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Resumen

El presente trabajo de grado tiene como objetivo realizar la planeacion estratégica de la
empresa IMPORTADORA DEL PACIFICO, con el fin de encaminar a la compafiia hacia el
logro de sus objetivos aprovechando el potencial existente, pero sobre todo aquel que ofrece
condiciones estratégicas Unicas y relevantes. La metodologia utilizada para dar cumplimiento
a este proposito se fundamenta en una investigacion cientifica rigurosa y en un trabajo de
campo, el cual se realiz6 por medio de un sondeo con la base de datos de los clientes activos
de la compafiia para conocer la posible aceptacion de venta de relojeria en la ciudad de Cali.
Por otra parte, se hizo un andlisis de la empresa a través de la matriz DOFA para identificar
las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, la cual permitid crear objetivos
estratégicos para la compafiia, seguidos de una serie de acciones y algunas estrategias que
conllevaran al cumplimiento de esas metas propuestas. Finalmente, como herramienta para
continuar con el plan estratégico se escogid el modelo de planeacion estratégica de las cinco
fuerzas de Porter en el cual se analizaron cada una de las fuerzas representadas en la empresa

Importadora Del Pacifico.



Abstract

The purpose of this degree project is to carry out the strategic planning of the company
IMPORTADORA DEL PACIFICO, in order to guide the company towards the achievement
of its objectives by taking advantages of its existent potential, but above all, the one that
offers unique and strategic conditions. The methodology used to fulfill this purpose is the
field research method, which was carried out by means of a survey with the database of the
company's active clients to know the possible acceptance of watchmaking sales in the Cali
city. On the other hand, an analysis of the company was made through the DOFA matrix to
identify strengths, weaknesses, opportunities and threats, the quality allows us to create
strategic objectives for the company, followed by a series of actions and some strategies that
involve fulfilling those proposed goals. Finally, as a tool to continue with the strategic plan,
the strategic planning model of the five Porter forces was chosen in which each of the forces

represented in the Importadora Del Pacifico company will be analyzed.
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Objetivo general del proyecto

Implementar un modelo de planeacion estratégica para la empresa Importadora del
Pacifico
Objetivos especificos del proyecto
e Realizar el marco teorico de todo lo que es un proceso de planeacion estratégica en
donde se incluya:
- Definicion de los conceptos a trabajar (Planeacion, estrategia y planeacion
estratégica)
- Elementos de la planeacion estratégica (mision, vision, objetivos y ventaja
competitiva)
- Modelos de planeacion estratégica basados y definidos por diferentes autores
e Respecto a nuestra empresa: IMPORTADORA DEL PACIFICO
o Ventaja competitiva de la empresa
o Matriz DOFA de la empresa Importadora Del Pacifico que permita
implementar estrategias para el cumplimiento de los objetivos de la empresa
o Ejecutar un plan de mercadeo en donde se identifiquen estrategias de:
- Precios
- Venta
- Distribucién
- Promocion
- Servicios

- Thécticas de venta
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para realizar una adecuada toma de decisiones y para lograr la satisfaccion de los
clientes

e Establecer y realizar un plan econdémico/financiero en Excel que permita identificar
a partir de resultados la situacion econémica de la empresa, su estado de resultados
y su evaluacion del proyecto para el periodo comprendido entre 2020 y 2023

e Realizar un sondeo sobre la aceptacion y posibilidad de venta de perfumeria y
relojeria en la ciudad de Cali

e Realizar un intercambio internacional por parte de los estudiantes Angel Santiago
Arias y Daniela Ledn Gonzélez a la ciudad de Barcelona — Espafia para una
investigacion mas amplia

e Realizar un estudio del mercado espafiol.

12



Metodologia

Con base en el proyecto “planeacion estratégica en empresa propia” propuesto por el
profesor Edgar Sarria Campo y desarrollado por los estudiantes Daniela Ledn Gonzélez,
Angel Santiago Arias y Julian Andrés Arias se explicara la metodologia que se llevara a cabo
para el éxito del proyecto, dado que los estudiantes Angel y Daniela estaran haciendo un
intercambio estudiantil internacional en el pais de Espafia. En este pais, los estudiantes
estardn comprometidos a hacer un estudio del sector de la perfumeria y la relojeria que se
comercializa en dicho pais. Este estudio permitird conocer mediante cifras y datos relevantes
la situacion actual del mercado espafiol el cual puede otorgar informacion valiosa para la

empresa en su futuro

Finalmente, el grupo mantendra conexion mediante las aplicaciones WhatsApp, Trello,
Zoom y Vicio en donde se llevaran a cabo las reuniones semanales para el respectivo avance
del proyecto y posteriormente su finalizacion.

Cargos:
La divisién de ciertas tareas es necesaria para lograr alcanzar los objetivos propuestos

dichos en el trabajo de PDG.

Julian va a ser el encargado de reunirse con el profesor una vez por semana, en las horas
estipuladas, ademas de ello se encargara de hacer toda la retroalimentacion del trabajo al
profesor, con el objetivo de que si hay alguna correccion pueda comunicarle al resto del
equipo y corregirla para la siguiente entrega. También participara en el sondeo a realizar en

el mercado calefio.
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Angel y Daniela por su parte, ademas de realizar avances y aportes en la investigacion,
realizaran un estudio en la ciudad de Barcelona a cerca del mercado de la perfumeria y
relojeria, ademas seran los encargados de analizar las retroalimentaciones recibidas por
Julidn y el director. Se comprometen ademas a comunicarse virtualmente con el grupo de

trabajo para explicar los diferentes avances.
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Marco tedrico

Planeacion

La planeacién es la accion de la creacion de estrategias que permiten alcanzar una meta ya
establecida, pues bien, muchos autores la definen como una herramienta que requiere de
varios elementos. Segin Robert N Anthony, “La planeacion consiste en fijar el curso
concreto de accion que ha de seguirse, estableciendo los principios que habran de orientarlo,
la secuencia de operaciones para realizarlo, y la determinacion de tiempos y numeros

necesarios para su realizacion”.

Estrategia

En palabras de Michael Porter “ la estrategia es la creacion de una posicion nica y valiosa
en el mercado (Porter-2011) Lo que se refiere Porter con conseguir una posicién estratégica,
es encontrar algo atractivo y valioso para la empresa y asi cautivar a su cliente para que no
se vaya a su competidor, aunque de igual manera las estrategias en empresa se duplican con
facilidad, pero si se da un enfoque Unico y buena estabilidad con la estrategia, es probable
que no logren cautivar al cliente mas que tu empresa.

Planeacion estratégica

La idea principal de la planeacion estratégica es formular alternativas de solucion para las
fortalezas internas de una organizacion, Segun Phillips Kotler, “la planeacion estratégica es
el proceso Administrativo que consiste en desarrollar y mantener concordancia estratégica
entre las metas y capacidades de una organizacién y sus oportunidades cambiantes de
mercadotecnia. Se basa en el establecimiento de una mision clara para la compafiia, los
objetivos y las metas de apoyo, una cartera comercial solida y estrategias funcionales

coordinadas” (Kotler-2002)
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Elementos de la planeacion

Mision.

Segun Gary Armstrong (Fundamentos de Marketing, 2014) la mision es vista como
“un importante elemento de la planificacion estratégica”. De esta se desprenden lo

objetivos fundamentales de la empresa, con un conjunto de objetivos generales para que

una empresa crezca en funcion de sus necesidades y su razon de ser y existir.

Vision.

Para Jack Fleitman, en el mundo empresarial “la vision se define como el camino al cual
se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar las decisiones
estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad”.

Objetivos.

Sirven de punto de referencia para evaluar y controlar los resultados obtenidos, la finalidad
de los objetivos empresariales es motivar a los trabajadores de la empresa para que puedan

conocer las metas que esperan alcanzar en conjunto con sus aspiraciones.
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La Empresa

Mision

Comercializar y distribuir productos de perfumeria y relojeria de la més alta calidad en el
suroccidente colombiano, brindando un excelente servicio y productos de calidad a sus
clientes, brindando en cada uno de sus productos un acceso a la exclusividad y la elegancia.
Vision

Para el afio 2025, la compafiia Importadora del pacifico se habrd convertido en una
empresa certificada con sellos de calidad en sus procesos de comercializacion de perfumeria
y relojeria, reconocida por su liderazgo en la distribucion de productos de talla mundial
dentro del departamento del Valle Del Cauca y por un excelente servicio en sus tiendas
comerciales especializadas. Ademas, esta empresa aportara en gran parte para el crecimiento
de la economia y el bienestar de los consumidores brindando productos que se adapten a sus

gustos y necesidades.
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Modelos de planeacion estratégica

A continuacion, se presentan una serie de modelos que brindan informacion teorica acerca
del procedimiento de planificacion y realizacion que se deben llevar a cabo en un proceso de
planeacion estratégica. En este apartado se abordan autores que han realizado importantes
contribuciones al tema de estudio, incluyendo entre ellos algunos como Michael Porter o
Henry Mintzberg, presentando para cada uno de ellos, el enfoque de sus respectivos modelos
y las etapas que se llevan a cabo para su ejecucion. Finalmente, se le ofrece al lector el
modelo de planeacion estratégica del Banco Interamericano de desarrollo, presentdndose
como un ejemplo de la vida real.

Modelo Fred David

De acuerdo con Fred R. David “La estrategia es un patron de decisiones coherentes,
obtenido como resultado de los analisis internos y externos de una organizacion” por esto
David desglosa su modelo de planeacion estratégica en tres etapas las cuales son, primero la
formulaciéon de la estrategia que consiste el desarrollo de la mision y la visién y establecer
objetivos a largo plazo, segundo la implementacion de estrategias que consiste en determinar
los asuntos relacionados con gerencia, mercadotecnia, finanzas, entre otras. Por ultimo, la
evaluacion de la estrategia que es la que mide y evalta el rendimiento. Este modelo lo realizo

con el objetivo clarificar y establecer metas a largo plazo.
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llustracion 1. Modelo de Fred David

v NV vV
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NI ST ST s ST

Formulacion 1 Implementacion | Evaluacion

dela ! de lz Estrategia | dela |
Esirategia Estrategia

Fuente: Fred R. David, “How Companies Define Their Mision”, Long Range Planning 22, nim. 3 (junio de

1988):40.

Modelo Henry Mintzberg

Para este autor, “el liderazgo en el modelo empresarial estd muy vinculado con la creacion

de una vision, esencialmente con la consecucion de conceptos.

Ademas, el modelo de este autor, presenta las cinco P’s de la estrategia, las cuales se

muestran a continuacion:
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llustracion 2.Modelo de Mintzberg
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Mintzberg (1997)
Modelo Chiavenato

El modelo planteado por Chiavenato abarca una serie de decisiones que se presentan a
través del tiempo, donde la organizacién debe llevar a cabo acciones que repercutan en su
funcionamiento no solo presente sino también futuro. De esta manera se trabaja y planifica

en temas como los objetivos empresariales, el ambiente interno y el ambiente externo.
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llustracion 3. Modelo de Chiavenato

l

Determinacion de los objetivos
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J [
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.\

{ Andlisis organizacional interno H

Formulacion de las alternativas estratégicas y
eleccion de la estrategia empresarial

Fuente: Elaboraciin propia. Recuperado de “Planeacion Estratémea”, Cluavenato, [, 2011
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Modelo Michael Porter

llustracion 4 Modelo 5 fuerzas de Porter

COMPETIDORES
POTENCIALES

Amenaza de
entrada de nuevos
competidores

PROVEEDORES COMPETIDORES COMPRADORES
Poder de POTENCIALES Poder de

negociacion de los Rivalidad entre negociacion de
proveedores competidores compradores

SUSTITUTOS

Amenaza de

productos
sustitutos

(Porter-2008)

Este modelo fue propuesto por Michael E. Porter en 1980 en su libro: “Competitive
Strategy: Tecniques for Analyzing Industries and Competitors” en este el autor expone que
existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de la rentabilidad a largo plazo de un
mercado o un segmento de este. Con este modelo, la idea es que la organizacién pueda

evaluar sus objetivos y recursos frente a estas cinco fuerzas:
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Amenaza de entrada de nuevos competidores: en esta fuerza se expone que la
posibilidad de que ingresen al mercado nuevos competidores se convierte en una
amenaza para la organizacion, ya que la entrada de estos significa que los clientes
tienen mas opciones en el mercado, es decir, se repartiran entre un mayor nUmero
de organizaciones. (Parra-2013)

La rivalidad entre los competidores: cuando en un sector existe mucha
competencia esto hace que la rentabilidad promedio de las organizaciones que
estan en él sea cada vez menor; por esto para una organizacion es muy dificil
entrar a competir a un sector donde los competidores ya estdn muy bien
posicionados (Roa, 2013)

Poder de negociacion de los proveedores: cuando los proveedores estan muy
bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus
condiciones de precio y tamafio del pedido, el mercado no sera tan atractivo, ya
que el proveedor tendra el control sobre muchas variables que son de suma
importancia para la compafiia (Roa, 2013)

Poder de negociacion de los compradores: en este caso, un mercado no sera
muy atractivo cuando los clientes estan muy bien organizados, cuando el producto
no es muy diferenciado, tiene muchos sustitutos o es de bajo costo para el cliente,
ya que esto permite que pueda haber sustitutos al mismo precio o incluso a uno
menor (Rincon, 2013)

Amenaza de ingreso de productos sustitutos: “cuando en el mercado existen
productos sustitutos reales o potenciales, este deja de ser atractivo para las

empresas que piensan entrar en dicho mercado”. (Parra, 2013)

23



Modelo Tom Lambert

Este Autor establece un modelo de planeacion estratégica basado en 8 etapas principales:

1. Establecer la vision

2. Definir la situacion actual
3. Acordar su mision

4. Desarrollar sus objetivos
5. Generar Alternativas

6. Seleccionar estrategias

7. Convenir tacticas

8. Elaborar el plan tactico CITAR JULIAN

El proceso de planeacién parte del andlisis de una situacion actual, que se proyectara hacia

el futuro buscando alcanzar la vision y los objetivos propuestos.

A través del modelo se busca que se concreten las estrategias, pasando a un plano mucho
mas exacto y real, ademas tienen en cuenta diferentes variables y técnicas que permiten
desarrollar un enfoque importante hacia los temas claves de la organizacion, permitiendo

desarrollar un desempefio correcto en el futuro. (Cano & Olivera, 2008)
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llustracion 5. Modelo de Tom Lambert
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Fuente: Lambert, 2000, pp. 40-41.

Modelo Bateman y Snell

La siguiente figura resume las similitudes entre la toma de decisiones y la planeacion,
incluido el hecho de que ambas se mueven en un ciclo, no en una sola direccion. (Thomas &

Scott, 2009) De esta manera, el autor configura el proceso de planeacién estratégica como
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un proceso de toma de decisiones ciclico, donde estas se van integrando y presentando en

cada una de las etapas formales del proceso de planeacion.

llustracién 6. Modelo de Bateman
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y del plan

Implementacion

Monitoreo y control

Fuente: Bateman y Snell, 2005, p. 133.

Modelo William Newman

Define al proceso de planeacion en los siguientes términos: “Entendemos mejor el proceso
de planeacidn si primeramente estudiamos las etapas basicas de una decision especifica que
se tome. Estas etapas son el diagndstico del problema, la determinacion de soluciones
optativas, el pronostico de resultados en cada accidn vy, finalmente, la eleccién del camino a

seguir”. (Garcia, 2002, pag. 23)
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El modelo presentado en la figura, se centra, por lo tanto, en la identificacion de problemas
presentes en la compafiia que requiere de diferentes soluciones y alternativas planeadas que
le permitan a la compafiia evaluar los posibles escenarios y los pasos a seguir para alcanzar

un desempefio adecuado.

llustraciéon 7.Modelo de Newman
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¥
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l
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b J
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Fuente: (Garcia, 2002, pag. 23)

Modelo Frank Banghart

Quiza una de las descripciones mas claras y completas del proceso de planeacion, de
acuerdo con la corriente de sistemas, es la que propone Frank Banghart en su obra “Education

Planning”, que incluye las siguientes fases:

(Garcia, 2002, pag. 25)
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llustracion 8. Modelo de Banghart

CONCEPTUALIZACION DEL
PROBLEMA Y DISEND DE
PLANES O ALTERNATIVAS +—

EVALUACION DE

PLANES O
ALTERNATIVAS

v
SELECCION DE
PLANES O
ALTERNATIVAS

INSTRUMENTACION
DEL PLAN O
ALTERMATIVA

|

RETROALIMENTACION

Fuente: (Garcia, 2002, pag. 25)

Este modelo tiene como principal herramienta la retroalimentacion, la cual conduce a
garantizar un efectivo desarrollo de la planeacidn ya que permite una revision del proceso
desde la primera fase.

Planeacion situacional
Modelo de Carlos Matus.

Matus (1987) expone que la planificacion estratégica situacional asume la critica de la

planificacion tradicional, siendo referencia del “hombre de accion”, que debe resolver los
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problemas mas complejos, mostrando entonces, una herramienta de conduccién o gobierno
del proceso social en todas sus dimensiones. Aclara, que esta integrada de un enfoque
metodolodgico, debido al desarrollo de categorias centrales que, con sus interrelaciones, son
capaces de representar las relaciones direccionales y causales de una tipologia de problemas

que se suponen objeto de intervencion social, por parte de un actor.

Este modelo no se aborda bajo el concepto de etapas, como en la planificacion tradicional,
pues considera el analisis y procesamiento de problemas y no de sectores. Los momentos

referidos por Matus (1987) son:
llustracion 9. Modelo de Carlos Matus

Momentos de la PES

Problema 1l: M4 — M1 — M2 — M3
Problema 2: M2 — M3 — M4 — M1
Problema3: M1 — M2 — M3 — M4

Problema 4: M3 — M4 — M1 — M2

Fuente: (Jose Gutierrez, 2016)

Momentos de la PES:

Momento 1: en este momento se explican todos los acontecimientos y problemas que

existen en la realidad de un sistema

Momento 2: Se toma protagonismo en el disefio de como deberia ser la realidad en

oposicidn a los problemas que se desafian. 4
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Momento 3: Se ocupa en esencia de la viabilidad del Programa Direccional del Plan (M2),

concentrandose justamente en el calculo de articulacion entre el “debe ser” y el “puede ser”.

Momento 4: Expone que en este momento se requiere de un sistema eficaz de
seguimiento, monitoreo, control y elevados niveles de capacidad de recurso humano, técnico

y politico que asegure efectuar las demandas y operaciones del plan.
(José Gutiérrez, 2016)
Planeacion por escenarios
La planeacion de escenarios utiliza maltiples y diferentes visiones estructuradas del futuro

para ayudar a los planeadores (gerentes) a considerar diferentes entornos con los que sus

planes se pueden encontrar. (Phadnis, 2012)

Por lo tanto, planeacion por escenarios brinda la oportunidad de evaluar posibles
situaciones que se puedan presentar a las empresas, llevandolas a preparar un accionar o

comportamiento determinado dependiendo de la gama de futuros que se haga realidad.

Modelo por escenarios de Peter Schwartz.

Las caracteristicas del modelo se resumen en:

e Definir una pregunta comun
e Reflejar en sesgos individuales y supuestos
e Participar en una investigacion amplia y creativa

e Pensar criticamente acerca de los factores importantes
e Analizar las implicaciones de las decisiones en futuros multiples
e Desarrollar un anélisis compartido y un plan de accion sobre los futuros posibles

(Vergara, Fontalvo, & Maza, 2010)
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Posteriormente, Schwartz establece 8 pasos para realizar el modelo:

llustracion 10. Modelo por escenarios de Schwartz

1. Identificacion del
problema

2. Identificacion de
los factores claves

3. Identificacion de
las fuerzas motrices
generales 1

4. Jerarquizar los
factores v fuerzas
motrices claves

5. Desarrollar la
logica del escenario 1

6. Desarrollar el
detalle de cada
EECENATo
7. Considerar las
implicaciones de los l

CSCCNArios

&, Identificar
indicadores claves
de alertas

La metodologia propuesta por este autor plantea un fuerte andlisis de cada escenario donde
se tienen en cuenta no solo sus implicaciones si no también los detalles que lo determinan y

lo caracterizan, su funcionamiento y ldgica.

Las ideas que surgen de los diferentes escenarios se configuran en un horizonte de
planificacion comun en el cual cada uno de los actores y participantes del proceso de

planeacion pueden ejecutar continuamente su estrategia (Schwartz, 1997)
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llustracion 11. Modelo del BID

Prototipo de planeacion estratégica del Banco Interamericano de Desarrollo (BID)

MAPA COGNITIVE DEL PROTOTIPC DE PLANEACION ESTRATEGICA
» GENERACIGN DE BASES
PARA EL INICIO DEL
ETARA L PROCESD
CONSENSD » DETECCION DE ACTORES BEFINICIGN DE L& MISION
ESTRATEGICO | o CRITICOS INTERNOS ¥ DE L& DRGANLZACION Y |y
EXTERNGS QBJETIVS ESTRATEGICOS
+ ANALISIS DE ESTILOS DE
DIRECCION
ETAPA 2 = ANALISIS DEL ENTORNO
DLAGNOSTICO » AMALISIS DE LA IDENTIFICACION DE TEMAS
SITUACIGNAL ORGANIZACIGN ¥ ACTORES ESTRATEGIDOS
ETAPY 3 » FORMULACEN ¥ )
DEFINICION DE |  EVALUACION DE DEFINICION DE METAS ¥
ESTRATEGIAS ¥ ESTRATEGIAS ACCIONES ESTRATEGICAS
DEIETIVOS » DBIETIVOS OPERATIVOS
* PROGRAMACIGN DE
ACCIONES "
ETAFA 4 » MEDIDAS ¥ MEDIOS DE “I%J'Em
PLAN e  ACCION SISTEMAS DE EVALUACION [~  &amo
ESTRATEGICO » COMPROMISOS ¥ ¥ CONTROL
RESPONSABILIDADES DE
ACTIVIDADES

Fuente: Revista Iberoamericana de Produccion Académica y Gestion Educativa.
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Cuadro comparativo de los modelos

Tabla 1. Cuadro comparativo de modelos

VALLIAM FRANK CARLOS
FRED DAVID MINTZBERG CHIAVENATO PORTER TOMLAMBERT BATEMAN Y SNELL NEWMAN BANGHART MATUS
' . Estahlecer la creacidn Andlisis irterno y Idertificacidny
(T 2 TR de una wisidn Deterrrinacion de los Externn de la diagnostico de Conceptualizacion
trigidn, 105 objetivasy la - . E stablecer una vision . Diagndstico del P
) esencialmente can i ohjetivos empresa con el . suposiciones, del problemay
esirategia de una . . ) detallando el futuro ideal problerma I
ronsecucidn de empresariales método de 35 cinco aspectos y problemas digefio de planes
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coneeptos
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fespecto a cuestiones
internas, oporunidades
extarnas, fotalezas
intemasy amenazas
externas

M etasy objetivos gue
la organizacion desea
alcarzar

Detenrinacion de
saluciones o
alternativas

Evaluacion de
planes o
atternativas

Implemertar estrategias
entermas de
administraciony de
marketing

Implermentar las cinco
P8 de la estrategia

Formiulacion de las
altemativas
estratégicasy eleccidn
de |3 estrategia
efmpresatial

Yigidn globalde fa
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la industria conla
herramienta F QDA
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Pranostico de los
tesutados de
cada accidn

Seleccitnde planes
0 atemativas

Mediry evaluar el
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envallacion de la

Estailecer una
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Elaboracidnde la
planeacion estratégic a
gimplemertacicn
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especiicog, mensurables,
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metas y l0s planes
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operacionales
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deficiencias

Seleccionar estrategiasy
corvertir tacticas de
responsahilidad, tiempo,
apoyo, supervisidny
comunicacion
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Modelo seleccionado

A continuacion, se realiza un analisis de la implementacion del modelo de Michael Porter
en la compafiia Importadora del Pacifico.
Amenaza de entrada de nuevos competidores

A nivel mundial el sector de la relojeria se encuentra dividido en dos segmentos: los relojes
de lujo y los convencionales que se diferencian principalmente por sus precios. En el caso de
Colombia, la industria relojera permanece en ambos segmentos, tanto de lujo como
convencionales, no obstante, el primero ha presentado un incremento debido al aumento de
consumidores interesados en adquirir productos de esta clase. (Bustamante, s.f.) De esta
manera, el interés de entrar en el mercado crece por parte de nuevos competidores, dado no

solo el crecimiento de este si no las alternativas y variedad de productos a ofrecer al publico.

De acuerdo con Santiago Velilla, gerente de la feria WatchBo (ferias mas importantes en
Latinoamérica) Colombia es un mercado atractivo y oferente de oportunidades para el sector
relojero; en el pais hay alrededor de 130 marcas instaladas y se venden cerca de 800.000
relojes al afio. En la feria WatchBo que se llevé a cabo en el afio 2017, se registraron cerca
de 115 marcas Yy alrededor de 500 referencias de relojes, lo que significé un 25% mas que el

afio anterior. (Legiscomex.com, 2017)

Por otra parte, como lo expresa un articulo de la revista Dinero, luego de que el
Departamento del Tesoro de Estados Unidos incluyera a algunos accionistas del Grupo Wisa
—duefio de La Riviera— en la temida Lista Clinton, se ha generado un remezon en la

comercializacion de estos productos. (Revista Dinero, 2017)

Esta situacién ha permitido la entrada de nuevos competidores y participantes en el

mercado, los cuales ven atractiva una posible participacion dado la oportunidad de aduefiarse
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de una parte de la cuota de mercado que antes manejaba La Riviera, esta situacion sin duda

permite la entrada de nuevos competidores.

Sin embargo, es necesario tener en cuenta algunas barreras de entrada que se hacen
presentes fuertemente en estos mercados, una de ellas es el acceso a proveedores y canales

de distribucion.

Las grandes empresas productoras de diversas marcas exclusivas, le brindan su licencia
de distribucion a otras compafiias que deben contar con caracteristicas especificas y muy
rigurosas, por lo tanto, el hecho de no adquirir este tipo de contactos dificultara que nuevos
competidores puedan entrar y adquirir mercancia con proveedores calificados, certificados y
a precios competitivos. Como bien lo expresa un articulo del diario Portafolio, Tanto Dolce
& Gabbana, como Hugo Boss y Cartier son marcas muy selectivas en cuanto a los

requerimientos que tienen para abrir un nuevo punto de venta. (Delcroix, 2015)

Actualmente la distribucién selectiva en Colombia se limita a aproximadamente 100
puertas. Si Hugo Boss esta presente en la casi totalidad de estos puntos de venta, Dolce &
Gabbana se vende en unas 90 tiendas y Cartier se maneja de forma exclusiva en la cadena

Fedco. (Delcroix, 2015)

Otra barrera de entrada presente en estos mercados es la diferenciacion de productos, ya
gue una buena cantidad de marcas de relojes y perfumes son considerados productos de lujo
gue estan muy posicionados en la mente del consumidor, el cual desea adquirir marcas
reconocidas y exclusivas, esto evita que muchos otros competidores comercializan marcas

poco conocidas con éxito.
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Como expresa Frankc Delcroix, Director General de Perfumes y Cosméticos
Internacionales S.A, “el consumidor busca adquirir un producto de lujo a precio asequible.

Es la entrada al mundo del lujo, a las marcas que personifican ¢l verdadero”

Por lo tanto, es fundamental para nuevos competidores contar con la posibilidad de
comercializar marcas reconocidas y productos diferenciados que tienen una alta conexién
con el consumidor, esta estrategia debe ir acompafiada de una ventaja competitiva que logre

atraer al consumidor y evitar la entrada de nuevos competidores.

Importadora del Pacifico desarrollara una ventaja competitiva que le permita diferenciarse
de los posibles competidores y agregar valor a la adquisicion de este tipo de productos.
Permitiendo que el cliente viva una experiencia satisfactoria que la encuentre sélo en los
puntos de venta de Importadora del pacifico, donde podra adquirir perfumeria y relojeria a la
vez.

Rivalidad entre competidores
Haciendo una comparacion entre los precios de diferentes relojes entre el lider del

mercado colombiano y Falabella encontramos:
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Tabla 2 Competidores

Reloj Falabella Kevins Joyeria
$624.990 $605.000
Fossil: FS5459
$1.300.000 $1.115.000

Michael Kors: MK8637
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$370.000 $350.000

Guess: W1161G2

Fuente: www.falabella.com.co, www.kevins.com.co

Los precios, aunque no difieren demasiado, demuestran una mayor competitividad por
parte de la relojeria Kevins, sin embargo, Falabella busca competir a través de promociones
que rebajan considerablemente el precio de productos seleccionados a través de estrategias
de marketing en internet o del uso de la tarjeta de crédito Falabella, lo cual se puede

evidenciar a través de su pagina web Falabella.com.co

En el mercado de la perfumeria podemos encontrar igualmente empresas como Falabella,
Blind o Fedco, las cuales poseen una amplia red de tiendas que compiten entre si en aspectos
como al precio, la variedad de los productos o inclusive el servicio. Falabella es altamente
competitiva a través de promociones y de su pagina web la cual esta perfeccionada para
brindar al usuario una buena experiencia sin embargo Blind no se queda atras, ya que en su

tienda virtual es posible acceder inclusive a descuentos por compras en linea.
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Sin embargo, ninguna de las empresas mencionadas lleva a cabo la venta directa con el
cliente fuera de su establecimiento comercial y no ofrecen una experiencia de compra
completa que haga conexion con los sentidos y sensaciones de los clientes, por otra parte, no
son tiendas especializadas en perfumeria y relojeria como lo pretende hacer importadora del

Pacifico, compafiia la cual busca establecer una ventaja a través de estos agregados de valor.

Por tanto, la rivalidad entre competidores que puede afectar a la compafia de estudio esta
sujeta a la existencia de ventajas competitivas iguales o superiores a la de Importadora del

Pacifico.

Poder de negociacion de los proveedores

Dado que el mercado de relojeria y perfumeria cuenta con una amplia variedad de marcas
exclusivas y de calidad, se abre la posibilidad de que existan muchas opciones diferenciadas
de proveedor, por ejemplo, el proveedor de la marca Casio difiere del proveedor de la marca
Tissot ya que manejan productos de diferentes precios y calidad, por tanto, esto impide que
los proveedores se puedan organizar conjuntamente para eventualmente ofrecer un precio
similar a sus clientes. De esta manera es evitable que se formen posibles coaliciones o carteles
que perjudiquen a compafiias como Importadora del Pacifico y le den poder de negociacion

a los proveedores.

Por otra parte, es importante reconocer que distribuidores grandes como Di Suiza o
Panabel, los cuales son proveedores de importadora del pacifico, tienen un poder de
negociacion mayor para establecer condiciones ya que poseen un poder de mercado amplio
en el que pueden encontrar clientes potenciales mas importantes, por tanto, Importadora del
Pacifico debe demostrar un poder de ventas importante y creciente en el tiempo para que

pueda ir estableciendo condiciones importantes en la negociacion con sus proveedores.
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Poder de negociacion de los compradores

Dado que el mercado de la perfumeria y la relojeria estd en crecimiento, existe la
posibilidad de que el nimero de consumidores continte igualmente en crecimiento. Dicha
situacion evita brindarle al comprador un poder de negociacion mayor porque no representan
una cantidad escasa de la cual empresas como Importadora del Pacifico deba depender.
Ademas, los compradores no estan organizados de una manera que pueda perjudicar o
beneficiar a una sola empresa, ya que, no es la misma decision de compra, adquirir un
perfume Cartier que un perfume Paris Hilton, por lo tanto, los consumidores pueden poseer
distintas preferencias de marca y calidad de productos que les impide organizarse para ejercer
presion en el mercado. Actualmente estos mercados no cuentan con coaliciones o acuerdos

entre consumidores que les permita organizarse y obtener poder de negociacion.

Por otra parte, estos mercados, son dinamicos y las opciones a las cuales se enfrentan los

consumidores para satisfacer sus preferencias son variadas.

Segin Maria Alexandra Mazzei Gerente de Mercadeo de Aimant, “Colombia es un
mercado que tienen grandes oportunidades de negocio, por esta razén las marcas mas
prestigiosas de relojeria de todo el mundo estamos poniendo los ojos sobre ustedes. Ahora
las personas se estan interesando mas por llevar un reloj que represente status y enmargque un
estilo de vida” (Bitar, 2017) Esto demuestra una gran oportunidad para el cliente de adquirir
diferentes marcas de productos y le brinda la posibilidad de exigir mejor calidad en los
productos sin embargo esto no determina una amenaza latente para la compafiia.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos
Actualmente productos como perfumes y relojes de alta gama y calidad no cuentan con

un producto sustituto directo que no solo cumpla las funciones basicas de estos productos,
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sino que ofrezcan las propiedades de prestigio y exclusividad. Los perfumes de marcas
reconocidas como Cartier, Hugo Boss o Carolina Herrera buscan transmitir también
sensaciones y nivel de estatus para los consumidores, lo cual es dificil de reemplazar con otro
tipo de producto que ademas cumpla el objetivo de identificar a las personas con un aroma

particular.

Por otro lado, en la actualidad el sector relojero ha tenido que regenerarse con el objetivo
de mantenerse vigente y a su vez hacer frente a los productos tecnoldgicos que amenazan con

afectar la industria, entre estos se encuentran los “SmartWatch”. (Legiscomex.com, 2017)

Sin embargo, la tecnologia, disefio y usabilidad de dichos relojes atraen a un publico mas
joven que busca nuevas caracteristicas en el producto que desea adquirir, configurando asi
un nuevo nicho de mercado importante a tener en cuenta para la industria. (Revista Dinero,
2016) De hecho, marcas como Michael Kors o Diésel han aprovechado este nuevo cliente
para lanzar al mercado sus revolucionarios relojes Smart que cuentan principalmente con
estilos y disefios muy atractivos. Esta situacién mas que considerarse como una amenaza se

puede evaluar como una oportunidad de crecimiento.

41



Trabajo de campo

Ventaja competitiva

De acuerdo con Porter, la ventaja competitiva crece fundamentalmente en razon del valor
que una empresa es capaz de generar. El concepto de valor representa lo que los compradores
estan dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel superior se debe a la
capacidad de ofrecer precios mas bajos en relacion a los competidores por beneficios
equivalentes o proporcionar beneficios Unicos en el mercado que puedan compensar los

precios mas elevados (Porter-1985)

De este modo, Porter formuld su teoria de las 5 fuerzas, las cuales evidencian y evallan
la competencia mas alla de los competidores directos de la industria. Esta ampliacion de la
rivalidad que se origina de la combinacién de cinco fuerzas define la estructura de una

industria y moldea la naturaleza de la interaccién competitiva dentro de ella. (Porter -2008)

Por su parte, la ventaja competitiva de Importadora del Pacifico actualmente se basa en su
servicio al cliente, al cual se le brinda la posibilidad de acceder a un acompafiamiento
personal en su proceso de compra, atendiendo sus deseos y requerimientos y ofreciéndole los

productos en el lugar y hora que el desee sin necesidad de desplazarse.

La ventaja competitiva de Importadora del pacifico, contando con un establecimiento
comercial, sera ofrecer al consumidor un servicio al cliente excelente y de alta calidad,
permitiéndole vivir al cliente una magnifica experiencia donde interactia con las diversas
marcas de relojes y perfumes, el valor que estas transmiten y sus elementos de prestigio,

exclusividad, elegancia, velocidad o glamour dependiendo de cada una, creando asi un
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importante enlace emocional y de estilo de vida no solo a través de un punto fisico sino

también de la venta directa y presencial fuera de este.

Ficha técnica: Sondeo de mercado de Cali-Colombia

Importadora Del Pacifico
Encomendada y financiada por “Importadora Del Pacifico”

Tema: Sondeo sobre la aceptacion y posibilidad de venta de perfumeria y relojeria

en la ciudad de Cali

Universo poblacional: Hombres y mujeres mayores de edad habitantes de la ciudad
de Cali con ingresos mayores a 1 millén de pesos, consumidores de relojes y

perfumes.

Tamafo del sondeo: 60 personas
Recoleccion de datos: Encuesta virtual
Fecha: 27 de octubre de 2019

NuUmero de personas a realizar el sondeo: 3

Area de cubrimiento: Santiago de Cali

Sondeo en la ciudad de Cali

1. Cual de las siguientes caracteristicas lo llevan a usted a comprar en una relojeria en

especifico y no en otra:

Precio
Disponibilidad
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- Calidad del producto
- Reconocimiento
- Variedad

- Servicio al cliente

Exclusividad de los relojes
2. Cual de las siguientes caracteristicas lo llevan a usted a comprar en una perfumeria en
especifico y no en otra:

Precio

Disponibilidad

Reconocimiento

Variedad

Servicio al cliente

Exclusividad en perfumes

2. ¢Donde prefiere usted comprar un reloj?

Tienda especializada en relojeria

Tiendas de gran superficie multimarca

Internet

Venta con comerciante independiente

3. ¢Débnde prefiere usted comprar un perfume?

Tienda especializada en perfumeria

Tiendas de gran superficie multimarca

Internet

Venta con comerciante independiente
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4. ¢Cuéanto seria lo maximo que pagaria por un reloj original de marca extranjera?

- 100.000 a 500.000 mil pesos

- 500.000 a 1.000.000 de pesos

- Mas de 1.000.000 de pesos
5. ¢Cuénto seria lo maximo que pagaria por un perfume?

- 100.000 a 250.000 pesos

- 250.000 a 500.000 pesos

- 500.000 a 800.000 pesos

- Mas de 800.000 pesos
6. ¢Donde prefiere que esté ubicada una relojeria o perfumeria?

- Enun centro comercial

- Enun lugar independiente

- Indiferente

- Otro
7. ¢Cuadles de las siguientes marcas de relojes considera que son indispensables en una

relojeria?

- Casio

- G-Shock

- Tissot

- Mulco

- Technomarine

- Fossil

- Guess
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- Michael Kors

- Invicta

- Tag Heuer

- Citizen

- Seiko

- Swatch

- Sector

- Mido

Marque las tres marcas mas valoradas de perfumes por usted
- Carolina Herrera
- Paco Rabanne

- Hugo Boss

- Chanel

- Buvlgari

- Dior

- Yves Saint Laurent
- Dolce & Gabbana
- Calvin Klein

- Lacoste

- Versace

- Mont Blanc

- Issey Miyake

- Armani
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- Givenchy
- Otra
10 ¢Considera atractiva la idea de un establecimiento que sea relojeria y perfumeria a la vez?
- Si
- No
Resultados sondeo Cali — Colombia
Al analizar los resultados obtenidos del sondeo, es evidente que existen dos caracteristicas
relevantes a la hora de comprar un reloj, la primera de ellas es la calidad del producto, lo cual
tiene que ver principalmente con su maquinaria, los materiales con los que sido elaborados y
su procedencia, por otra parte se encuentra el precio, los cual refleja el deseo de los
consumidores de acceder a precios competitivos en la categoria de los relojes, asi mismo,
consideran que el factor mas relevante a la hora de comprar un perfume es el reconocimiento,
esto quiere decir que el consumidor deja guiar sus preferencias por el posicionamiento de la
marca en el mercado sin importar la calidad y el valor del producto, asi mismo el consumidor
piensa que es importante la disponibilidad del producto puesto que si no se encuentra con
facilidad no se va sentir satisfecho. En otro contexto los clientes prefieren comprar un reloj
o un perfume en una tienda de gran superficie de multimarca ya que asi tienen la posibilidad
de escoger la mejor opcién y también es importante que se encuentren la mayoria de marcas,
pero las esenciales son: Tissot, Fossil, Mido, Michael Kors, Guess, Technomarine, Invicta y

Casio.

El consumidor si se encuentra muy satisfecho esta dispuesto a pagar por un reloj méas de
1.000.0000 pesos por lo que es una cifra consideradamente alta y buena para la empresa, en

cuanto a los perfumes como su importancia es el reconocimiento y no el precio estarian

47



dispuestos a pagar una cifra alrededor de los 250.000 a 500.000 pesos por lo que también es
muy rentable, el cliente prefiere encontrar marcas como Carolina Herrera, Paco Rabanne,

Hugo Boss, Chanel, Dior, Dolce Gabbana, Versace y Lacoste.

Por otro lado, los consumidores prefieren que la tienda se encuentra ubicada en un centro
comercial, probablemente porque es un lugar que les brinda seguridad y confianza.
Finalmente, los consumidores les parece atractiva la idea de un establecimiento que sea de
relojeria y perfumeria a la vez.

Estudio mercado espariol

Relojeria.

La joyeria y larelojeria ganan una talla en Espafia. Las ventas del sector en el pais en 2018
crecieron un 2,6%, hasta 1.750 millones de euros, segun datos del Observatorio sectorial de

DBK Informa.

Pese al alza, esta fue inferior a la del afio pasado, cuando la cifra de negocio de la joyeria
y la relojeria aument6 un 3,3%. Se preve que para 2019 la tendencia bajista se mantendra con
un crecimiento del 2%. Las cadenas especializadas han continuado conquistando cuota de
mercado en el Gltimo afio, hasta controlar ya el 54% del mercado, dos puntos porcentuales
mas que en 2015. Por el contrario, el peso de los comercios independientes ha disminuido,
situandose en el 27,1%. Las grandes superficies, por su parte, aportan el 13,7% de las ventas
del sector. Por categorias de producto, los articulos de joyeria y bisuteria concentran en torno
al 54% de los ingresos del conjunto del sector. La relojeria genera el 40% de las ventas,
mientras que los demas articulos, como la plateria u otros complementos, aportan el 6%
restante. A finales de 2017, operaban en Espafia unos 9.300 puntos de venta minoristas de

joyeria y relojeria, continuando con la tendencia bajista registrada en los ultimos afios
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marcada por el cierre de comercios independientes. Este escenario favorece también la

concentracion. Asi, las cinco primeras empresas del sector retinen el 39% del negocio.

(Modaes, 2019)
Por otra parte, EI observatorio de protocolo realizo un estudio en el afio 2016 acerca de
“el gasto en joyeria y relojes” en el que se analizan las principales tendencias de este sector

en Esparia.

Los espafioles gastan al afio 834 millones de euros en joyeria, suponiendo el 0,41% del
gasto total mundial en este tipo de productos, y 495 millones de euros en relojes, suponiendo
Espafia el 1,42% del mercado global de relojes. Las cifras analizadas por el estudio de
Constanza Business & Protocol School «EI gasto en joyeria y relojes», muestran que cada
espafol gasta 17,97 euros en joyeria y 10,67 euros en relojes. Las Comunidades con mayor
gasto en relojes son las mas grandes en poblacion, Andalucia, Catalufia, Madrid y C.
Valenciana, con 88, 86, 73 y 57 millones de euros respectivamente. Los espafioles que mas
gastan en relojes son los baleares, catalanes, valencianos, madrilefios y canarios con 11,84,

11,48, 11,47, 11,32 y 11,10 euros respectivamente(Constanza.org, 2016)

Perfumeria.

El consumo del sector de perfumeria y cosmética en Espafia mostré un incremento por
cuarto afio consecutivo, del 2%, llegando a alcanzar los 6.954 millones de euros. De esta
forma, Espafia se posiciona como el quinto mercado europeo de productos de belleza, con un
consumo per capita de 150 euros al afio, por encima de la media europea que asciende a 137
euros anuales. En este marco, el consumo de perfumes representa un 20% del total de la

industria de belleza y en 2018 mostro un crecimiento del 4,6% respecto al afio anterior. En

49


https://elpais.com/economia/2016/03/15/actualidad/1458058406_347626.html

particular destaca la creciente demanda de perfumes masculinos, cuyo consumo se

incrementd un 5% en 2018 y que continda asi con un fendmeno iniciado tres afios atréas.

En concreto, el pasado afio Espafia ingres6 1.820 millones de euros por la venta de
fragancias, lo que supone un incremento del 15% respecto a 2017 y representa un 42,7%
sobre el total de exportaciones en perfumes y cosméticos. La combinacion de ambas
categorias ha visto duplicar sus ingresos en la Gltima década hasta alcanzar los 4.260 millones
de euros actuales. Las cifras reflejan que el crecimiento de la industria de perfumeria y
cosmética en Espafia acaba de marcar otro gran hito: cerr6 el afio 2018 como el segundo
exportador de perfumes en el mundo, superado solo por Francia y adelantando a paises como
Estados Unidos y Alemania, segin un estudio presentado este martes por la Asociacion

Nacional de Perfumeria y Cosmética (Stanpa).

(El Pais, 2019)

Por otra parte, el grupo ya tiene conocimiento sobre una de las principales distribuidoras
y fabricadoras de perfumes del mundo, puesto que esta empresa nos ha distribuido la mayoria
de sus productos por méas de 3 afios. Esta empresa se encuentra ubicada precisamente en
Espafia - Barcelona, se trata de laempresa PUIG, una compafiia familiar de moda y fragancias
que cuenta con 26 filiales y que distribuye en méas de 150 paises del mundo sus productos,
ademas en su portafolio cuenta con unas de las principales marcas de fragancias que se
comercializan en el mercado como lo son; Carolina Herrera, Jean Paul Gaultier, Paco
Rabanne, Prada, Antonio Banderas, Nina Ricci, Benetton, entre otras. Hasta el momento esta
empresa ha sido la méas acertada a comparacion de las otras ya que con ellos obtenemos

grandes beneficios tanto econémicos como laborales.
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Matriz DOFA
Tabla 3. Matriz DOFA

Fortalezas Debilidades

Confiabilidad de la calidad de los
productos

Precios bajos a comparacién de la
competencia

Distribuidores directos

Variedad de productos

Calidad del servicio

Facilidad de pago

Oportunidades

El sector de relojeria y perfumeria esta
en crecimiento.

Existencia y abundancia de Excelentes
proveedores.

No existen situaciones en el sector que

amenazan su productividad.

Productos dificilmente sustituibles

Plan de mercadeo

No tener local comercial actualmente
Desconocimiento de la marca vy

compaiiia

Ausencia de canal de distribucion e-

commerce

Amenazas

La fidelidad de los consumidores a las
tiendas conocidas que se encuentran en
el mercado

Varios competidores presentes en
tiendas locales

Crisis econ0mica a raiz de la pandemia

del Coronavirus.




Estrategia de precios.

Importadora del pacifico es una empresa que quiere entrar al mercado con una variedad
de productos que no manejan en cualquier tienda de relojeria y perfumeria en la ciudad de
Cali, con esto se hace referencia a todas las marcas de relojes y perfumes disponibles al
cliente, desde la gama alta hasta gama baja, ademas de este valor agregado, los precios de los
productos van a estar en un 10% por debajo de la competencia, a su vez se manejan dos

estrategias para el pago del producto.

1. Cualquier medio de pago

2. Se le brindaraal cliente unatarjeta de crédito para que pueda hacer sus pagos diferidos
hasta 36 mes para compras, esta es una estrategia que ha implementado varias marcas
como NAF, americano, Mango, American Eagle y les ha funcionado en el
crecimiento y reconocimiento de la marca. Se piensa que al implementar esta
estrategia se le brindaran al cliente unos descuentos especiales por adquirirla.

De esta manera los beneficios que recibira un usuario Premium (TC), son mayores a los

de un usuario comun.

Al hacer esta estrategia se requiere de un margen unitario minimo para cubrir la inversion
que va a ser de 5°000.000 millones de pesos, méas impuestos; para obtener la alianza con el

banco DAVIVIENDA. Esta inversion va a ser costeada por los tres integrantes del grupo.

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, se estima que los productos a la venta estén
a un costo por debajo de la competencia, puesto que manejaremos costes diferentes a la

competencia.
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Se fijaran unos precios estacionales en los meses donde hay mas demanda. En estas fechas

a continuacion el incremento por venta de cada producto sera del 5%.

Nombre de la temporada: Regalos de navidad

Fecha de inicio: noviembre 15 del 2020.

Fecha de fin: diciembre 31 del 2020.

Estos precios se incrementaran por los gastos adicionales que se tengan es esta época del

afio y ademas la demanda de este producto va a ser fluctuante.

Estrategia de venta.

Los productos estan enfocados hacia hombres y mujeres entre los 20 a 55 afios
pertenecientes a los estratos 4, 5 y 6 que desean dar una buena imagen de si mismos, resaltar
su personalidad y estilo de vida, para crear entorno a ello una identidad. Como ya se ha venido
trabajando hace varios afios en este proyecto hemos construido una base de datos, en la que

no ayudara de soporte para contactar a nuevos clientes, de esta manera:

Se va a llamar al cliente que ha comprado y se le va a informar que, si nos da 3
referidos que nos puedan comprar el producto y uno de sus referidos compra, se le
obsequiara un regalo, asi incentivamos a los clientes, primero a que compren por que
los estaremos Ilamando a recordarles de los productos nuevos que llegaron y segundo
obtendremos clientes nuevos y reales puesto que han sido recomendado por personas
que ya han adquirido el producto y conocen del proceso y la garantia que nosotros

ofrecemos.
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Estrategia de distribucion.

La presencia online de Importadora del Pacifico se enfocara en personas entre los 20 y
45 afos, de estrato 4,5 0 6, quienes hagan uso de redes sociales y compras online y que
busquen desde la comodidad de su casa acceder a perfumeria y relojeria original a excelentes

precios.

La propuesta de valor buscara posicionar la compafiia en canales de difusion, es decir,
redes sociales como Instagram y Facebook, ya que actualmente las ventas son presenciales.
En este contexto, se pretende penetrar el mercado via online, incrementando el nivel de
ventas, y expandiendo el alcance de la compafiia, permitiendo llegar a otras zonas del pais.
Por otro lado, simultdneamente se creara la pagina web de la compafiia, para establecerse
como uno de nuestros principales canales de ventas. Para la compafiia es importante
establecer el sitio web oficial de la compafiia, ya que este le brinda mayor credibilidad a la
empresa, ademas de brindarle una mejor experiencia de usuario a los clientes. La web es un
gran lugar, donde los clientes desean encontrar la compafiia. Esta posibilitara comparar
precios, productos y todo lo relacionado con alguna venta, por lo que no estar en este espacio,
puede significar una gran cantidad de clientes. Los usuarios estardn conociendo los

productos y marca, lo cual sirve para incrementar la reputacion de la compafiia.

Cabe mencionar que por medio de Facebook la empresa podra pautar semanalmente,
emitiendo publicidad que le permita llegar a sus clientes potenciales, puesto que una de las
ventajas de esta red social es que permite segmentar el mercado de manera muy especifica a

un bajo costo, permitiendo identificar nichos y dirigir los anuncios acertadamente.

Finalmente, se pretende crecer en la red social principal, Instagram, la cual ya cuenta con
200 seguidores. No obstante, aproximadamente solo un 2% de las ventas se hacen por este
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medio, en gran parte porque las ventas en esta red social no estan respaldadas, por lo que los
usuarios no son motivados a comprar por este medio. Por lo tanto, con el fin de aumentar
esta confianza en esta red social, la compafiia pretende realizar campafias cada 3 meses,
premiando a nuestros clientes, con descuentos y regalos, con el fin de doblar el nimero de
seguidores actual. Ademas, una vez establecida la pagina, también se podra realizar
publicidad semanalmente a través de esta red social, que redirigida a los clientes potenciales

de la compafiia hacia la pagina web.

En conclusion, la propuesta de valor de la compafiia es brindar una experiencia de usuario
completa, a través de cada una de las plataformas a desarrollar, en las que el cliente no solo
podra contactar a la compafiia sin limitaciones, sino que ademas podra tener un mayor acceso
a la informacidn de la organizacién, como los productos que actualmente se estan ofreciendo,
descuentos, precios, formas de pago e informacion precisa que permita comparar precios,
productos, calidad. Por Gltimo, la compafiia pretende hacer énfasis en otorgarle a sus clientes

la completa seguridad, garantia y satisfaccion a la hora de acceder a nuestros medios web.

Estrategia promocional.

El principal objetivo de Importadora del Pacifico es lograr posicionarse como uno de los
distribuidores de relojes y perfumes mas reconocidos y confiables del departamento y del
pais, con el fin de captar una mayor proporcién de clientes, se espera ampliar nuestros canales
de difusion y ventas, penetrando mercados a través de una constante gestion en redes sociales
como Facebook e Instagram. De igual modo, en este punto resulta importante crear y
formalizar la existencia del sitio web oficial de la compafiia, a fin de tener mayor credibilidad

como empresa y mayor interaccion con los clientes a traves del internet.
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Estrategia de servicios.

Garantia a los clientes de un servicio exclusivo y al instante donde se le asignara a
cada producto su tarjeta de garantia en los afios correspondientes en tanto a la

relojeria, ademas se le hard un cambio de pila al reloj gratuito

Si el reloj presenta algun fallo podré enviar un correo a servicio al cliente para que
su problema sea resuelto en el menor tiempo posible, o en su defecto mandarlo a

revisar por la fabrica correspondiente.
Tacticas de venta.

e Se les ofrecera a los clientes un descuento por adquirir la tarjeta de crédito
e Se le brindara un obsequio por los referidos que compren el producto
e Se les ofrecerd un cambio de pila gratuito a los clientes.

e Se ofrecera variedad de relojes y perfumes que no van a encontrar en ningin almaceén

Anélisis Econdmico/Financiero

.\..\..\EcondmicoFinanciero Importadora Del Pacifico.xls.xlsx

En el siguiente analisis Econdmico/Financiero se puede observar mediante un estado de
resultados que comprende los periodos del (2021-2024) las utilidades de la empresa
Importadora del Pacifico, en el cual se evidencia claramente que estas son positivas en todos

los afios estudiados
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Tabla 4. Estado de resultados

ITEH 2.0 2.022 2.023 2.024

entas netas 1.084.216.078| 1.308.224 630| 1.576.541.502| 1.948 605296
Costos variahles 516595488 624725608 760166120 948687318
Costo nomina 159.078.828| 165413608 172030154 178.911.360
Gastos de Operacion 144 657099  166693.074| 192.811.246| 227 663.253
Gastos de Administracion y Ventas 33.928 055 45793013 54 732.334 66.598 697
(Gastos preoperativos 2.740.000 0 0 0
Gastos financieros 0 0

Utilidad gravable
Impuesto de Renta

Utilidad neta
Reserva legal
Utilidad del periodo

227 216 607
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Aprendizajes del proyecto

Trabajo en equipo: Elgrupo estuvo conformado por tres integrantes, cuando
inicialmente solo se permitian parejas para el desarrollo del proyecto de grado.

Dentro de este proyecto, pudimos observar que el trabajo en equipo nos ayudo a
potencializar nuestras aptitudes de escucha, comunicacién y escritura. Asi mismo
cabe resaltar que la confianza fue un eje fundamental, dado que lo integrantes de este
proyecto son familia; al inicio del proyecto, se planted separar lo personal de lo
profesional y aunque no fue facil mezclar los asuntos, logramos que nuestros intereses

profesionales fueran nuestra prioridad.

Trabajo remoto Para el primer semestre de nuestro proyecto de grado, todos
trabajamos en conjunto respondiendo a cado uno de los objetivos planteados por el
tutor en el desarrollo de nuestro marco teorico y algunos modelos de la planeacion
estratégica. Para nuestro segundo semestre de nuestro proyecto, los integrantes
Daniela Ledn y Angel Arias realizaron un intercambio en el pais de Espafia en donde
desarrollaron objetivos que hacian parte del trabajo de campo.

La comunicacion que se logré en nuestro grupo fue buena, pues la tecnologia fue el
recurso al cual acudimos para continuar con este proyecto a pesar de la distancia que
habia entre nosotros, esta fue efectiva y eficaz en la mayoria de sus items, pero por
momentos se tornaba un poco dificil por la diferencia de horarios que se presentaban
en ambos paises.

Como aprendizaje logramos evidenciar que el buen manejo del tiempo, la paciencia
y el esfuerzo represento el cumplimiento de cada uno de los objetivos planteados en

nuestro proyecto.
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Aprendizaje teodrico de la planeacion estratégica: Después de haber investigado
durante el primer semestre del proyecto a diez autores que basaban sus criterios de la
planeacion estratégica en diferentes modelos, logramos aprender, reconocer y
observar cual seria nuestro modelo a seguir para nuestra organizacion, ya que el
seleccionar un buen modelo de planeacion estratégica nos serviria como base para el
desarrollo y la buena planeacion de nuestra empresa.

De la teoria a la practica: Nuestro marco tedrico nos ayudo a fortalecer las bases
del conocimiento las cuales eran necesarias para ponerlas en practica en nuestro
trabajo de campo en el cual, desarrollamos un sondeo que nos permitié acércanos mas
a nuestros consumidores potenciales, llevamos a cabo un estudio del mercado espafiol
gue nos sirvié como guia para encontrar nuevos proveedores con los cuales nuestra
empresa podria tener conexiones futuras y aprendimos que la préctica hace el
maestro.

Nuestro cuerpo en cuarentena, pero no la mente: A partir de la segunda mitad del
semestre experimentamos el aislamiento obligatorio dictado por el Estado con el fin
de contener la pandemia del Covid-19. Claramente esto afect6 drasticamente nuestros
deberes universitarios, profesionales y personales, los cuales requieren de espacios
fuera de nuestros hogares, sin embargo, reconocimos en este tiempo que a pesar de
poseer limitaciones en el espacio 0 a nuestras actividades, nuestra mente podia
continuar trabajando desde casa de una manera muy efectiva; desarrollando nuevas
ideas, llevando a cabo nuestros objetivos del proyecto e inclusive planear nuestro

trabajo en equipo.
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Este periodo de cuarentena ha quedado como una gran ensefianza, pues nos ha permitido
descubrir que, sin importar las circunstancias, debemos adaptarnos para seguir en el camino

que nos lleve a cumplir con nuestras metas y suefios.
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Anexos

Sondeo

¢Cuanto seria lo maximo que pagaria por un perfume?

54 responses

@ 100.000 a 250.000 pesos
@ 250.000 a 500.000 pesos
@ 500.000 a 800.000 pesos

m @ Mas de 800.000

¢Cuanto seria lo maximo que pagaria por un reloj original de marca extranjera?

54 responses

@ 100.000 a 500.000 mil peso
@ 500.000 a 1.00.000 de pesos
@ Mas de 1.000.000 de pesos
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Cual de las siguientes caracteristicas lo llevan a usted a comprar en una relojeria en

especifico y no en otra

54 responses

@ Precio

@ Disponibilidad

@ Calidad del producto

@ Reconocimiento

@ Variedad

@ Servicio al cliente

® Exclusividad de los relojes

Cual de las siguientes caracteristicas lo llevan a usted a comprar en una perfumeria en

especifico y no en otra:

54 responses

®

¢ Dénde prefiere usted comprar un reloj?

54 responses
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@ Precio

@ Disponibilidad

@ Calidad del producto

@ Reconocimiento

@ Variedad

@ Servicio al cliente

® Exclusividad del perfume

@ Tienda especializada en relojeria

@ Tienda de gran superficie multimarca
@ Internet

@ Venta de comercio independiente



¢ Cuales de las siguientes marcas de relojes considera que son indispensables en una

relojeria?

54 responses

Casio
G-Shock
Tissot

Mulco
Technomarine
Fossil

Guess
Michael Kors
Invicta

Tag Heuer
Citizen

Seiko
Swatch
Sector

Mido

21 (38.9%)

9 (16.7%)
5 (9.3%)
7 (13%)
6 (11.1%)
11 (20.4%)

10 20

Marque las tres marcas mas valoradas de perfume por usted

54 responses

Carolina Herrera
Paco Rabanne
Hugo boss
Chanel

Bvlgari

Dior

Yves Saint Laurent
Dolce & Gabbana
Calvin Klein
Lacoste

Versace

Mont Blanc

Issey Miyake
ARMANI
givenchy

Otra

25 (46

o

49 (90.7%

29 (53.7%)

28 (51.9%)

30

3%)

47 (87%)
45 (83.3%)
45 (83.3%)
46 (85.2%)
43 (79.6%)
39 (72.2%)

40 50

o

50 (92.6%)
44 (81.5%)
43 (79.6%)
42 (77.8%)
39 (72.2%)
37 (68.5%)

33 (61.1%)

24 (44.4%)

14 (25.9%)
10 (18.5%)
10 (18.5%)
11 (20.4%)
2 (3.7%)

33 (61.1%)
32 (59.3%)

10 20 30
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(considera atractiva la idea de un establecimiento que sea relojeria y perfumeria ala vez ?

54 responses

® si
® No

:Donde prefiere que este ubicada una relojeria o perfumeria?

54 responses

@ En un centro comercial

@ En un lugar independiente
@ Indiferente

@® Otro
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https://books.google.es/books?id=QTOjDwAAQBAJ&lpg=PA333&ots=l3LYzm6lk0&dq=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20estrat%C3%A9gicas%20de%20crecimiento%20junto%20a%20las%20de%20competitividad%E2%80%9D.&pg=PA4#v=onepage&q=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20est
https://books.google.es/books?id=QTOjDwAAQBAJ&lpg=PA333&ots=l3LYzm6lk0&dq=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20estrat%C3%A9gicas%20de%20crecimiento%20junto%20a%20las%20de%20competitividad%E2%80%9D.&pg=PA4#v=onepage&q=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20est
https://books.google.es/books?id=QTOjDwAAQBAJ&lpg=PA333&ots=l3LYzm6lk0&dq=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20estrat%C3%A9gicas%20de%20crecimiento%20junto%20a%20las%20de%20competitividad%E2%80%9D.&pg=PA4#v=onepage&q=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20est
https://books.google.es/books?id=QTOjDwAAQBAJ&lpg=PA333&ots=l3LYzm6lk0&dq=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20estrat%C3%A9gicas%20de%20crecimiento%20junto%20a%20las%20de%20competitividad%E2%80%9D.&pg=PA4#v=onepage&q=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20est

€as%20de%20crecimiento%20junto%20a%20las%20de%20competitividad%E2%8

0%9D.&pg=PA4#v=0nepage&g=en%20el%20mundo%20empresarial%620%E2%8

0%9CI1a%C2%A0Visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como0%20el%20camin

0%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y

%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20deci

siones%20estrat%C3%A9gicas%20de%20crecimiento%20junto%20a%20las%20de

%20competitividad%E2%80%9D.&f=false

Modelo Fred David: “Analisis de tres de tres modelos de planificacion estratégica

bajo cinco principios del pensamiento complejo” (Antonio Sucre- 2011)

Dialnet-AnalisisDeTresModelosDePlanificacionEstrategicaBaj-3895231.pdf

Modelo Henry Mintzberg: “El proceso estratégico, conceptos, contextos y casos”

(Mintzberg-1997)

https://books.google.es/books?hl=en&Ir=&id=YephgTRD71I1C&0i=fnd&pg=PR13

&dg=MINTZBERG,+H.+(1997).El+proceso+estratégico.+México.+Ed.+Prentice+

Hall.+1ra+Ed.+P.+64&0ts=FbOL0O64Pnq&sig=fH8Ywy6IWW8kicOI21JYFQvTp

MU#v=onepage&g&f=rfalse

Modelo Chiavenato: “ Planeacion estratégica” (Chiavenato-2011)

https://books.google.es/books?id=J8J-

DWAAQBAJ&Ipg=PT195&0ts=J9sy0Jg9oc&dg=Recuperado%20de%20%E2%80

%9CPlaneaci%C3%B3n%20Estrat%C3%A9gica%E2%80%9D%2C%20Chiavenat

0%2C%201%2C%202011.&pg=PT195#v=0nepage&g=Recuperado%20de%20%E2
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https://books.google.es/books?id=QTOjDwAAQBAJ&lpg=PA333&ots=l3LYzm6lk0&dq=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20estrat%C3%A9gicas%20de%20crecimiento%20junto%20a%20las%20de%20competitividad%E2%80%9D.&pg=PA4#v=onepage&q=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20est
https://books.google.es/books?id=QTOjDwAAQBAJ&lpg=PA333&ots=l3LYzm6lk0&dq=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20estrat%C3%A9gicas%20de%20crecimiento%20junto%20a%20las%20de%20competitividad%E2%80%9D.&pg=PA4#v=onepage&q=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20est
https://books.google.es/books?id=QTOjDwAAQBAJ&lpg=PA333&ots=l3LYzm6lk0&dq=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20estrat%C3%A9gicas%20de%20crecimiento%20junto%20a%20las%20de%20competitividad%E2%80%9D.&pg=PA4#v=onepage&q=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20est
https://books.google.es/books?id=QTOjDwAAQBAJ&lpg=PA333&ots=l3LYzm6lk0&dq=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20estrat%C3%A9gicas%20de%20crecimiento%20junto%20a%20las%20de%20competitividad%E2%80%9D.&pg=PA4#v=onepage&q=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20est
https://books.google.es/books?id=QTOjDwAAQBAJ&lpg=PA333&ots=l3LYzm6lk0&dq=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20estrat%C3%A9gicas%20de%20crecimiento%20junto%20a%20las%20de%20competitividad%E2%80%9D.&pg=PA4#v=onepage&q=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20est
https://books.google.es/books?id=QTOjDwAAQBAJ&lpg=PA333&ots=l3LYzm6lk0&dq=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20estrat%C3%A9gicas%20de%20crecimiento%20junto%20a%20las%20de%20competitividad%E2%80%9D.&pg=PA4#v=onepage&q=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20est
https://books.google.es/books?id=QTOjDwAAQBAJ&lpg=PA333&ots=l3LYzm6lk0&dq=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20estrat%C3%A9gicas%20de%20crecimiento%20junto%20a%20las%20de%20competitividad%E2%80%9D.&pg=PA4#v=onepage&q=en%20el%20mundo%20empresarial%20%E2%80%9Cla%C2%A0visi%C3%B3n%C2%A0se%20define%20como%20el%20camino%20al%20cual%20se%20dirige%20la%20empresa%20a%20largo%20plazo%20y%20sirve%20de%20rumbo%20y%20aliciente%20para%20orientar%20las%20decisiones%20est
https://books.google.es/books?hl=en&lr=&id=YephqTRD71IC&oi=fnd&pg=PR13&dq=MINTZBERG,+H.+(1997).El+proceso+estrat
https://books.google.es/books?hl=en&lr=&id=YephqTRD71IC&oi=fnd&pg=PR13&dq=MINTZBERG,+H.+(1997).El+proceso+estrat
https://books.google.es/books?hl=en&lr=&id=YephqTRD71IC&oi=fnd&pg=PR13&dq=MINTZBERG,+H.+(1997).El+proceso+estrat
https://books.google.es/books?hl=en&lr=&id=YephqTRD71IC&oi=fnd&pg=PR13&dq=MINTZBERG,+H.+(1997).El+proceso+estrat
https://books.google.es/books?id=J8J-DwAAQBAJ&lpg=PT195&ots=J9syOJg9oc&dq=Recuperado%20de%20%E2%80%9CPlaneaci%C3%B3n%20Estrat%C3%A9gica%E2%80%9D%2C%20Chiavenato%2C%20I%2C%202011.&pg=PT195#v=onepage&q=Recuperado%20de%20%E2%80%9CPlaneaci%C3%B3n%20Estrat%C3%A9gica%E2%80%9D,%20Chiavenato,%20I,%202011.&f=false
https://books.google.es/books?id=J8J-DwAAQBAJ&lpg=PT195&ots=J9syOJg9oc&dq=Recuperado%20de%20%E2%80%9CPlaneaci%C3%B3n%20Estrat%C3%A9gica%E2%80%9D%2C%20Chiavenato%2C%20I%2C%202011.&pg=PT195#v=onepage&q=Recuperado%20de%20%E2%80%9CPlaneaci%C3%B3n%20Estrat%C3%A9gica%E2%80%9D,%20Chiavenato,%20I,%202011.&f=false
https://books.google.es/books?id=J8J-DwAAQBAJ&lpg=PT195&ots=J9syOJg9oc&dq=Recuperado%20de%20%E2%80%9CPlaneaci%C3%B3n%20Estrat%C3%A9gica%E2%80%9D%2C%20Chiavenato%2C%20I%2C%202011.&pg=PT195#v=onepage&q=Recuperado%20de%20%E2%80%9CPlaneaci%C3%B3n%20Estrat%C3%A9gica%E2%80%9D,%20Chiavenato,%20I,%202011.&f=false
https://books.google.es/books?id=J8J-DwAAQBAJ&lpg=PT195&ots=J9syOJg9oc&dq=Recuperado%20de%20%E2%80%9CPlaneaci%C3%B3n%20Estrat%C3%A9gica%E2%80%9D%2C%20Chiavenato%2C%20I%2C%202011.&pg=PT195#v=onepage&q=Recuperado%20de%20%E2%80%9CPlaneaci%C3%B3n%20Estrat%C3%A9gica%E2%80%9D,%20Chiavenato,%20I,%202011.&f=false

%80%9CPlaneaci%C3%B3n%20Estrat%C3%A9qica%E2%80%9D ,%20Chiavenat

0,%201,%202011.&f=false

Modelo Michael Porter: “Analisis sistematico de competitividad en el sector de los
electrodomésticos” (Parra-2013)

http://biblioteca.usbbog.edu.co:8080/Biblioteca/BDigital/37603.pdf

-“Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia” (Porter-2008)

https://utecno.files.wordpress.com/2014/05/las 5 fuerzas competitivas-

michael porter-libre.pdf

Modelo Tom Lambert: “Algunos modelos de la planeacion”( Cano y Olivera- 2008)

https://www.uv.mx/iiesca/files/2012/12/modelos 2008-2.pdf

Modelo Bateman y Snell: “Administracion liderazgo y colaboracion en un mundo

competitivo” (Bateman 2005)

http://www.elmayorportaldegerencia.com/Libros/Personal/%5BPD%5D%20Libros

%20-%20Administracion.pdf

Modelo William Newman: “Algunos modelos de la planeacion”( Cano y Olivera-
2008)

https://www.uv.mx/iiesca/files/2012/12/modelos 2008-2.pdf

Modelo Frank Banghart: “Planificacion y desarrollo de proyectos sociales y
educativos” (Garcia - 2002)

https://books.google.es/books?id=8POn0-

ULUHWC&pg=PA25&dg=0Quiz%C3%Al+una+de+las+descripciones+tm%C3%A1s
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https://books.google.es/books?id=J8J-DwAAQBAJ&lpg=PT195&ots=J9syOJg9oc&dq=Recuperado%20de%20%E2%80%9CPlaneaci%C3%B3n%20Estrat%C3%A9gica%E2%80%9D%2C%20Chiavenato%2C%20I%2C%202011.&pg=PT195#v=onepage&q=Recuperado%20de%20%E2%80%9CPlaneaci%C3%B3n%20Estrat%C3%A9gica%E2%80%9D,%20Chiavenato,%20I,%202011.&f=false
https://books.google.es/books?id=J8J-DwAAQBAJ&lpg=PT195&ots=J9syOJg9oc&dq=Recuperado%20de%20%E2%80%9CPlaneaci%C3%B3n%20Estrat%C3%A9gica%E2%80%9D%2C%20Chiavenato%2C%20I%2C%202011.&pg=PT195#v=onepage&q=Recuperado%20de%20%E2%80%9CPlaneaci%C3%B3n%20Estrat%C3%A9gica%E2%80%9D,%20Chiavenato,%20I,%202011.&f=false
http://biblioteca.usbbog.edu.co:8080/Biblioteca/BDigital/37603.pdf
https://utecno.files.wordpress.com/2014/05/las_5_fuerzas_competitivas-_michael_porter-libre.pdf
https://utecno.files.wordpress.com/2014/05/las_5_fuerzas_competitivas-_michael_porter-libre.pdf
https://www.uv.mx/iiesca/files/2012/12/modelos2008-2.pdf
http://www.elmayorportaldegerencia.com/Libros/Personal/%5BPD%5D%20Libros%20-%20Administracion.pdf
http://www.elmayorportaldegerencia.com/Libros/Personal/%5BPD%5D%20Libros%20-%20Administracion.pdf
https://www.uv.mx/iiesca/files/2012/12/modelos2008-2.pdf
https://books.google.es/books?id=8PQn0-uLuHwC&pg=PA25&dq=Quiz%C3%A1+una+de+las+descripciones+m%C3%A1s+claras+y+completas+del+proceso+de+planeaci%C3%B3n,+de+acuerdo+con+la+corriente+de+sistemas,+es+la+que+propone+Frank+Banghart+en+su+obra+%E2%80%9CEducation+Planning%E2%80%9D,+que+incluye+las+siguientes+fases&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjD3fyo65fpAhXqz4UKHVh0A_IQ6AEIKDAA#v=onepage&q=Quiz%C3%A1%20una%20de%20las%20descripciones%20m%C3%A1s%20claras%20y%20completas%20del%20proceso%20de%20planeaci%C3%B3n%2C%20de%20acuerdo%20con%20la%20corriente%20de%20sistemas%2C%20es%20la%20que%20propone%20Frank%20Banghart%20en%20su%20obra%20
https://books.google.es/books?id=8PQn0-uLuHwC&pg=PA25&dq=Quiz%C3%A1+una+de+las+descripciones+m%C3%A1s+claras+y+completas+del+proceso+de+planeaci%C3%B3n,+de+acuerdo+con+la+corriente+de+sistemas,+es+la+que+propone+Frank+Banghart+en+su+obra+%E2%80%9CEducation+Planning%E2%80%9D,+que+incluye+las+siguientes+fases&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjD3fyo65fpAhXqz4UKHVh0A_IQ6AEIKDAA#v=onepage&q=Quiz%C3%A1%20una%20de%20las%20descripciones%20m%C3%A1s%20claras%20y%20completas%20del%20proceso%20de%20planeaci%C3%B3n%2C%20de%20acuerdo%20con%20la%20corriente%20de%20sistemas%2C%20es%20la%20que%20propone%20Frank%20Banghart%20en%20su%20obra%20

+claras+y+completas+del+proceso+de+planeaci%C3%B3n,+de+acuerdo+con+la+c

orriente+de+sistemas,+es+la+gue+propone+Frank+Banghart+en+su+obra+%E2%8

0%9CEducation+Planning%E2%80%9D,+que+incluye+las+siguientes+fases&hl=e

s&sa=X&ved=0ahUKEwjD3fyo65fpAhXgz4UKHVhOA [IQ6AEIKDAA#v=0nepa

0e&q=0uiz%C3%A1%20una%20de%20las%20descripciones%20m%C3%A1s%2

Oclaras%20y%20completas%20del%20proceso%20de%20planeaci%C3%B3n%2C

%20de%20acuerdo%20con%201a%20corriente%20de%20sistemas%2C%20es%20I

2%20que%20propone%20Frank%20Banghart%20en%20su%200bra%20%E2%80

%9CEducation%20Planning%E2%80%9D%2C%20que%20incluye%20las%20siqu

ientes%20fases&f=false

Planeacion Situacional: “Planificacion estratégica situacional: perspectiva de una
unidad cientifica universitaria”(Gutiérrez -2006)

https://www.redalyc.org/pdf/290/29049487003.pdf

Planeacioén por escenarios: “Revision de conceptos y propuestas metodoldgicas”
(Vergara - 2010)

https://www.redalyc.org/pdf/4962/496250978004.pdf

Estudio relojeria: “La joyeria y relojeria eleva un 2,6% las ventas en Espafia en 2018
hasta rozar los 1800 millones” ( Chimi - 2019)

https://www.modaes.es/entorno/la-joyeria-y-relojeria-eleva-un-26-las-ventas-en-

espana-en-2018-hasta-rozar-los-1800-millones.html

“El gasto en joyeria y relojes” (Constanza - 2016)

http://www.constanza.org/investigacion/el-gasto-en-joyeria-y-relojes/
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https://books.google.es/books?id=8PQn0-uLuHwC&pg=PA25&dq=Quiz%C3%A1+una+de+las+descripciones+m%C3%A1s+claras+y+completas+del+proceso+de+planeaci%C3%B3n,+de+acuerdo+con+la+corriente+de+sistemas,+es+la+que+propone+Frank+Banghart+en+su+obra+%E2%80%9CEducation+Planning%E2%80%9D,+que+incluye+las+siguientes+fases&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjD3fyo65fpAhXqz4UKHVh0A_IQ6AEIKDAA#v=onepage&q=Quiz%C3%A1%20una%20de%20las%20descripciones%20m%C3%A1s%20claras%20y%20completas%20del%20proceso%20de%20planeaci%C3%B3n%2C%20de%20acuerdo%20con%20la%20corriente%20de%20sistemas%2C%20es%20la%20que%20propone%20Frank%20Banghart%20en%20su%20obra%20
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https://books.google.es/books?id=8PQn0-uLuHwC&pg=PA25&dq=Quiz%C3%A1+una+de+las+descripciones+m%C3%A1s+claras+y+completas+del+proceso+de+planeaci%C3%B3n,+de+acuerdo+con+la+corriente+de+sistemas,+es+la+que+propone+Frank+Banghart+en+su+obra+%E2%80%9CEducation+Planning%E2%80%9D,+que+incluye+las+siguientes+fases&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjD3fyo65fpAhXqz4UKHVh0A_IQ6AEIKDAA#v=onepage&q=Quiz%C3%A1%20una%20de%20las%20descripciones%20m%C3%A1s%20claras%20y%20completas%20del%20proceso%20de%20planeaci%C3%B3n%2C%20de%20acuerdo%20con%20la%20corriente%20de%20sistemas%2C%20es%20la%20que%20propone%20Frank%20Banghart%20en%20su%20obra%20
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https://www.redalyc.org/pdf/290/29049487003.pdf
https://www.redalyc.org/pdf/4962/496250978004.pdf
https://www.modaes.es/entorno/la-joyeria-y-relojeria-eleva-un-26-las-ventas-en-espana-en-2018-hasta-rozar-los-1800-millones.html
https://www.modaes.es/entorno/la-joyeria-y-relojeria-eleva-un-26-las-ventas-en-espana-en-2018-hasta-rozar-los-1800-millones.html
http://www.constanza.org/investigacion/el-gasto-en-joyeria-y-relojes/

e Estudio Perfumeria: “Los espafoles gastan 7.000 millones en productos de belleza”
(Monasterios - 2019)

https://elpais.com/elpais/2019/04/09/estilo/1554825563 132754.html
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