago de Cali como
iniciativa de su Directora Olga Lucia Ramirez Lores, quien inicia brindando
conferencias de crecimiento interior a un grupo de personas que laboraban en una
empresa. Estas conferencias eran gratis y se dictaban los sabados en horas de la
mafana. El grupo comenzo a crecer cada semana, ya que de 15 personas que en
un principio asistian a las conferencias, se llegé rapidamente a 105 personas.
Posteriormente se toma la decision de brindar las conferencias en la sala de la
casa de una de las asistentes ya que el sitio no lo prestaban mas para dictar las
conferencias.

Trascurridos 2 afios surge la imperiosa necesidad de trasladar las conferencias a
auditorios, ya en ese entonces el volumen de personas habia aumentado. Se
dictaban conferencias en los auditorios de Comfenalco, Comfandi, La Fes y el
Hotel Mudejar. Desde ese entonces las personas que asistian a las conferencias
tenian problemas de soledad, miedos, frustraciones, problemas econémicos y de
salud, las cuales se atendian en la sala de la casa de Olga Lucia o directamente
en sus casas realizando citas domiciliarias.

Por ello surge la idea de alquilar un consultorio en el barrio Tequendama donde se

aumenta la capacidad de atender a mas personas y se amplia el portafolio de
servicios. En dicho consultorio se permanece durante 3 afos, ya con una
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infraestructura mas amplia, se alquila una casa en el mismo barrio Tequendama y
se establece la sede oficial del Centro Integral Namasté. Esto fue el 1 de abril del
afno 2012 y desde entonces funciona la sede y brindando desde seminarios y
capacitaciones, hasta conferencias y consultas personalizadas. Los servicios que
principalmente maneja la empresa son: Clases de Yoga, Meditacion Dirigida,
Masajes Terapéuticos y Relajantes, Terapias de Digito Presion, Talleres,
Seminarios, Diplomados, Cursos, Terapias de Medicina Tradicional China,
Coaching con énfasis en Bio Programacion, Terapias de Sanacion Emocional,
Asesoria en Feng Shui Familiar y Empresarial, Linea de Aromaterapia, Limpieza y
Armonizacién Energética de Espacios Familiar y Empresarial.

Hablando en materia publicitaria y de promociéon muchas personas se preguntan
por el significado de Namasté que es el nombre del centro, y este alude a la
siguiente cita:

“Yo saludo a la luz de Dios que esta en ti. Que la Luz de Dios en mi saluda a la luz
de Dios en ti. Te saludo con reverencia no a ti sino a tu interior. El espiritu en mi se
encuentra identificado con el espiritu presente en ti. Yo honro al espiritu en ti que
también esta en mi. El Dios en mi ve y honra al Dios que esta en Ti. Lo Divino en
mi saluda a lo divino en ti.

Mi energia mas alta saluda a tu energia mas alta.

Significa, que yo reconozco que dentro de cada uno de nosotros hay un lugar
donde mora la divinidad. Que yo honro ese lugar en ti en donde habita el universo
entero, yo honro ese lugar en ti que es un lugar de amor, de verdad, de luz. Que
yo se que cuando tu estas en ese lugar dentro de ti, y yo estoy en ese lugar dentro
de mi, tu y yo somos uno solo. Es decir que la Luz de Dios en nosotros celebra su
presencia eternamente en nuestros corazones.

Que no son los ritos ni las ceremonias los que nos acercaran al reino de los cielos,
sino el amor a Dios y a nuestros semejantes.”

El nombre Namasté resulta bastante sonoro para los clientes de esta empresa. A
Su vez esta maneja una estrategia promocional basada en establecer relaciones
publicas en diferentes seminarios y talleres tanto a nivel nacional como
internacional, especificamente en Curazao y Estados Unidos. También dentro de
su mezcla de marketing se resalta la estrategia de uso de internet y redes
sociales, dado que los servicios son vistos a través de la pagina web donde se
publica informacion acerca de quienes son, la imagen corporativa que se tiene, los
servicios que brindan y las promociones y descuentos.
(www.centrointegralnamaste.com).
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La empresa maneja ademas bases de datos con correos electronicos de
aproximadamente 18.000 personas en la ciudad de Cali y a través de estos
promocionan talleres, seminarios, cursos, diplomados y promociones vigentes. Del
mismo modo utilizan redes sociales como Facebook donde algunas veces pautan
con el fin de llegar a mas personas a través de la cual se promocionan eventos,
seminarios, Diplomados, Cursos y Talleres. Namasté usa volantes publicitarios los
cuales los reparten a los alumnos y en el barrio Tequendama.

El centro tiene contemplado dentro de su visidén ampliar el almacén que manejan
con articulos de Feng Shui, Cuarzos, Esencias y Sal Marina. Masificar el uso de la
sal marina manejado con conceptos de Aromaterapia y Cromoterapia a nivel de
Spa, Hoteles, Almacenes y publico en general. Para ello piensan contratar
vendedores externos y principalmente adquirir una sede propia para manejar
desde alli toda la infraestructura y expansion de NAMASTE.

Preguntas:

1. En que esta basada la estrategia de promocidn publicitaria de Namaste? Y
que le mejoraria?

2. Que le agregaria a la estrategia de promocion de ventas utilizada por

Namaste?

como mejoraria las relaciones publicas de Namaste?

4. Como mejoraria el marketing directo de Namaste?

1 d

Respuestas:

1. La estrategia esta basada principalmente en el uso de impresos, volantes
informativos y uso de redes sociales. Sin embargo, se debe implementar
una estrategia publicitaria mas agresiva, es decir, no solo repartir los
volantes con los estudiantes sino también repartirlos en el sector, en
unidades aledafas a el empresa, en ferias y muestras comerciales de
salud, belleza, entre otros. A su vez se debe implementar el uso de pautas
en exteriores como uso de vallas, pendones y series de impresos que
logren proporcionar una mayor visibilidad del local en el sector y en rutas
cercanas. Por ultimo, en materia de internet efectuar pautas en Facebook y
darles un uso regular a las mismas.
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2. Se le agregaria una serie de cupones en los cuales se invite hacer uso de

alguno de los servicios prestados por Namaste totalmente gratis, con la
finalidad de vincularse con la empresa y conocer la empresa. De esta
forma se podrian llegar a establecer relaciones solidas y duraderas con los
clientes, también se invitaria a exhibiciones de productos y se efectuarian
descuentos promocionales mes a mes para incentivar la compra de los
productos. A su vez se usaria la adquisicion de productos y servicios con
descuento por medio de portales como Cuponatic, Groupon, entre otros; no
tanto por las ganancias econdmicas que estos puedan traer sino para
expandirse y brindarle un servicio a los clientes de calidad a un bajo costo
para establecer relaciones a largo plazo con los mismos.

Las estrategias que se deben implementar estan basadas en uso
interactivo de la pagina y portal web de la misma con la finalidad de
conocer y tener mayor informacion acerca de la empresa. También se debe
participar en diferentes ferias y eventos de salud, belleza y demas dentro
de los cuales se actue como invitados o patrocinadores con la intencidn de
tener mayor presencia en el mercado y desarrollar una serie de
actuaciones relevantes en el mismo. A su vez, la presencia en este tipo de
eventos hara que se desarrolle mercadeo para la empresa ya sea por los
medios que dan cubrimiento a la feria u otras modalidades. De esta forma
se estarian efectuando relaciones publicas efectivas y se estaria teniendo
presencia en comunicados de prensa, television, revistas o demas
entidades que efectuen el cubrimiento para el evento.

La empresa deberia continuar con el uso del correo electronico para
informar, pero adicional deberia tener bases de datos en linea para mas
informacion o simplemente para promociones y sorteos con la finalidad de
tener mas contactos a los que se les suministre la informacion, las
actividades y promociones. Esta base de datos también servira para hacer
un seguimiento a los clientes , de tal manera que Namasté tenga una
informacion completa y actualizada, lo cual permitira desarrollar estrategias
adecuadas al mercado objetivo definido. También Namaste deberia
implementar un marketing telefonico especialmente con los clientes que ya
conoce e invitarlos tanto a ellos como allegados a actividades diferentes en
el centro para lograr captar mas clientes potenciales.
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Xlll. Comunicaciones integradas de Marketing: Ventas personales y
Marketing directo

CASO: CORAZONHADAS

T %

CORaZ nHaDaS

Los accesorios femeninos han cobrado una fuerza bastante importante en el
mundo, tanto que la mayoria de las mujeres no salen de su casa sin encontrar el
complemento perfecto para su pinta. Teniendo esto como referencia, Maria
Ximena y Yalida, su mama, después de realizar un viaje al exterior y encontrarse
con unos dijes que estaban marcados pero que eran de muy mala calidad,
deciden realizar algo parecido pero en otro material. Finalmente deciden hacerlo
en madera y Maria Ximena comienza a usarlo; esto llama la atencion de sus
amigas quienes posteriormente comienzan a pedir una o dos piezas. De esta
manera, madre e hija deciden poner en practica sus habilidades en el disefio y la
creacion de accesorios para poder ofrecer mas variedad de piezas a sus amigas
mas cercanas. Con el pasar del tiempo y después de que ya no solo sus amigas
mas cercanas fueran sus clientas nace Corazonhadas, una iniciativa de empresa
familiar, con la intencién de ofrecer accesorios y joyas llenas de magia, color y
arte. Una mezcla perfecta entre suefios, ilusiones y pasion que se fusionan en un
concepto innovador, dirigido a mujeres que quieran ser autenticas y brillar con su
propio estilo. Asi, para darse a conocer inicialmente empezaron participando en
ferias universitarias y ferias de centros comerciales. “En el momento asistimos a
Ferias importantes como Farex y el Fashion Week de Barranquilla”.

Ahora esta pequefia empresa calefa lleva aproximadamente 4 anos en el
mercado, dedicada completamente a disefiar joyas y accesorios y la venta de los
mismos. “Creamos joyas que reflejan experiencias, que se identifican con la mujer
real y su belleza , que generan risas picaras y ojos enamorados que simbolizan
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nuestros deseos, la esencia de nuestro corazon, la magia de un cuento de hadas”.
Quedando claro asi que el grupo objetivo de esta empresa son las mujeres en su
totalidad.

Maria Ximena y Yalida tienen claro que el éxito de su empresa es la innovacion en
el producto, debido a la alta competencia que encuentran en el mercado calefio e
incluso nacional respecto a joyas y accesorios. Por tal razén, estan siempre
lanzando nuevas piezas y marcando tendencia de manera que sus clientas estén
siempre a gusto y se sorprendan con la nueva coleccion que lanzan mes a mes.
Igualmente, reconocen que deben implementar una forma de atraer a sus clientas
y especialmente a las nuevas para que conozcan la coleccién y a la empresa en
general, de manera que cuando piensen en comprar joyas O accesorios,
Corazonhadas sea su eleccion. Sin embargo, no cuentan con el presupuesto
necesario para pautar en revistas o periodicos y el mercado cada vez mas
competido tampoco se lo permite hacer. Maria Ximena, plane6é para
Corazonhadas una forma de atraer clientes sin tener costos adicionales, pero que
sirviera de manera efectiva para ganarse el reconocimiento que tiene hoy en dia.

De sus viejas clientas y quienes eran fieles a ellas cuentan con el contacto
telefonico, lo que aprovechan para promocionar las diferentes colecciones,
manejando asi una base de datos de todos sus clientes que les sirve para
concretar citas y de esta manera visitarlas en sus empresas o donde lo necesiten.
No obstante, el trabajo sigue siendo dificil en un mercado con tantas opciones
para elegir, por lo cual el objetivo principal que se planteé Maria Ximena fue
trabajar con productos que marcaran tendencia y de tan buena calidad que
dejaran completamente satisfechas a sus clientas, de tal forma dieran buenas
referencias y atrajeran nuevos consumidores. “Estamos acostumbrados a
comprar donde otros compren, especialmente cuando de accesorios se trate
puesto que buscamos excelente calidad, disefios unicos y diferentes, las buenas
referencias nos representan nuevos clientes por lo que creo que es una forma muy
facil de atraer clientela”, asegura Yalida.

La tecnologia que cada vez avanza mas rapido, es una manera efectiva de
comunicaciéon por medio de la cual es facil ubicar a personas independientemente
de su localizacion. Maria Ximena saco ventaja de Facebook, una red social en
donde puede comunicarse con todos sus amigos y que podria hacerlo incluso con
personas que no conocia. Por medio de Facebook, Maria Ximena también dio a
conocer su empresa, comunicandose con otros clientes y amigos de los mismos
para presentar sus accesorios e incluso toda la coleccion. Ofreciendo en principio
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un pequefio descuento en todas sus piezas, ese era el enganche. Efectivamente
funciond, sus viejas clientas siguieron guardando fidelidad, y para sorpresa de
ellas, notaron que ahora tenian muchos clientes hombres. Esto ha sido de gran
ventaja para Corazonhadas. “Ellos nos llaman y confian plenamente en el
producto que le estamos ofreciendo para el regalo que ellos necesitan dar; sin
desplazarse de su oficina, o lugar donde se encuentren. Nosotros se lo llevamos
empacado y le damos sugerencias, teniendo en cuenta para quien es el regalo y
el tipo de celebracion”. De igual forma las clientas siguen llamando para indicarles
lo que necesitan después de ver la coleccion en Facebook. En el momento
también cuentan con una cuenta en Twitter, puesto que no podian quedarse atras
con esta red social que esta creando tendencia en todos sus usuarios. Asi sus
clientes pueden encontrar a Corazonhadas en las mas importantes redes sociales
y estar siempre informados y actualizados con los accesorios y joyas que ofrecen.

Para Corazonhadas el no contar con un punto de venta fijo trae ciertas ventajas y
desventajas. Dentro de las ventajas esta el poder llegar a sus clientes, visitandolos
y haciendo una venta directa en la cual pueden vender de la mejor manera el
producto. Pero el trasladarse a donde el cliente lo requiere, implica que en
oportunidades la persona compre un solo articulo e incluso no compre nada. Por
tal razon, Maria Ximena y Yalida esperan que en unos afos cuenten con puntos
de venta en la ciudades mas importantes del pais. Especialmente en Cartagena,
Barranquilla y Bogota. “Queremos llegar a muchos lugares, pues con mucho
trabajo y esfuerzo la mayoria de nuestros productos los vendemos a personas que
viajan y quieren llevarlos como regalos e incluso para venderlos fuera del pais.
Tenemos personas que nos venden en Panama y Costa Rica”. Por otro lado, se
estan enfrentando a un cambio de empaque debido a que la mayoria de veces la
compras son para regalos y en el momento solo manejan una bolsa en seda dada
la practicidad que esta presenta para seguir guardando el accesorio. Pero sus
clientes quieren un empaque muy bonito que llame la atencién, por lo que se
encuentran trabajando en esta parte ya que es muy importante pues el cliente
quiere un empaque que no solo sea practico sino atractivo.

Preguntas:
1. ¢Qué tipo de estructura de la fuerza de ventas le recomendaria usted a

Corazonhadas para que implementara? Mencione los tipos, defina el que
recomendaria y explique su respuesta.
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2. Segun la siguiente figura, ¢Qué pasos del proceso de ventas identifica
usted en el caso de estudio? Enumere y explique su respuesta.

FIGURA 13.3 >
.. Busqueda Acercamiento A ient AL el
Principales pasos para vender y calificacion previo CEICaIICHIO demogtracién

eficazmente
Zﬁl;zijigniz Cierre Seguimiento

3. ¢Qué beneficios del Marketing Directo puede identificar en el caso anterior,
tanto para el vendedor como para el comprador?

4. Analice cuales formas de Marketing Directo estan presentes en el caso y
¢ Cuales otras formas considera podria aplicar la peluqueria dentro de su
estrategia?. Ver figura.

FIGURA 13.4
Formas de marketing directo
Ventas
cara a cara
Marketing
en linea Telemarketing
Clientes y
prospectos
. Marketing por
Marketing correo directo
por quioscos
Marketing .
de respuesta Marketing
directa por catalogo
por television

an



Respuestas

1. Los tipos de estructura de la fuerza de ventas que se pueden implementar

son: estructura de la fuerza de ventas territorial, estructura de la fuerza de
ventas por producto y estructura de la fuerza de ventas por clinetes. Para
Corazonhadas el tipo de estructura de la fuerza de ventas mas conveniente
seria por producto y por clientes, una combinacion de ambas. La primera
indica que es la organizacién de la fuerza de ventas bajo la cual los
vendedores se especializan en vender solo una parte de los productos o
lineas de la compafiia. La segunda indica que es la organizacion de fuerza
de ventas en la cual los vendedores se especializan en venderle
unicamente a ciertos clientes o industrias. Esto debido a que esta empresa
debe especializar a sus vendedores de manera que estos puedan conocer
las necesidades del cliente y cada uno de los productos para asi vender el
producto perfecto para cada cliente. Asi mismo, el grupo objetivo de
Corazonhadas en su gran mayoria sos mujeres, pero en los ultimos afios
los hombres también se han convertido en un grupo significativo. Por lo que
las exigencias de cada grupo es bastante diferente, por un lado los
hombres buscan el producto para regalar y quieren siempre una asesoria
puesto que no son expertos en el tema mientras que las mujeres saben lo
que quieren y se tornan algo mas exigentes. Finalmente, esta empresa
maneja dos tipos de productos de alguna manera, por un lado estan las
joyas (productos de mejor calidad y mas finos) y los accesorios que son
mas para el dia a dia y con materiales menos duraderos por lo que la
fuerza de ventas debe estar especializada en cada uno de estos tipos y
poder vender cada linea de la mejor manera, saber a donde deben
dirigirlos.

Los pasos del proceso de ventas que se identifican en el caso de estudio
son:

Busqueda de clientes debido a que Corazonhadas esta constantemente en
la busqueda de nuevos clientes potenciales, sus vendedores identifican por
medio de las redes sociales clientes calificados y entablan relaciones con
estos.

Acercamiento previo en la medida en que los vendedores aprenden lo mas
gue pueden acerca de un prospecto de cliente antes de realizar una visita
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de ventas, este paso se da mas cuando son hombres quienes requieren los
servicios de Corazonhadas.

Acercamiento cuando los vendedores despues de hacer contacto virtual por
Facebook o Twitter acuerdan una cita y van a mostrar el producto y
conocen a sus nuevos clientes personalmente.

Presentacion y demostracion es un paso sumamente importante para esta
empresa ya que de esto depende que el cliente se convenza de lo que esta
comprando. El vendedor explica a los clientes los materiales que fueron
utilizados y aclara dudas del cliente en cuanto a cuidados de la joyas y
accesorios.

Manejo de objeciones se da mas cuando el cliente es un hombre que busca
un regalo para un ser querido, ellos no conocen y esperan que el vendedor
les ofrezca el mejor producto conforme los gustos de la persona para la
cual es la pieza.

Cierre es el paso mas importante para Corazonhadas tanto para pedidos
nacionales como internacionales, especialmente cuando sus accesorios
viajan a otros paises puesto que deben dejar la mejor impresion y asi seguir
conservando esos clientes.

Seguimiento es la etapa que Maria Ximena y Yalida procuran manejar de la
mejor forma ya que de esto depende la satisfaccion del cliente y las
compras repetidas en el futuro.

Beneficios del Marketing Directo para el vendedor: En primer lugar, el
principal beneficio reflejado en el caso es la creacidén de relaciones con los
clientes. Para Maria Ximena, la confianza y el vinculo a largo plazo que
tiene con sus compradores es tan importante como su negocio mismo,
ademas de que las relaciones con el cliente basan las compras futuras de
ellos mismo, son un mecanismo eficaz para regar la voz y obtener mas y
nuevos clientes. Asimismo, el marketing directo gracias al internet (en este
caso facebook y Twitter), es un elemento que le proporciona a
Corazonhadas, la capacidad de acceder a posibles compradores que de
otra manera o por otros canales quiza no podria alcanzar. Por ultimo,
ademas de la manera efectiva como el marketing directo hace que Maria
Ximena pueda ofrecer sus joyas y accesorios a los clientes en el momento
preciso en el que se lanza la coleccion, ademas es innegable también que
es una alternativa de muy bajo costo. Finalmente, las llamas telefonicas, los
correos electronicos y los llamados por facebook u otros medios de este
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tipo, son mecanismos de bajos costos por contacto y logran ser eficaces
para llegar y vender a mas clientes.

Beneficios del Marketing Directo para el comprador: El beneficio mas
grande que obtienen los compradores del marketing directo es sin duda la
comodidad. Desde sus casas, pueden hacer llamadas o revisar los
diferentes medios (correo electronico, facebook), para enterarse y/o
conocer de un producto o servicio. De esta manera y por medio de una
llamada telefénica o los medios utilizados y mencionados en el caso, los
clientes pueden interactuar con Corazonhadas, obteniendo de forma
inmediata y exacta informacion acerca de las colecciones de accesorios
que quieren, asi como programar una cita o una visita para conocer toda la
linea.

Una de las principales formas de marketing directo presentes en el caso es
el marketing en linea. Es evidente que Maria Ximena hace uso constante
de las redes sociales para realizar marketing, por medio de estas da a
conocer los productos y matiene en constante contacto con sus viejos y
nuevos clientes, este tipo de marketing ademas de ser comodo para el
cliente, les proporciona a los mismos la capacidad de obtener mayor
informacion y mas precisa acerca de los productos y servicios. Otro tipo de
marketing directo que se logra identificar en el caso es ventas cara a cara
ya que frecuentemente hacen visitas a sus clientes y llevan los productos a
su lugar de trabajo o donde lo requiran, alli tiene la posibilidad de vender de
la mejor manera el accesorio y que el cliente se sientan comodo a recibir el
producto donde lo solicité.

El otro tipo de marketing directo que podria aplicar para Corazonhadas es
marketing por correo directo, aunque este tipo de marketing esta
relacionado con los correos que se envian directamente a un domicilio
especifico mediante postales y similares, gracias a la tecnologia que se ha
desarrollado a través de los tiempos Maria Ximena podria implementar el
correo electronico como una forma de marketing directo. Ademas de la
asombrosa velocidad a la que estos correos llegan a los clientes, contienen
informacion precisa y entretenida acerca de lo que se ofrece, es decir,
gracias a estos medios los clientes pueden recibir anuncios llamativos, asi
como videos o imagenes de los productos y servicios ofrecidos, de esta
manera y a muy bajos costos, Maria Ximena puede dar a conocer a sus
clientes y demas personas interesadas, lo que ofrece para atraerlos. Asi
mismo podria implementar marketing por catalogo, ya que se le facilitaria
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por la naturaleza de los productos de manera que el cliente pueda tener
fisicamente mediante catalogos impresos, en video o electronicos que
serian enviados a clientes selectos y estos conocen mes a mes la nueva
coleccion. Estos dos tipos de marketing no generan grandes costos para la
empresa, una ventaja que puede obtener al igual que el reconocimiento de
los productos que ofrece la compania.
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XIV. El marketing en la era digital

CASO: CAOTICA
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En la actualidad, cada vez son mas los negocios efectuan gran parte de sus
operaciones a través de las diferentes redes que conectan a la compafiia con las
personas; lo anterior se debe basicamente al explosivo crecimiento mundial del
uso del internet, herramienta que le confiere poder, tanto a los consumidores como
a la companiia; permitiendo de esta manera que ambos compartan grandes
cantidades de informacion. Cadtica, es una empresa calefia que tiene muy claro
las ventajas de la era digital, sobre todo del internet que se ha constituido como la
tecnologia revolucionaria del nuevo milenio; esta compafiia se dedica
principalmente a la personalizacién y venta de calzado, dandole al cliente la
posibilidad de ser el mismo quien proponga el disefio que desea y obtenga de esta
forma un producto unico y diferenciador. Es catalogada como un negocio
electronico debido a que utiliza plataformas electrénicas para llevar a cabo su
operacion. En este sentido Caodtica hace un uso adecuado del internet y logra
poner a su favor esta herramienta tan poderosa.

Esta empresa calefia, surge como una iniciativa de Nandy Rodriguez, que sin
contar con los recursos suficientes para empezar un negocio fisico, como muchos
otros colombianos, tomé la decisidon de sacar adelante la idea de practicar o que
mejor sabe hacer: pintar y dibujar. De esta manera, Nandy busca la forma de
implementar estas habilidades con el fin de convertirlas en algo rentable; asi, nace
la idea de personalizar por medio de la pintura y el dibujo zapatos, camisetas,
pantalones, etc. Sin embargo, se da cuenta que poner su propio local le generaba
unos costos que en su momento no tenia como cubrir. Es ahi, donde ve en su red
social de Facebook la forma mas facil de iniciar con la comercializacion de sus
productos debido a que los recursos con los que contaba eran limitados y este
medio le permitia poner en marcha su iniciativa sin tener un gran capital de
inversion. Nandy, para ese momento no tenia claro cual seria el bien que utilizaria
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para personalizar y vender, pues los productos que se prestaban para esta técnica
manual eran muchos, pero debia buscar uno que fuera innovador y diferente con
respecto a lo que los usuarios estaban acostumbrados a ver. Investigando se da
cuenta que la personalizacion de calzado podria resultar bastante rentable debido
a que en su momento era un mercado poco explotado en esta ciudad, y teniendo
en cuenta que para ese momento la personalizacion de camisetas resultaba ser
un mercado sobreexplotado y bastante competitivo en precios debido al
contrabando, la mercancia importada y demas. Asi, en 2009 Nandy crea Cadtica
con la esperanza de que se convirtiera en un negocio que pudiera ayudarla en la
parte econdmica. Para esto su fundadora decide ofrecerle al publico un producto
unico, por lo que vender en masa y en grandes cantidades no era su principal
objetivo. En este sentido, inicia con la venta electronica de su calzado
personalizado brindandole al comprador la posibilidad de adquirir sus zapatos con
el dibujo o pintura que quisiera y a un buen precio. El negocio empieza a crecer y
a tener bastante movimiento, eran cada vez mas los zapatos que debia entregar
Nandy al tiempo que debia brindarles un buen servicio en el momento de la venta
a los diferentes compradores. Por esta razon, su fundadora ve que integrar un
nuevo socio que le ayudara principalmente con la labor de community manager
(es la persona encargada de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las
relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital) en todo lo
relacionado con las creacion de relaciones con el cliente y marketing, seria la
mejor decisidon. Es aqui, cuando llega Carlos Sanmartin a Cadtica, socio que llega
con ideas y propuestas nuevas para este negocio. De aqui que inician con la
personalizacién no solo de zapatos sino de camisetas, pantalones, bolsos y hasta
banderas debido a que la técnica de pintar sobre lonas se prestaba para realizarlo
en diferentes objetos y ambos socios estaban en la capacidad de abastecer la
demanda que se presentara. Tanto su fundadora como su cofundador tenian claro
que este negocio netamente electrénico debia contar con una buena atencion para
que cada uno de sus clientes no sintiera que era mejor trasladarse hasta un lugar
en especifico sino que simplificar el tiempo era la mejor opcidn; asi mismo Carlos
nota que para entonces las personas aun tenian un poco de miedo al realizar
compras por internet, por lo cual, esté decide realiza un trabajo arduo como
community manager con el fin de ofrecerles un buen servicio cuando el cliente
quisiera contactarse con ellos, tuviera alguna pregunta o duda respecto a los
productos y servicio que ofrecia Caodtica. Carlos logra crear en sus clientes un
grado de confianza bastante alto en cuanto a compras por internet se refiere, esto
se veia reflejado en las ventas que estaba teniendo este negocio y la cantidad de
productos que eran requeridos por los usuarios de su perfil en facebook. De esta
manera Cadtica comienza a consolidarse como negocio y una marca fuerte
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cuando de personalizar objetos se tratara, los usuarios de la pagina y los
compradores eran cada vez mas.

En la actualidad Cadtica no vende solo en Cali sino en todo el territorio nacional.
Cuenta con alrededor de 200 disefos que puede ofrecerle al publico, ofreciendo
aun la posibilidad de ser el mismo cliente quien proponga el disefio. En cuanto al
proceso de compra que deben realizar sus clientes para obtener un producto de
Cadotica suele ser bastante facil y practico; el cliente en principio debe contactarse
con ellos por medio de su perfil en Facebook, posteriormente revisa el disefio que
quiere y si el cliente esta en la ciudad de Cali puede arrimarse a su local para
seleccionar la talla del zapato que mejor se le acomode, si el cliente no esta en
Cali puede acceder al perfil y aqui encontrara unos formatos para concretar
principalmente la talla y el disefio, esto para cualquier producto. Pasado este
proceso, el cliente en los siguientes 3 dias podra tener el producto final en sus
manos. Tanto Nandy como Carlos resaltan diversas ventajas tanto para sus
clientes como para Cadtica al ser este un negocio electronico; sus clientes pueden
visualizar una gran cantidad de disefios en su pagina, algo que en un lugar fisico
se torna bastante dificil, de esta manera se encargan de mostrarle a sus clientes
que hasta donde ellos quieran llegar Cadtica llegara. Adicionalmente, este tipo de
negocio le permite al cliente simplificar el tiempo en cuanto al traslado de un lugar
a otro pues desde la comodidad de su casa pueden realizar la compra, algo que
Carlos y Nandy resaltan bastante ya que aseguran que muchas veces desplazarse
para realizar una compra suele ser un inconveniente para esta. Finalmente la
disponibilidad horaria permite a cada uno de sus clientes contactarse con ellos en
el momento que lo requieran sin tener que pensar si es 0 no un horario definido,
Cadtica atiende a sus clientes en cualquier momento si restriccion alguna. Estas
son algunas ventajas que obtiene los clientes al comprar en Caodtica aseguran sus
socios. Asi mismo, Carlos y Nandy reconocen que el comercio electronico también
ofrece muchos beneficios para ellos como empresa; dentro de estas ventajas
resaltan que una de las mas importantes es que esta herramienta les permite
conocer que es lo que quieren las personas, sus gustos, preferencias y tendencias
sin hacer inversién en una investigacion de mercados. Al tiempo, pueden tener
una retroalimentacion que viene propiamente del consumidor, asi la reduccién en
costos en los diferentes aspectos suele ser una ventaja bastante util y significativa
para Cadtica.

Gracias a estas ventajas mencionadas anteriormente Cadtica ha logrado

constituirse legalmente, pasando de ser un negocio informal a un negocio con
bases y cimientos definidos. De esta manera, esta empresa hace uso de un
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comercio electronico B2C (de compafiia a consumidor); ha tenido ciertos
acercamientos con un tipo de comercio electronico B2B, al interactuar y hacer
algunas transacciones por redes comerciales, pero ha decidido seguir dirigiéndose
a consumidores solamente, esto debido a que uno de sus principales objetivos ha
sido siempre vender un producto unico y diferenciador, algo que con las demas
empresas no pueden sostener, estos piden producciones en masa y limita la
politica que Carlos y Nandy quieren prevalecer siempre en su negocio. Aseguran
que las compras en linea por parte de sus clientes sigue creciendo en una tasa
favorable, asi que prefieren dedicarse tiempo completo a ellos y poner un punto
alto frente a su competencia; todo esto con el fin de explotar un mercado que cada
vez va creciendo mas. Es de ahi que su target se ha visto modificado, y en el
momento el publico al que van dirigido es bastante amplio y ha resultado bastante
apropiado no realizar algun tipo de restriccion o segmentacion especifica.
Actualmente, la personalizacion es un tema que le gusta tanto a jévenes como
personas mayores, mas cuando Cadtica le permite al cliente la personalizacion de
cualquier tipo de producto, manifiestan Carlos y Nandy.

Todo lo mencionado anteriormente hace que Cadtica, hoy por hoy cuente con
alrededor de los 14000 seguidores en su pagina de facebook y tenga presencia en
otras redes sociales como Instagram y Twitter. Asi como paso de ser un negocio
de sdlo clic a un negocio de sélo clic e instalaciones, con el fin de brindarle al
cliente la posibilidad de que este pudiera tener un contacto fisico con la empresa
cuando asi lo requiriera. Su local ubicado en el barrio San Antonio de la ciudad de
Cali le ha permitido tener contacto directo con sus clientes y tener su casa matriz
para darle mayor formalidad al negocio. “Sus clientes se arriman a este cuando
quieren seleccionar algun producto en especial que quieren personalizar, asi como
sirve de plataforma para que ellos manifiesten sus sentimientos, conformidades e
inconformidades” palabras de Carlos. Asi mismo el crecimiento de Cadtica ha
traido consigo que sus socios tengan la posibilidad de incursionar en el patrocinio
de eventos e incluso Dj’'s de la ciudad buscan a la compafia para que esta le
haga vestuarios unicos para sus presentaciones, que transmita sus diferentes
personalidades y su sello de autenticad frente al publico. Estas herramientas le
han permitido no solo darse a conocer si no también posicionarse en el mercado;
todo lo anterior sin dejar de lado el voz a voz que para Nandy es un instrumento
que si se sabe usar muy bien puede llegar a ser un gran impulsador para la marca.
Finalmente, Cadtica en el corto plazo trabajara fuertemente en el posicionamiento
de su empresa por medio las redes sociales y espera fomentar en cada cliente
una cultura de compras online, pues en el momento es un tema que va cogiendo
cada vez mas fuerza dentro de los consumidores.
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Preguntas:

1. ¢Qué beneficios con respecto al caso de Caotica se resaltan a la hora de
manejar un comercio electrénico, tanto para quienes compran como para
quienes venden?

2. ;Qué tipo de comerciante electronico es Caotica? A qué cree usted que
se debe la evolucion del negocio?

3. ¢Cuales son los principales dominios del marketing en linea que ha
utilizado Cadtica? (Figura 14.1). Enumere y explique los que considere que

aplican.
FIGURA 14.1 Dirigido a Dirigido a
. s . . consumidores negocios
Dominios del marketing en linea
Iniciado por B2C B2B
negocios (compania a consumidor) (compafia a compania)
Iniciado por ca2C Cc2B

consumidores |(consumidor a consumidor) (consumidor a compafia)

Respuestas:

1. Para los consumidores de Cadtica, el hecho de encontrar sus productos de
manera virtual representa comodidad ya que les ahorra tiempo de
busqueda ademas de los inconvenientes de trasladarse por la ciudad para
ir al establecimiento fisico. En este mismo sentido, se ven favorecidos por
un horario ilimitado, es decir, los consumidores pueden buscar los
productos de su preferencia, asi como comparar y tomar la decision de
compra a cualquier hora, cosa que en el caso de los establecimientos
fisicos es restringido. También se resalta el hecho de poder adquirir
productos en Cali, desde cualquier parte de Colombia, lo cual con el local
en Cali es algo complicado sino se contara con la red electronica. Es
ademas facil y privado, como se explicd en el proceso de compra de los
productos Cadtica, el cliente inicia con contactarse con la empresa
mediante Facebook, que es una red social de facil acceso y manejo, elegir
el producto a su eleccion y llenar los formatos de pedido para cuestiones de
talla y disefo; después de este sencillo proceso, los clientes pueden tener
el producto en su casa a los 3 dias. De esta manera se exhibe la privacidad
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en el proceso y la forma en la que los usuarios simplifican el proceso de
compra. Asi mismo, los compradores tienen un amplio acceso a productos
y mayor surtido, como exponen sus creadores, los consumidores tienen a
su disposiciéon aproximadamente 200 disefos, los cuales los pueden ver
para tomar la decision, a diferencia del espacio fisico donde se pueden
acercar y solo habra una menor cantidad de productos. Se debe tener en
cuenta que Cadtica al tener la ventaja del producto totalmente
personalizado y diferenciado, ofrece infinidades de opciones a los
consumidores pues ellos mismos pueden aportar el disefio que quieran
tener. Se ve entonces, la manera como este proceso de seleccion y compra
en linea es interactiva e inmediata para los clientes de Cadtica.

Para la empresa, los beneficios también son muchos. En primer lugar, la
creacion de relaciones con los clientes, ya que pueden interactuar con ellos
y conocer lo que quieren, sus cambiantes gustos y preferencias,
ahorrandose en un gran sentido los grandes costos de la investigacién de
mercados. Ademas, obtienen una retroalimentacién inmediata de los
consumidores, procediendo a hacer las mejoras necesarias para su
negocio. Asi mismo, se reducen los costos, pues como se mencion¢ al
inicio del caso, Cadtico optd por esta opcion de comercio electronico como
medio para reducir los costos de un local. Se aumenta asi también la
rapidez y la eficiencia, pues es un medio de contacto con sus clientes de
manera rapida e inmediata, reflejando ademas la flexibilidad.

Cadtica inici6 como una compafiia de solo clic, siendo un detallista
electronico que ofrecia sus productos unicamente a través de su portal en
facebook. Esto les funcion6 muy bien ya que la empresa proponia un
modelo de negocio con productos personalizados, lo cual es un valor muy
apreciado por los consumidores en la actualidad. De esta manera alcanzé
los 14.000 seguidores en esta red provenientes de toda Colombia, y ha
aumentado su cobertura en la red mediantes otros portales como Instagram
y Twitter para mantener el contacto constante con su consumidor final. Sin
embargo, Caodtica se dio cuenta que podia complementar su oferta
mediante un establecimiento fisico y asi se convierte en una compafia de
clic e instalaciones fisicas. Esta evolucion se debe principalmente a las
exigencias del mercado, ya que las personas hoy en dia requieren una
variedad de opciones en todo sentido, es por esto que se abre al publico un
establecimiento, para que los consumidores puedan ir y no sélo ver sino
tocar y sentir sus productos, medirselos y ordenar el que sientan mas
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adecuado para ellos. De esta manera complementan su oferta aumentando
la recordacion y posicionamiento en el mercado.

Cadtica ha utilizado dos de los cuatro dominios principales del marketing en
linea. Uno de estos es el comercio electronico B2C (compaiia a
consumidor) que se define como la venta en linea de bienes y servicios al
consumidor final. En este sentido, la empresa ha aprovechado de manera
muy inteligente esto, pues ya no solo son los jévenes los que realizan
compras por internet si no que ahora el espectro es mucho mas amplio,
logrando de esta manera que los bienes que ofrece Cadtica pueden llegar a
cautivar a una gama de diferentes tipos de consumidores que buscan
diferentes tipos de experiencias en linea; lo cual va muy bien con la
personalizacidn que caracteriza a Cadtica, con lo que ellos buscan lograr
que es llegar a mucha gente y sin hacer una segmentacion en especifico,
ya que todo este tema de la personalizacién, de adaptar un producto a
preferencias, necesidades y gustos es apropiado y atrae tanto a nifos,
jovenes y adultos.

Otro dominio del marketing en linea en el que esta empresa calefia ha
incursionado, es el comercio electronico B2B (compafia a compafia), el
cual se define como el uso de redes de compraventa B2B, sitios de
subasta, bolsas spot, catalogos en linea, sitios de intercambio y otros
recursos en linea para llegar a nuevos clientes, atender mas eficazmente a
los clientes actuales y lograr eficiencias en la compra y mejores precios.
Como se puede evidenciar en el caso, esta compafia incursiono en este
campo a través de las redes comerciales abiertas, las cuales son enormes
espacios de mercado electronicos en los que compradores y vendedores
B2B se encuentran en linea, comparten informacion, y efectuan
transacciones de manera eficiente.

Aunque estaban teniendo éxito en este ambito y sus pedidos cada vez eran
mayores por parte de otras companias, Nandy y Carlos pensaban que el
hacer producciones en masa iba en contra de su politica principal, la cual
siempre habia sido vender un producto unico y diferenciador, que se
adaptara exactamente a lo que cada cliente individual queria y necesitara;
asi pues los duefios de Cadtica decidieron dar un paso al costado y
concentrarse solo en el comercio electronico B2C.

Segun las cifras recientes, se puede asegurar que las compras en linea por
parte de sus clientes siguen creciendo en una tasa favorable, esto quiere
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decir que al mantenerse fiel a lo que son esencia y a su politica de hacer
sentir al cliente como especial e importante, lo ha llevado a crear un lazo
fuerte y de preferencia con este, asi como también ha hecho que Cadtica
se convierta en un punto alto de referencia por parte de su competencia.
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