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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto consiste en la elaboracion de un Plan de Marketing para
el local comercial de indumentaria masculina “Jamaica Tienda”, donde a través de
dicha herramienta se podrd mejorar y fortalecer el posicionamiento de la marca, a
partir de una correcta planificacion de objetivos y estrategias comerciales.

Es por ello que, a lo largo de los capitulos, se desarrollan estudios especificos
sobre la situacion tanto interna como externa de la organizacién, ya que de esta
manera se tendra un panorama mas claro, no solo de las amenazas y oportunidades a
las que se enfrenta, sino también de las debilidades actuales y fortalezas claves para
buscar una marcada diferenciacion ante la competencia.

El sustento tedrico que justifica dicho proyecto se basa en las estructuras
propuestas para un plan de estas caracteristicas, y es a través de las herramientas
investigativas como las entrevistas y cuestionarios, ademéas del analisis documental,
que se nutre el trabajo.

Entre los resultados que se pretenden alcanzar se encuentran la permanente
satisfaccion de los clientes mediante la identificacion de gustos, necesidades,
expectativas y preferencias de los mismos, sin dejar de lado el estudio de sus
consecuentes costos para su puesta en marcha.

El desarrollo del plan de marketing en base a la eleccion de un adecuado
posicionamiento permitira dar a conocer los puntos en los que la empresa debe
enfocar sus esfuerzos y colocar sus energias, permitiendo a los duefios contar con un
punto de vista diferente, adquiriendo asi una vision méas nutrida y fundada en criterios
técnicos para la toma de decisiones, y de esta forma afrontar con creces situaciones de
diferente naturaleza.

Palabras Clave: Marketing — Posicionamiento — Objetivos — Estrategias.



ABSTRACT

The present project consists in the elaboration of a Marketing Plan for the
male clothing store "Jamaica Tienda", where through this tool it will be possible to
improve and strengthen the positioning of the brand, based on a correct planning of
objectives and commercial strategies.

That is why, throughout the chapters, specific studies are developed on the
internal and external situation of the organization, since in this way there will be a
clearer picture, not only of the threats and opportunities to which faces, but also of the
current weaknesses and key strengths to seek a marked differentiation before the
competition.

The theoretical sustenance that justifies this project is based on the proposed
structures for a plan of these characteristics, and it is through investigative tools such
as interviews and questionnaires, in addition to the documentary analysis, that the
work is nurtured.

Among the results that are intended to be achieved are the permanent
satisfactions of the customers by identifying their tastes, needs, expectations and
preferences, without neglecting the study of their consequent costs for their
implementation.

The development of the marketing plan based on the choice of an adequate
positioning will allow to publicize the points on which the company should focus its
efforts and place its energies, allowing the owners to have a different point of view,
thus acquiring a vision more nourished and founded on technical criteria for decision-
making, and in this way to deal with many situations of a different nature.

Keywords: Marketing - Positioning - Objectives - Strategies.
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CAPITULO 1:

INTRODUCCION



1.1. Introduccién

La presente exposicion consiste en el posicionamiento de una organizacion
dedicada a la venta de indumentaria masculina (Jamaica Tienda), a través de la
elaboracion de un plan de marketing aplicado, como herramienta para su consecucion,
cumpliendo ademas, con la instancia del Trabajo Final de Graduacion (TFG) de la
Universidad Empresarial Siglo 21.

El objeto de estudio referencia a una tienda dedicada a la comercializacion de
indumentaria masculina, que inicid sus actividades en el afio 2016, con muy poco
tiempo de incursion en el mercado, motivado por el moderado numero de comercios
especificos para hombres en la ciudad. Por ello, se compuso de un pluralismo de
marcas (multimarca), contando con una gama de productos que en su mayoria,
provienen de la industria nacional (donde se trabajan marcas no conocidas, pero de
muy buena calidad), adquiridas directamente del fabricante, mientras que un pequefio
porcentaje se corresponde a mercaderia importada, obtenida como resultado de viajes
esporadicos de los duefios del negocio.

Posee un solo punto de venta, ubicado en el centro de San Fernando del Valle
de Catamarca, a tres cuadras de la plaza principal de la ciudad, donde tanto su
ubicacion como la calidad de los productos que se ofrecen resultan accesibles para el
segmento de mercado al que se apunta.

Encontrdndose en su etapa introductoria, se puede destacar que desde sus
origenes fue pensado para hombres que buscan tendencias actuales de moda urbana
no tan clasica, sin llegar a extremos de excentricismo, dado que por lo conservador en
sus formas de los habitantes catamarquefios, innovar en cuanto a tendencias de moda,

resulta un tanto mas dificultoso.



La edad de los hombres a la que en los inicios se aspiraba dirigir las ventas,
oscilaba entre los 18 a los 35 afios, pero con el correr de los meses, ese rango se fue
ampliando, ya que, tanto la ropa como los clientes, se adecuaban a la propuesta
presentada.

Desde sus origenes, Jamaica ha intentado fragmentar la relacion monopolica
entre los clientes y el principal referente de indumentaria masculina en la ciudad. Sin
embargo, si bien Jamaica logré quitarle una porcion del mercado a la empresa lider de
la ciudad, la misma fue minoritaria, por lo que la posicién competitiva actual de la
tienda es débil en relacion al lider de la industria.

Habiendo transcurrido varios meses desde su inclusion, y, si bien los
productos lograron originariamente una gran aceptacion debido a la excelente relacion
precio-calidad, se encontro en el corto plazo un estancamiento y posterior caida en el
nivel de ventas, sumado a la estacionalidad de las mismas para los segmentos de una
gama media, C3.

Por ello, es que se recurre a la elaboracién del plan de marketing como una
herramienta para el logro del posicionamiento de Jamaica, que derive
indefectiblemente, en un incremento en el nivel de ventas.

En un intento de dar respuesta a los numerosos interrogantes que el disefio del
plan intentara develar, es necesario conocer las causas que llevan al estancamiento en
las ventas, y consecuentemente generar estrategias que permitan reactivarlas de una
manera constante, ya que el fin del emprendimiento apunta al logro de una mayor y/o
creciente rentabilidad.

Conocer las implicancias de satisfacer a los clientes, y traducirlos en un

retorno, resulta el desafio de todo emprendimiento.



El plan de marketing propuesto, entonces, buscara brindar un curso de accion
a seguir, acorde a las posibilidades de Jamaica para el plazo de un afio, mediante
pautas de analisis que enmarquen metodoldgicamente la informacion relevada de su
situacion (tanto interna como externamente), posibilitando direccionar los esfuerzos
hacia los objetivos planteados.

En relacion al marco temporal, involucra el periodo 2018-2020, ya que el
proceso de disefio del plan abarca la segunda parte del 2018 y la primera parte del
2019, por lo que se espera que el instrumento brindado a la organizacién comience a
implementarse a partir de Julio de 2019, realizando una evaluacion del mismo a fines

de Junio de 2020.

1.2. Justificacion y Antecedentes Generales

La necesidad de efectuar un plan de marketing en la tienda Jamaica surge de
un conjunto de fenémenos hallados que podrian solucionarse 0 mejorarse mediante el
disefio de dicha herramienta.

Por ejemplo, como la organizacion se encuentra en la etapa introductoria de su
ciclo de vida, su manejo es informal y no cuenta con demasiadas herramientas de tono
profesional. Por lo tanto, un plan de marketing seria un medio para que la
organizacion comience a tomar decisiones racionales, y no se guie tanto por la
intuicion.

Ademas, a causa de que el volumen de ventas no es el esperado -
principalmente por un comportamiento estacional de la demanda- y el
posicionamiento de la empresa en el mercado es débil, se espera que con el disefio y

posterior implementacion del plan de marketing se logren captar nuevos clientes y



fidelizar a los ya existentes, lo que impactara en una mejora en el nivel de ventas y un
posicionamiento mas fuerte en el mercado.

Por otra parte, la elaboracién del plan es importante con la finalidad de que la
empresa esté mejor preparada para afrontar los retos y desafios de un entorno cada
vez mas complejo y dinamico. Como la situacion politica y econémica del pais dista
mucho de ser la ideal, se deben realizar planes y estrategias a los fines de neutralizar
al méximo su efecto. De esta forma, tener un plan nos marca un camino o un rumbo
hacia donde dirigirnos, a pesar de que puedan surgir imprevistos durante el proceso.

Relacionado a ello, la globalizacion y el crecimiento de la tecnologia permite
que los clientes estén mucho mas informados, y por lo tanto, tengan una mayor
exigencia y poder ante los oferentes. Ademé&s, como acceden permanentemente a
paginas web y redes sociales, sus preferencias y habitos cambian a una velocidad
considerable. En este marco, el plan de marketing digital puede ser clave para estudiar
las necesidades de los consumidores, y su evolucion o modificacién a medida que
pasa el tiempo.

Con el Plan de Marketing nos colocamos en una posicion, entonces, de
contribuir mediante una poderosa herramienta que se ajuste a dichos cambios, que
contenga los condimentos necesarios para un analisis preciso, un curso de accién
verificable y una evaluacion y correccion de desvios versatil, con resultados que
impacten en la organizacion.

En relacion a los antecedentes, es decir, trabajos que guardan una cierta
similitud con la presente tesis, encontramos el aporte de Alvear (2011) un trabajo
monografico de la Facultad de Ciencias de la Administracion, Universidad del Azuay,
Ecuador. EI mismo consiste en la elaboracion de un plan de marketing para un

negocio de comercializacion de ropa femenina. Justamente, el segmento apuntado es



muy similar al elegido por Jamaica, ya que apunta a un rango etario de entre 15y 40
afios, pero destinado al publico femenino (y no al masculino). Por ejemplo, durante el
trabajo se desarrollan herramientas como la investigacién de mercados para conocer
las necesidades de los consumidores, y se estudia la relacion costo-beneficio para
invertir en la implementacion del plan.

Otro antecedente muy interesante es una tesis de investigacion de Blazquez
(2013) en el marco de la Facultad de Ciencias de la Informacién de la Universidad
Complutense de Madrid, Espafia. La misma se basa en el detalle de la metodologia a
los fines de elaborar un plan de marketing y en la aplicacion de herramientas digitales
en las bibliotecas universitarias con escuelas de negocios. Si bien el sector analizado
no estd directamente relacionado con el que opera Jamaica, se brindan una serie de
buenas préacticas del marketing, especialmente de tipo digitales, que pueden ser

aplicadas en organizaciones de distintos tamafios y diversos campos de accion.



CAPITULO 2:

OBJETIVO GENERAL Y

OBJETIVOS ESPECIFICOS



2.1. Objetivo General

Incrementar el volumen de ventas de Tienda Jamaica en un 20% anual,

durante el periodo que comprende desde julio de 2019 hasta junio de 2020.

2.2. Objetivos Especificos

Realizar un diagndstico estratégico del segmento en el que se desenvuelve el
comercio.

Analizar la estructura de la demanda para conocer las tendencias relevantes del
comportamiento del consumidor de los productos de Jamaica Tienda.
Determinar el arquetipo de cliente que asiste a la tienda para comprobar que se
esta apuntando al segmento de mercado adecuado.

Fidelizar a los clientes efectivos y captar a los potenciales mediante el
desarrollo de politicas de retencion y atraccion de los compradores.

Elaborar un analisis de benchmarking que permita mejorar ciertos aspectos del
comercio.

Disefiar estrategias y planes de accion para implementar el plan de marketing.
Calcular el impacto financiero de desarrollar el plan, para conocer la

viabilidad de su implementacion.



CAPITULO 3:

MARCO TEORICO



3.1. Introduccidén

En el presente marco tedrico se desarrollaran una serie de conceptos
vinculados al plan de marketing. En primera instancia, se explicaran las herramientas
a utilizarse para la comprension del entorno externo y el contexto interno de la
organizacion, para luego determinar el diagnostico de la situacién actual.

Quedando establecido el mismo, se explicaran conceptos estratégicos y
operativos del plan de marketing, junto con la revision de una serie de herramientas y
métodos que debe contener el mencionado plan.

En sintesis, se realizara un repaso de la literatura incluyendo las instancias
previas, el desarrollo propiamente dicho y las instancias posteriores al disefio del plan

de marketing.

3.2. Una introduccién al Plan de Marketing

3.2.1. Concepto y Utilidad

Antes de definir al plan de marketing, es preciso indicar el concepto de
marketing, el cual se trata de un proceso social y de gestion a través del cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo
e intercambiando producto con valor para otros (Kotler y Keller, 2012).

Analizando dicha definicion, no es lo mismo una necesidad que un deseo. Se
puede afirmar que los mercadotécnicos no crean necesidades, ya que las mismas son
preexistentes, pero lo que si hacen es influir en los deseos para que la gente pueda
satisfacer sus necesidades (Kotler y Keller, 2012).

Hoyos Ballesteros (2013) define al plan de marketing como un documento que
relaciona los objetivos de una organizacion en el area comercial con los recursos,

siendo disefiado generalmente para el periodo de un afio. El plan de marketing ayuda a
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la empresa a generar una disciplina en torno a la cultura de planear y supervisar las
actividades de marketing de manera formal, sistemética y permanente.

Dicho autor plantea que existen tres esferas de influencia del marketing dentro
de la empresa: el objetivo misional del marketing, los objetivos del marketing y las
funciones del marketing (Hoyos Ballesteros, 2013).

3.2.2. Objetivo Misional del Marketing

Consiste en orientar a una empresa al mercado. Esto quiere decir tener al
consumidor como foco de toda accion empresarial y como referente permanente a la
competencia y el entorno (Hoyos Ballesteros, 2013).

3.2.3. Objetivos del Marketing

El encargado de marketing de una organizacion debe procurar que se cumplan
una serie de objetivos concretos para evaluar su gestion. Se pueden definir objetivos
de corto o de largo plazo, y a su vez los primeros pueden ser basicos o particulares.
Ademas, los objetivos pueden ser operativos o estratégicos (Hoyos Ballesteros, 2013).

3.2.4. Funciones del Marketing

Un gerente de marketing debe cumplir diferentes tipos de funciones. La
funcion social del marketing es importante porque el gerente de marketing representa
a su area ante la comunidad, al interactuar con gremios, medios de comunicacion, etc.
También, es clave dicha funcion porque tiene que actuar como interlocutor o enlace
dentro del ambito organizacional (Hoyos Ballesteros, 2013).

Otra funcion importante es la de inteligencia, la cual consiste en generar
procesos para recoger informacion del mercado, de los consumidores, de la
competencia y de la compaiiia; a través de la investigacion y la inteligencia de
mercados. Una funcion clave es también la de innovacion, mediante el desarrollo de

nuevos productos, la evaluacion de los ya existentes para hallar si necesitan alguna
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mejora, el desarrollo de nuevos canales de distribucion y el disefio de novedosos
modelos de comercializacion (Hoyos Ballesteros, 2013).

La funcién de planeacién es clave para definir o apoyar el proceso de
definicidn de estrategias, productos y mercados objetivos. EI gerente debe encargarse
de realizar el plan anual de marketing, el plan de ventas y el plan de inversion
publicitaria. Dentro de la funcién organizacién, se incluye el disefio o redisefio de la
estructura del departamento, la definicién de las directrices, la organizacion de
diferentes actividades, etc (Hoyos Ballesteros, 2013).

Por otra parte, la funcion direccion implica ejercer el liderazgo, verificando
que los planes disefiados se implementen correctamente, siendo clave la motivacion,
la capacidad de comunicar la estrategia, la capacitacion y el acompafiamiento. Por
ualtimo, la auditoria de marketing representa la funcién de control, y por lo tanto, debe

verificarse el cumplimiento de los objetivos (Hoyos Ballesteros, 2013).

3.3. Planeacion Estratégica de Marketing

3.3.1. Definicion

La dimension estratégica es aquella en la que predomina el analisis orientado a
la toma de decisiones a largo plazo relacionadas con los negocios o productos que
atenderad una compaifiia, con los segmentos que se atenderan con esos productos y con
el posicionamiento que tendran esos productos (Hoyos Ballesteros, 2013).

3.3.2. Secuencia a Seguir

El proceso comienza con el analisis de la situacion, evaluando en donde esta la
empresa hoy en dia. EI mismo tiene dos componentes: el analisis interno y el analisis

externo (Hoyos Ballesteros, 2013).
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En el primero se revisan los siguientes elementos: ventas, cartera, indicadores
de marketing, el andlisis comparativo de los factores de marketing, el analisis de
rentabilidad por producto o linea, el analisis de la cadena de valor y el analisis
matricial. En sintesis, el analisis interno suministra una relacion de las principales
debilidades y fortalezas de una empresa en términos de marketing (Hoyos Ballesteros,
2013).

En el sequndo, debe contemplarse una revision de la competencia, un andlisis
del consumidor potencial y real, las caracteristicas del sector, el microentorno y el
macroentorno. En resumen, este analisis nos provee un conjunto de oportunidades y
amenazas (Hoyos Ballesteros, 2013).

La revision de las situaciones interna y externa arrojan la matriz F.O.D.A., y a
partir de esta, se definen los factores criticos de éxito, aquellas variables que por su
importancia deben ser trabajadas en el plan de marketing. Luego, se definen los
objetivos de marketing, los cuales se basan fundamentalmente en prondsticos de
ventas. Seguidamente, para cada uno de los objetivos se definen estrategias y tacticas
para poder alcanzarlos (Hoyos Ballesteros, 2013).

Una vez que las tacticas se ponen en practica mediante programas detallados,
debe elaborarse el cronograma y el presupuesto general de todo el plan. También, se
debe presentar un estado de resultados que compare con los ingresos con los egresos.
Por ultimo, se debe contemplar como y a través de qué mecanismos se va a controlar
el plan (Hoyos Ballesteros, 2013).

En la siguiente figura se puede observar el modelo general del plan de

marketing:
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| Andlisit de situncidn |.

Analisis interno Andlisis externao
| | | |
Andlisis de ventasfcartera Andlisis del consumidor.
Analisiz de rentabilidad Andlize de la competencia
Analisis de indicadores Andlisis del mercado
Anaslsis de factores de mercadeo Andilsiz del macroenbormg
Andlisis de cadena de valor Andlisis de canales
Arilsis matrcial Analisis de provesdones
Fortalezas y Debilidades Oportunidsdes y amenaras
| | DORA
I Factores (lawves de e'r:i'l.-u-]

Flanteamiento de objetivos

Diefinicitn de estrategias

Definicidn de tdcticas

Diefnicitn de programas

Cronograma general

Presupuesto general

Extado de resultados

Controles

Figura 1. Modelo General del Plan de Marketing. Recuperado de “Plan de Marketing:
disefio, implementacion y control” por R. Hoyos Ballesteros, 2013, Bogota,
Colombia: Ecoe Ediciones.

3.3.3. Andlisis Interno

Se debe comenzar con el analisis de métricas o indicadores, para determinar si
ciertos elementos de la gestion marchan o no de acuerdo a los pardmetros
establecidos. Dentro de los indicadores generales encontramos participacion en el

mercado, recordacion de marca, nivel de satisfaccion de los clientes, nivel de
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desercion de clientes, retencion de clientes, etc. También, se pueden encontrar
indicadores particulares, como por ejemplo el nimero de formularios reclamados por
los aspirantes en una institucion universitaria o el nimero de plasticos colocados en
una empresa de tarjetas de crédito (Hoyos Ballesteros, 2013).

El andlisis comparativo de factores de marketing se realiza mediante una
matriz que compara minuciosamente cada elemento del marketing mix de la marca
frente a las dos o tres marcas mas importantes de la competencia (Hoyos Ballesteros,
2013).

Otra herramienta utilizada en el analisis interno es la cadena de valor, es decir,
la forma en que las empresas articulan de manera armonica sus diferentes funciones
para disefar, fabricar, comercializar y prestarle servicio a los productos vendidos por
una empresa determinada. La misma debe ser analizada para encontrar &reas o
procesos especificos que tal como funcionan, no estan contribuyendo a que la funcion
de marketing se desarrolle de la manera adecuada para el cumplimiento de los
objetivos organizacionales (Hoyos Ballesteros, 2013).

El andlisis matricial de portafolio de productos, otra de las herramientas de
andlisis interno, se puede hacer a través de la matriz BCG (Boston Consulting Group)
o la de multicriterios. En la primera, se manejan las variables de participacion relativa
en el mercado y la tasa de crecimiento de la industria; para determinar la salud de la
empresa tanto presente como futura en términos de productos -estrellas, interrogantes,
vacas lecheras o perros-, y determinar una estrategia para cada uno de ellos. En la
segunda, se manejan las variables de atractivo del mercado de referencia para cada
marca y el nivel de competitividad de cada una de ellas, para a partir de su relacion
identificar estrategias de construir, mantener, preguntar, cosechar o retirar (Hoyos

Ballesteros, 2013).
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En el andlisis interno también es importante conocer la filosofia corporativa de
la empresa, para que el plan de marketing esté sincronizado con la misma. Por lo
tanto, aqui deben analizarse vision, misién, valores, objetivos y estrategias de la
organizacion (Koontz et al., 2012).

3.3.4. Andlisis Externo

Lo primero que se debe analizar es el consumidor, tanto actual como potencial.
Se debe conocer cuantos clientes se tienen y como estan segmentados en términos
demograficos -género, edad, estrato social, nivel escolar, patrones de compra, etc.- y
psicogréaficos -tiempo libre, hobbies, habitos de uso, etc.- (Hoyos Ballesteros, 2013).

El desarrollo de la segmentacion incluye la eleccion del mercado meta y el
posicionamiento de mercado. En la siguiente figura se pueden observar los pasos del

proceso de segmentacion (Kotler y Keller, 2012):

TABLA 86 Pasos del proceso de segmentacion

Descripcion

1. Segmentacion basada en necesidades  Agrupar a los clientes en segmentos con base en las necesidades y beneficios similares que busquen
para resolver un problema particular de consumo.

2. |dentificacion del segmento Para cada segmento basado en necesidades, determinar su demografia, estilo de vida y los
comportamientos de uso que lo distinguen y lo hacen identificable.

3. Atractivo del segmento Utilizar criterios preestablecidos para evaluar el grado de afractivo de cada segmento
(crecimiento de mercado, intensidad competitiva y acceso al mercado).

4. Rentabilidad del segmento Determinar la rentabilidad del segmento.

5. Posicionamiento del segmento Para cada segmento, crear una “propuesta de valor" y una estrategia de posicionamiento de
producto-precio basada en las necesidades y caracteristicas Unicas de los clientes de ese segmento.

6. “Prueba acida” del segmento Crear un “guion del segmento” para poner a prueba el afractivo de |a esfrategia de posicionamiento
para cada segmento.

7. Estrategia de marketing mix Ampliar |a estrategia de posicionamiento de segmento para incluir todos los aspectos del marketing
mix: producto, precio, promacian y distribucion.

Figura 2. Pasos del proceso de segmentacion. Recuperado de “Direccion de
Marketing” por P. Kotler y K. Keller, 2012, México: Pearson Educacion.

El posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen
de una empresa, de modo que ocupen un lugar distintivo en la mente de los

consumidores del mercado meta. Un segmento de mercado es un conjunto de
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consumidores homogéneos en términos de necesidades y deseos e identificables
dentro de un mercado. Esto quiere decir que mientras méas se diferencien los
consumidores entre si, m&s intensa seré la segmentacion del mercado (Kotler y Keller,
2012).

Otro elemento clave es la competencia, aqui se debe hacer una comparacion de
la compafiia con sus rivales, de manera de tener una referencia y un parametro de
observacion. Esta técnica de investigar a la competencia e imitar sus mejores practicas
se conoce como benchmarking o inteligencia de la competencia (Hoyos Ballesteros,
2013).

También, es importante comprender las caracteristicas del mercado en el que
opera la empresa, entender como se divide o segmenta éste y como se comporta de
acuerdo a su tamafio y crecimiento (Hoyos Ballesteros, 2013).

Por otra parte, es importante que la empresa conozca el macroentorno para dar
respuestas mas efectivas ante circunstancias determinadas por éste. EI mismo esta
constituido por una serie de variables no controlables que influyen sobre el
desempefio de una marca. Es clave detectar tendencias u oportunidades para
explotarlas y hallar amenazas para neutralizarlas. Entre las variables més populares se
encuentran la politica, la econémica, la sociocultural o demografica, la tecnoldgica, la
ambiental o ecoldgica, y la legal. Dicho conjunto de variables forman parte de lo que
se denomina Analisis PEST o PESTEL (Hoyos Ballesteros, 2013).

También, las empresas deben tener en claro el microentorno en el que operan,
el cual se encuentra conformado por variables semicontrolables, ya que la empresa
puede hacer algo para modificar lo que sucede en relacion a los componentes de este
entorno. Uno de ellos son los proveedores, debiendo analizar el namero de

integrantes, el poder que tienen y su cercania. También, se destacan los canales,
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quienes imponen condiciones para distribuir los productos. Por ultimo, se encuentran
los stakeholders, grupos de personas o empresas que se ven afectados por las acciones
de una empresa; los cuales pueden ser internos o externos. Dentro de los segundos se
encuentran el gobierno, la prensa, el sector financiero, los competidores, etc. Por lo
tanto, en este apartado es clave conseguir al menos una aceptable opinion publica
(Hoyos Ballesteros, 2013).

Para estudiar el microentorno la mayoria de los autores se basan en el modelo
de las cinco fuerzas de Michael Porter, el cual incluye el poder de negociacion de los
proveedores, el poder de negociacion de los clientes, la rivalidad entre los
competidores, la amenaza de competidores potenciales y la presion de los productos
sustitutos (Thompson et al., 2012).

3.3.5. Matriz F.O.D.A.

Es importante que dicha herramienta se obtenga una vez realizado el analisis
de la situacion, tanto a nivel interno como externo, ya que muchos empresarios obvian
el primero alegando que conocen a su empresa, pero esto puede ser peligroso porque
se meten en un modelo estatico y muchas veces con ideas irreales. Por lo tanto, el
andlisis de la situacion permite que el empresario rompa con sus esquemas mentales y
haga el esfuerzo de analizar meticulosamente la situacién actual de la empresa
partiendo desde cero (Hoyos Ballesteros, 2013).

Entonces, una vez listadas las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas en el FODA, existe la posibilidad de armar matrices en donde se valoren de
forma cuantitativa y se ponderen cada una de las variables para ver su importancia y
cudl tiene méas peso sobre la otra, siendo ellas la matriz EFI -evaluacion de factores

internos- o EFE -evaluacion de factores externos- (Koontz et al., 2012).
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Finalmente, se puede obtener la matriz FODA, la cual resulta de combinar o
cruzar las diferentes variables para obtener cuatro tipo de estrategias: la de maxi-maxi,
FO o de crecimiento; la de maxi-mini, FA o de defensa; la de mini-maxi, DO o de
refuerzo; y la de mini-mini, DA o de retiro (Koontz et al., 2012).

3.3.6. Factores Criticos de Exito

Cuando la matriz FODA contiene demasiados elementos y cuesta
comprenderla facilmente, se seleccionan los factores clave con los que se deben
trabajar prioritariamente para garantizar el éxito del plan de marketing (Hoyos
Ballesteros, 2013).

3.3.7. Objetivos de Marketing

El responsable de marketing debe revisar el analisis interno, especialmente
mediante la comprension de los indicadores y un establecimiento de su estatus para
determinar si la medida del indicador es la adecuada. Por lo tanto, la cifra que muestra
el indicador debe ser convertida en un objetivo de marketing (Hoyos Ballesteros,
2013).

El objetivo de ventas, también denominado pronéstico de ventas o forescast,
entendido como la estimacién y el andlisis de la demanda, es uno de los objetivos méas
relevantes ya que asegura los ingresos de la compafiia y garantiza el flujo de caja
(Hoyos Ballesteros, 2013).

El prondstico es la meta de ventas que fija una empresa para un periodo
determinado y se constituye el ingreso operacional de ésta. Los métodos para
determinar el forescast pueden ser subjetivos -dependen del juicio de las personas- u
objetivos -uso de datos histdricos de ventas- (Hoyos Ballesteros, 2013).

Entre los primeros podemos destacar: juicios de ejecutivos, agregado de la

fuerza de ventas, método Delphi, investigaciones de mercado y presupuestacion con
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base cero. En opuesto, en los segundos se encuentran: promedios mdviles,
suavizacion exponencial, regresiones simples y regresiones multiples (Hoyos

Ballesteros, 2013).

3.3.8. Estrategias y Téacticas

Una estrategia indica como se va a cumplir un objetivo, mientras que una
tactica es el modo particular con el que se va a concretar la estrategia escogida. Por lo
tanto, se dice que una estrategia se constituye de varias tacticas (Hoyos Ballesteros,
2013).

La estrategia de una compafiia es el plan de accion que sigue la administracion
para competir con éxito y obtener utilidades, a partir de un arsenal integrado de
opciones. Tiene que ver con competir de manera diferente: hacer lo que los
competidores no hacen o no pueden hacer. Se necesita de un elemento distintivo que
atraiga a los clientes y genere una ventaja competitiva (Thompson et al., 2012).

Se dice que la estrategia de una compafiia es tanto proactiva -deliberada- como
reactiva -emergente-, ya que a pesar de tener elementos estratégicos ideados y
ejecutados de acuerdo a lo planeado, pueden surgir nuevos elementos por cambios en
las condiciones que obliguen a adaptar dicha estrategia (Thompson et al., 2012).

Dentro de este apartado tenemos a las estrategias genéricas de Porter, quien
plante6 que para desarrollar una ventaja competitiva debe elegirse una de ellas. La
primera es la de liderazgo en costos, siendo aquella empresa que tiene los costos de
produccidén mas bajos dentro del mercado global. Otra alternativa estratégica es la de
diferenciacion, la cual consiste en tener una oferta de valor que difiere en lo
fundamental de la competencia a través del producto, el servicio, la imagen, la

capacidad de innovacion, la marca, etc. Por Gltimo, la tercera opcion es la de enfoque
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0 segmentacion, la cual consiste optar por un liderazgo en costos o una diferenciacion,
pero en una porcion pequefia del mercado (Hoyos Ballesteros, 2013).

Otras estrategias cruciales son las denominadas “de guerra”, las cuales parten
de que una empresa puede ser lider, seguidor, tener una posicion rezagada o poseer
una participacion muy pequefia; y a partir de dichas posiciones se practican estrategias
diferentes. Por ejemplo, el lider desarrolla una estrategia defensiva, el seguidor una
estrategia ofensiva, el que ocupa una posicion intermedia una estrategia de flanqueo y
aquella que tiene una participacién muy pequefia una estrategia de guerra de guerrillas
(Hoyos Ballesteros, 2013).

También existen las estrategias de crecimiento, las cuales derivan de la matriz
de Igor Ansoff. La primera alternativa es la penetracion, la cual consiste en buscar que
los compradores habituales de una marca compren mas producto mediante diversas
tacticas. Ademads, la estrategia de desarrollo de mercados consiste en lograr mas
ventas llegando a nuevos mercados con los productos que actualmente comercializa la
compafia (Hoyos Ballesteros, 2013).

También existe la estrategia de desarrollo de productos, la cual implica crear
nuevos productos para venderles a los consumidores actuales. Por ultimo, la estrategia
de diversificacion consiste en operar en mercados distintos a los actuales con nuevos

productos (Hoyos Ballesteros, 2013). A continuacion se muestra dicha matriz:
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Figura 3. Matriz de Ansoff. Recuperado de “Plan de Marketing: disefio,
implementacion y control” por R. Hoyos Ballesteros, 2013, Bogota, Colombia: Ecoe
Ediciones.

De acuerdo a lo planteado por (Koontz et al., 2012) existe una jerarquia de las
estrategias de la compafiia. En la cima de la piramide esta la estrategia corporativa, la
cual es de tipo general para una compafiia diversificada. En el nivel intermedio, se
encuentra la estrategia de negocio, la cual es desarrollada por el gerente general de
cada unidad de negocio que tenga la empresa. Por Gltimo, en el nivel jerarquico mas
bajo se encuentra la estrategia funcional, la cual es disefiada para cada departamento o
area de la organizacion. Por lo tanto, la estrategia de marketing es de tipo funcional, la
cual se disefia para orientar a los gerentes para que provean productos y servicios a los
clientes y los alienten a comprarlos (Koontz et al., 2012).

Dentro de la misma es vital que se defina la mezcla comercial o0 mix de
marketing. En primer lugar, el producto es lo que la empresa le ofrece a sus clientes
para satisfacer sus necesidades, a través de atributos tangibles o intangibles; teniendo
un ciclo de vida a lo largo del tiempo. Ademas, el factor precio es la cantidad
determinada de dinero que los clientes deben pagar por un bien o servicio; tiene una

gran flexibilidad ya que se puede modificar rapidamente (Kotler y Keller, 2012).
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Otra de las variables es la plaza o distribucidn, el conjunto de actividades
realizadas por la organizacion para que el producto llegue a manos de los clientes,
apareciendo en escena intermediarios o canales de distribucion entre la empresa y el
cliente. Por altimo, la promocion o publicidad comunica las ventajas y atributos de
adquirir un producto a los fines de motivar a que los clientes lo consuman (Kotler y
Keller, 2012).

3.3.9. Programas de Marketing

Un programa es un documento que detalla la tactica empleada en el plan de
marketing. El estratega define las fechas de inicio y terminacion de la estrategia, y
designa al responsable de la actividad y los controles que se van a realizar para
asegurar el éxito de la tactica. También deben definirse el presupuesto a invertir y el
cronograma de la actividad (Hoyos Ballesteros, 2013).

3.3.10. Cronograma de Marketing

Es un documento consolidado de todas las actividades que incluye el plan de
marketing. Se trata de una herramienta que permite al estratega de marketing ejecutar
cada una de las acciones en los momentos oportunos, y también ayuda a controlar que
las acciones de marketing se realicen de acuerdo a lo planeado (Hoyos Ballesteros,
2013).

3.3.11. Presupuesto de Marketing

Documento que recoge de manera consolidada los presupuestos de cada una
de las actividades o programas disefiados dentro del plan, debiendo contener los
ingresos Yy la inversion total. El presupuesto es una herramienta gerencial que debe ser
monitoreada de manera regular para hacer el control del gasto (Hoyos Ballesteros,
2013).

3.3.12. Estado de Resultados
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Es una herramienta que ayuda a visibilizar desde el aspecto financiero el
impacto de las actividades de marketing. Se pueden realizar simulaciones con las
ventas, descuentos, gastos de marketing y comisiones de ventas para determinar
diferentes niveles de ventas y de gastos y como varian las utilidades (Hoyos
Ballesteros, 2013).

3.3.13. Auditoria de Marketing

Se entiende como la revision y valoracion sistemética de las actividades y
resultados de marketing con el fin de plantear alternativas de mejoramiento. A pesar
de que la auditoria es un proceso continuo, hay dos momentos precisos en que debe
hacerse obligatoriamente: cuando hay situaciones nuevas, existen problemas con los
recursos humanos, se quiere comprar o vender una unidad de negocios o los
resultados econdémicos son insatisfactorios (Hoyos Ballesteros, 2013).

El desempefio del area de marketing debe ser visto desde la perspectiva de la
efectividad y de la eficiencia, dando lugar a dos tipos de auditorias. La de
conformidad valora la eficacia, es decir, que las cosas se hagan de acuerdo a los
planes, politicas y procesos; buscando cumplir con los resultados esperados. En
opuesto, la de gestion valora la eficiencia, por lo que se mira la racionalidad y el costo
econémico del cumplimiento de los objetivos; buscando optimizar los recursos
empleados (Hoyos Ballesteros, 2013).

Para poder controlar se necesitan métricas o indicadores que evallen el
desempefio. Las métricas deben ser relevantes para la toma de decisiones, factibles de
medir, faciles de interpretar, verificables y aceptadas por la organizacion. Las mismas
pueden ser financieras o no financieras, aunque son mas utilizadas las primeras. Por lo

tanto, se brindan algunos ejemplos a continuacion (Hoyos Ballesteros, 2013):
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Métrica Forma de cilculo

Ventas logradas

Cumplimiento de ventas =
Ventas planeadas

Ventas del periodo actual - ventas del

i rindo anterior
Crecimiento en ventas pe

Ventas del periodo anterior

Cartera pendiente por recaudar
Cartera =

Ventas logradas

Cartera pendiente por recaudar

superior a treinta dias
Cartera morosa

Ventas logradas

Ventas logradas = costo de ventas
Rentabilidad bruta =

Ventas logradas

Utilidad bruta - gastos
Rentabilidad neta =

Utilidad bruta

Figura 4. Métricas Financieras. Recuperado de “Plan de Marketing: disefio,
implementacion y control” por R. Hoyos Ballesteros, 2013, Bogota, Colombia: Ecoe
Ediciones.

3.4. Planeacion Téctica u Operativa de Marketing

3.4.1. Definicion

Comprende el sistema de marketing y los subsistemas derivados de éste con
una mirada de corto plazo, los cuales estan contenidos en el modelo Casar orientado a
los clientes -capturar, sostener, aumentar y recuperar- (Hoyos Ballesteros, 2013).

3.4.2. Captura de Clientes

Se refiere al sistema que permite conseguir clientes. EI mismo puede ser
logrado gracias a los productos, la atencion de los vendedores, los puntos de venta
offline u online y la comunicacion publicitaria. Es clave aqui formar una relacion de
largo plazo con los clientes, para sostener el negocio tanto en el presente como en el
futuro (Hoyos Ballesteros, 2013).

3.4.3. Sostenimiento de Clientes
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Una vez que la empresa ha conseguido una cartera importante de clientes,

debe preocuparse por conservarlos mediante politicas de retencion o fidelizacion. Se

dice que sostener un cliente vale una quinta parte de lo que vale conseguir uno nuevo.

Como medios complementarios del subsistema de sostenimiento de clientes aparece el

servicio al cliente y la administracion de relaciones con los clientes, también conocido

como CRM -Customer Relationship Management-. Un programa de fidelizacion esta

integrado por cuatro elementos definidos como bonos (Hoyos Ballesteros, 2013):

Tipos de bonos

Financieros

Sociales

Personales

Estructurales

Componentes

» Descuentos por volumen y

frecuencia

+» Descuentos por venta

cruzada

« Precios estables
+» Relaciones continuas

» Relaciones personales
+» Relaciones entre clientes

{comunidades de marca)

» Acompanamiento del

cliente en el disefio del
producto

» Disenos personalizados o

masificacion personalizada

« Innovacion y anticipacion
» Sistemas compartidos con

el cliente

» Equipos compartidos con el

cliente

« Inversiones conjuntas con el

cliente

Figura 5. Bonos para Retencion de Clientes. Recuperado de “Plan de Marketing:
disefio, implementacion y control” por R. Hoyos Ballesteros, 2013, Bogota,

Colombia: Ecoe Ediciones.

3.4.4. Crecimiento de Clientes

El mismo puede ser posible gracias a un mayor consumo de los clientes

actuales o a partir de la obtencidn de nuevos clientes, gracias a la referenciacion de los

clientes actuales. Dentro de la primera opcion se debe buscar que los clientes

aumenten la frecuencia de compra, que compren otros productos del portafolio o que

adquieran bienes mas caros (Hoyos Ballesteros, 2013).
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Por otra parte, las compafiias deben tener una estrategia para que los clientes
actuales referencien o ayuden a conseguir nuevos clientes. Por un lado, se le pueden
entregar premios en efectivo o en productos, rifas, regalos, etc. Ademas, se les pueden
brindar reconocimientos como ser parte de un grupo selecto de clientes, hacerlos
participes de las estrategias de marketing, permitirles que conozcan a fondo la
compafiia, etc. (Hoyos Ballesteros, 2013).

En conclusién, mientras mas satisfechos y contentos se encuentren los clientes,
mayores son las probabilidades de que funcionen los programas de referidos (Hoyos
Ballesteros, 2013).

3.4.5. Recuperacion de Clientes

Si bien es natural que las empresas pierdan clientes por la dindmica del
mercado, hay que tratar de que los mismos sean los menores posibles. Es clave tener
un indicador para determinar si los clientes perdidos lo son en una proporcién
razonable. Por lo tanto, se debe determinar el nimero, las razones de su retiro y las
ventas perdidas (Hoyos Ballesteros, 2013).

Luego, se deben seleccionar a los clientes mas importantes para iniciar un plan
de recuperacion. En este marco, se debe motivarlos mediante una Illamada telefonica o
un correo electronico para que regresen a la organizacion, o incluso, si el cliente es
vital para el éxito de la organizacion se puede enviar a un representante para que lo

visite (Hoyos Ballesteros, 2013).

3.5. Conclusidn
Para la elaboracion del presente marco tedrico se tomaron libros académicos
de diferentes autores, tanto de administracion general, como de comercializacion o

marketing especificamente.
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Gracias al analisis e interpretacion de dicha literatura, fue posible reunir y
explicar los conceptos mas importantes para el desarrollo del plan de marketing,
objetivo general del presente trabajo final de graduacion.

Bésicamente, lo que se intentd explicar es que el plan de marketing es un
proceso integral y multidisciplinario que abarca diferentes aristas. Ademas, es clave
comprender que para su formulacion es necesario conocer el dmbito interno de la
organizacion e interpretar las tendencias, fuerzas o fendmenos que provienen del

entorno externo.

CAPITULO 4:

MARCO METODOLOGICO
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4.1. Introduccion
En el presente capitulo del presente trabajo final de grado, se hara énfasis en
detallar los medios o instrumentos a los fines de recolectar informacion crucial para
poder efectuar la etapa de analisis. La utilizacion de dichos instrumentos permitird
obtener informacion tanto del entorno interno como externo de la organizacion.
Ademas, el desarrollo del marco metodoldgico es clave para responder a los
objetivos especificos, y brindar soluciones de mejora al bajo nivel de rendimiento de

la organizacion, especialmente en la arista comercial.

4.2. Tipo de Investigacion

Existen cuatro tipos de investigaciones bésicas: exploratoria, descriptiva,
correlacional o explicativa. Dentro de ellas, en el presente trabajo final de grado se
puede afirmar que el tipo de investigacion es mixta, ya que combina la exploratoria
con la descriptiva. Lo mencionado se debe a que a partir de la realizacion de una
entrevista en profundidad y del andlisis documental se logra un estudio amplio y
exploratorio ya que se puede indagar sobre distintos temas de manera generalizada;
mientras que a partir de la realizacion de una encuesta a los clientes se logra un
estudio descriptivo, ya que las preguntas son especificas y estan orientadas a obtener

resultados a partir de la medicion de diferentes variables.

4.3. Tipo de Metodologia

Existen dos tipos de metodologias basicas: cualitativa y cuantitativa. Debido a
que en el presente trabajo final de grado se combinan ambas, la metodologia utilizada
es mixta. Por un lado, la entrevista realizada al duefio de la empresa es el tipico

estudio exploratorio, ya que se comprenden los acontecimientos desde la perspectiva
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de los sujetos que los producen y experimentan; por lo que el tipo de metodologia
utilizada es la cualitativa. Ademas, el andlisis documental también implica obtener
informacion desde un punto de vista exploratorio o cualitativo, pero la informacion no
es de tipo primaria, sino secundaria, ya que la misma ya fue creada anteriormente por
diversos autores.

Por otra parte, la encuesta efectuada a los clientes potenciales es el tipico
estudio descriptivo, ya que se busca arribar a ciertas conclusiones generales a partir
del estudio de una serie de variables especificas para comprobar si el segmento
apuntado por la empresa coincide con el perfil del cliente tipo; por lo que aqui el tipo

de metodologia empleada es la cuantitativa.

4.4. Técnicas de Investigacion e Instrumentos de Recoleccidn de Datos

Las mismas dependen del tipo de estudio que se realice, ya sea exploratorio o
descriptivo, como lo es en este caso. Como ya comentamos anteriormente, la
investigacién exploratoria se centrd en dos técnicas distintas: la entrevista y el andlisis
documental; mientras que la investigacion descriptiva se centrd en la técnica de la
encuesta.

A su vez, cada técnica de investigacion posee un instrumento especifico de
recoleccion de datos. Para el caso de la entrevista -Ver Anexo 10.3-, el instrumento
utilizado fue la guia de pautas. La misma sirvio de base para poder realizar la
entrevista en profundidad con un protocolo de preguntas que permitio darle una
estructura a la misma. De esta forma, se puede afirmar que la misma fue de tipo
semiestructurada, ya que a pesar de tener de una estructura de preguntas, la misma fue
adaptada a la situacion y al contexto de la entrevista. Esto radica en que al efectuar

una entrevista, siempre existe una parte planeada y otra emergente.
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Por otra parte, el instrumento utilizado para la encuesta fue el cuestionario -ver
Anexos 10.1 y 10.2-, el cual se dividio en 10 (diez) items y consistio en hacer
preguntas especificas del tipo multiple choice para evaluar el tipo de cliente que posee
la firma, como por ejemplo rango etario, factor primordial de compra, nivel de
fidelizacion, estrato social, medio de pago preferido, etc.

Por ultimo, el analisis documental consistio en investigar digitalmente una
serie de paginas web y revistas especializadas con el fin de poder analizar tanto el

macro como el microentorno.

4.5. Tipos de Datos o Clasificacion de las Fuentes de Informacion

Existen dos tipos basicos de fuentes de informacion: primarias y secundarias.
Las primeras consisten en obtener informacion de primera mano, es decir, datos
primarios, debido a que el recolector de la informacion obtiene la misma directamente
de la realidad a través de sus propios instrumentos, ya que atn no ha sido creada.

En cambio, las segundas consisten en utilizar informacion que ya ha sido
creada por otros autores, por lo que los datos obtenidos son de tipo secundarios.

En el presente trabajo final de grado, se utilizan ambas fuentes de informacion.
Esto se debe a que por un lado se emplean fuentes primarias de informacion, las
cuales son la entrevista y la encuesta. Ellas implican obtener informacion original,
real y novedosa; tanto de los miembros que integran la organizacién como de los que
estan fuera de ella.

Por otra parte, se utilizan las fuentes secundarias de informacién, ya que a
través del analisis documental se obtienen datos secundarios que han sido elaborados

por distintos autores y se expresan en libros, paginas web o revistas especializadas.
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4.6. Poblacién y Muestra

La poblacion del presente proyecto de aplicacion profesional seria la empresa

elegida para realizar el trabajo, siendo la misma “Tienda Jamaica”, la cual vende

indumentaria masculina.

En relacion a la muestra, para el caso de la entrevista se utiliz6 un muestreo no

probabilistico de tipo intencional, ya que para realizar la misma se eligi6 al duefio de

la empresa, debido a que el mismo es quien lidera la organizacion y posee una vision

general y sistémica de los aspectos positivos y negativos de la organizacion.

Por otra parte, para realizar la encuesta se aplicé un muestreo no probabilistico

incidental, ya que se encuestaron a 50 (cincuenta) clientes reales que asistieron a la

firma y se mostraron predispuestos a colaborar con el llenado del cuestionario.

4.7. Ficha Técnica

En la siguiente tabla se muestran de manera sintética los instrumentos que

permitieron obtener informacion primaria o de primera mano:

Tabla 1

Ficha Metodoldgica Técnica

Investigacién

Exploratoria

Descriptiva

Metodologia Cualitativa Cuantitativa
Técnica Entrevista Encuesta
Instrumento Guia de Pautas Cuestionario
Poblacion Tienda Jamaica Tienda Jamaica

Criterio Muestral

No probabilistico intencional

No probabilistico incidental

Muestra

1 (uno)

50 (cincuenta)

Fuente: Elaboracion propia.
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4.8. Resultados de la Investigacion

Para el caso de la entrevista, la informacion obtenida sera plasmada en la etapa

de andlisis, méas especificamente en lo referido al contexto interno de la organizacion.

A continuacién, se muestran algunas conclusiones -en base al Anexo 10.2.- de

acuerdo a los cuestionarios realizados a los clientes reales para determinar si la

empresa tiene correctamente identificado su segmento de mercado:

En relacién al rango etario, la mayor parte de los clientes se ubican entre los
30y los 35 afios, mientras que en segundo lugar se encuentran los encuestados
que tienen entre 36 y 40 afios.

Con respecto al estrato social, la mayor parte de los usuarios se ubico dentro
de la clase media-baja; mientras que en segundo lugar se encuentran aquellos
de clase media-alta.

Analizando el factor mas valorado al momento de la compra, la mayor parte
de los encuestados indico que se trataba del precio; mientras que luego
consideraban muy valiosa la variedad de las prendas.

En relacion al nivel de satisfaccion de los clientes con las prestaciones de la
organizacion, casi la mitad de los encuestados manifestaron que se encuentran
levemente conformes. Como dato preocupante, casi 4 de cada 10 afios afirman
tener algin grado de disconformidad.

Investigando la experiencia de compra inicial, la mayor parte de los clientes
afirmaron que su primer contacto se produjo por iniciativa propia, siendo
menos importantes la influencia de la publicidad y las recomendaciones.

Con respecto al medio de pago preferido, 6 de cada 10 prefieren comprar a

crédito o de manera financiada.
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Estudiando el poder de los referidos o las recomendaciones, la mayor parte de
los clientes afirmaron que estan dispuestos a referenciar a la empresa, pero
siempre y cuando se les brinde algun incentivo o beneficio a cambio.

En relacion a qué tan facilmente el cliente puede reemplazar a Jamaica, se
observa una distribucién pareja entre las opciones, pero la mayor parte de los
encuestados manifestaron que se identifican con la tienda, pero estan
dispuestos a comprarle a un competidor en el caso de que no puedan satisfacer
sus necesidades.

Indagando sobre la calidad en la atencion al cliente, la mayoria de los clientes
declararon que la misma es aceptable, o sea es adecuada, pero no 6ptima.

Por ultimo, con el objetivo de estudiar el grado de preparacion del cliente con
anterioridad a la compra, casi la mitad de los encuestados indicaron que el
mismo es considerable, ya que investigan y se informan antes de comprar.

En sintesis, el cliente tipico de Jamaica es un hombre de clase media-baja
entre 30 y 35 afios que acude a la tienda por iniciativa propia en busqueda de
excelentes precios, abona a crédito, investiga antes de comprar, se encuentra
levemente conforme con las prestaciones de la organizacion, califica como
aceptable la atencién al cliente, esta dispuesto a referenciar a la firma siempre
y cuando reciba algo a cambio, y no tendria problema de comprarle a un

competidor.
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CAPITULO 5:

ANALISIS DE LA SITUACION
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5.1. Analisis del Macroentorno

Realizar este analisis del entorno en el cual el comercio se desarrolla, permite
conocer todos aquellos factores que no se pueden controlar e impactan en la actividad
del emprendimiento que antes de realizar este estudio se desconocian 0 no se conocian

en profundidad.

5.1.1. Andlisis PEST

5.1.1.1. Esfera Politica

Los resultados arrojados de tres encuestas realizadas en la segunda quincena
del mes de mayo del corriente afio, en el contexto de la corrida cambiaria que derivo
en una devaluacion del peso ante el dolar, indican una profunda caida en la imagen
del gobierno de Mauricio Macri, siendo la peor desde que comenzd su mandato,
mientras que la principal razon por la que se preocupa la gente continda siendo la
inflacion.

Los resultados devienen de trabajos realizados por la Consultora Synopsis en
todo el ambito nacional y por la empresa de comunicacion estratégica Reyes Filadoro
y Rouvier y Asociados, la realizacion recayd en la Provincia de Buenos Aires.

El director ejecutivo de Sinopsys, Lucas Romero, sefialé que “la evaluacion
del desemperio del Gobierno de Mauricio Macri registra...un diferencial negativo de -
17%, el mas alto de todo el ciclo”, y agregd que “los que ven con pesimismo el futuro
del pais son por primera vez mas del 50%...”

Puntualizé que “con respecto a la decision del Gobierno de acudir al Fondo

Monetario Internacional (FMI) a buscar financiamiento, una clara mayoria de 55,2%
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manifestd desacuerdo con la decision, mientras que solo un 31,4% manifesto estar de
acuerdo con la decision”.

Se concluyd ademés que “una leve mayoria identifica al Gobierno de Mauricio
Macri como mayor responsable sobre la situacion actual (el 45,2%), pero sigue siendo
alto el porcentaje de gente que aun identifica a la gestion de Cristina F. de Kirchner
como principal responsable por la situacion economica (el 42,6%)” (Centro de

Estudios Latinoamericanos, 2018).

5.1.1.2. Esfera Econdmica

Una inflacion que no logra ser domada por el Gobierno, que plantean
condiciones laborales fragiles, niveles de endeudamiento familiar elevado, ademaés del
impacto de la inflacion en la suba de precios, traduciéndose particularmente en
alimentos y medicamentos, con un incremento generalmente superior a la inflacion,
donde la pérdida de poder adquisitivo azota a los habitantes y los sitla de manera
recurrente en escenarios desconcertantes.

Lo que se abre paso, luego de la crisis cambiaria y la decisién de recurrir al
FMI, es un nuevo esquema, en el que una politica fiscal mas restrictiva ayudara a
cambiar los precios relativos a favor de la exportacion (y la competencia con
importados). El precio del dolar es un anticipo de ese escenario. Sin embargo, la tasa
de interés de politica monetaria de 40 % refleja lo complejo de una transicién en la
que se busca moderar el traspaso de la devaluacion a los precios y, simultdneamente,
estirar los vencimientos de Lebacs para evitar nuevos “supermartes”. Esto afecta el
capital de trabajo de las Pymes y genera dudas acerca de la magnitud del freno en el
nivel de actividad. La recuperacion de la confianza sufre estas secuelas, pero también

por la percepcion de cambios impuestos por las circunstancias. EI nuevo escenario al
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gue nos encontramos sometidos implica un tipo de cambio real mas elevado y un
recorte en el exceso de gasto de la economia en relacion al ahorro interno, por ello, el

consumo también se ve directamente afectado.

5.1.1.3. Esfera Social

El Gobierno en todos sus niveles (nacional y subnacionales) ponen énfasis en
programas destinados a promover y sostener el ecosistema emprendedor. Argentina
Emprende, con la Ley de Emprendedores que fue sancionada como un punto de
inflexion en este proceso, traza lineamientos con miras a la capacitacion, el acceso al
financiamiento, a la informacion, a mejores infraestructuras fisicas y de servicios,
buscando los accesos que permitan llegar a mercados transferencia tanto de ciencia
como de tecnologia, intentando no sélo quitar obstaculos, sino también generar
nuevos y mejores incentivos.

La mejora y posicionamiento de la empresa privada y/o el emprendedor como
célula vital en el funcionamiento y la mecanica social al momento de generar empleo
y su posterior creacion de ingresos, los que luego se traducen en impuestos, no
debiera ser un dato menor a la hora de poner énfasis en el impulso y apoyo al sector.

A su vez, y bajo una mirada global, el enfoque debiera ademas estar planteado
sobre los sectores mas vulnerables. Si bien el Gobierno reconocié contar con un
presupuesto histdrico en materia de ayuda social, para la oposicion el asistencialismo
resulta insuficiente si solo se otorgan planes. Para Jorge Vasconcelos, economista y
vicepresidente de IERAL (Instituto de Estudios sobre Realidad Argentina y
Latinoamericana), la inflacion afecta mucho mas al segmento de la poblacion que vive
el dia a dia, que obtiene sus ingresos del mercado informal del trabajo. “El

relajamiento de la meta de inflacion no es una buena noticia desde el punto de vista de
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la lucha contra la pobreza. Tener una inflaciébn méas alta no es bueno para el 30% de
pobres que tiene el pais” (Revista de Novedades Econdmicas IERAL, 2018).

En el aspecto sociocultural del macroentorno resulta crucial el aspecto
demografico de la poblacion de la provincia, por lo que a continuacion se discriminara
a la misma de acuerdo a la edad, género, clase social, etc.

Para el caso de las clases sociales, de acuerdo a la pirdmide social argentina se
pueden agrupar a los consumidores en diversas categorias: ABC1: Alta, C2: Media,

C3: Media-Baja, D1: Baja Superior, D2: Baja y E: Marginal.

Piramide social argentina

Ajuste preliminar: cierre 2017 + proyeccion 2018

INGRESO FAMILIAR PORCENTAJE CLASIFICACION INGRESO
MENSUAL PISO DELA v PROMEDIO
POR NIVEL POBLACION FAMILIAR
v v MENSUAL
v
CLASEALTA $215.000
ABC1
$107.000
CLASE MEDIA
17% AQLTA $68.000

$41.500

CLASE MEDIA
BAJA $35.000
c3
$23.000
LINEA DE POBREZA INDEC 2017 CLASE BAJA
17,9% DE LOS HOGARES SUPERIOR $18.000
25,7% DE LA POBLACION D1
............................................ $17.223

$11.500

y : ) CLASEBAJA $8400
4 m ‘\.S D2/E

Fuente: Consultora W - andlisis propio sobre la base de datos de NSE AAM/ Saimo/ CEIM/ EPH-Indec

Figura 6. Piramide Social 2018. Recuperado de La gente le pondra un limite a la suba
de precios” por G. Oliveto, 28 de mayo de 2018, La Nacion,
https://www.lanacion.com.ar/economia/la-gente-le-pondra-un-limite-a-la-suba-de-
precios-nid2138489

La moda es una construccion social, una costumbre que permanece durante un
tiempo determinado y va transformandose de manera permanente mediante una
tendencia como mecanismo social, que regula y por qué no, impone las elecciones a

realizar por las personas, determinando una costumbre que marca una época.
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A través de la vestimenta se proyecta la personalidad, incorporando a lo
contemporaneo, el estilo propio, buscando en algun punto una combinacion que lo
identifique y lo posicione en un determinado status social y excluyéndolo de otros.

El vestuario es considerado por muchos como un artefacto cultural, un
decorado, que sirve como vehiculo de expresion, un simbolo de identidad y una
manifestacion de una preferencia estética por encima de muchas otras que da la pauta
de informacion sin mediar palabra.

Podemos remontarnos a fines del siglo XX donde todo el mundo queria vestir
de marca para demostrar poderio econémico.

Con la llegada del nuevo siglo, y en consonancia con el estallido de la era de la
comunicacion y su consecuente libertad de expresion, los hombres han comenzado a
descontracturar sus vestuarios, vistiendo con un poco més de libertad. El auge de
internet posibilita encontrar un estilo de vestir con el cual sentirse identificado.

Para el caso particular de Catamarca, por tratarse de una ciudad chica, del
interior del pais, donde sus costumbres resultan muy arraigadas y conservadoras, el
perfil del consumidor resulta moderado en cuanto a estilos a comparacion de ciudades
grandes cosmopolitas.

Entonces el cliente que consume prendas de vestir tiene por objetivo inicial la
busqueda de vestimenta para sentirse protegido del ambiente externo como necesidad
bésica, pero a su vez, existe esa necesidad de pertenecer; y esa pertenencia se
encuentra intimamente ligada de manera indefectible a un posicionamiento social
especifico, segun el estilo, la marca y el precio.

Los consumidores valoran ciertos y determinados atributos de las prendas,

caracteristicas que el producto deberia tener segun su criterio, basados en informacion
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y expectativas previas, la cual utilizan como base para luego realizar un analisis

comparativo al momento de decidir si realizar la compra o no.

Por otra parte, de acuerdo a la informacion brindada por el Instituto Nacional

de Estadisticas y Censos (INDEC), donde clasifica a la poblacion en cinco estratos,

aplicando las variables como ocupacion, educacion y por jerarquia en del puesto

laboral; se expresan los siguientes resultados:

Tabla 2

Datos estadisticos sobre poblacion de la Provincia de Catamarca segun

departamento

Pablacion de Censos Nacionales, seguin departamento.
Provincia de Catamarca. Afios 1869-2010.

Departamento Afios

1869 1895 1914 1947 1960 1970 1980 1991 2001 2010
Total 79.962 90.161 100.769 147.213 168.231 172.323 207.717 264.234 334568  367.828
Ambato 13114 2.676 3665 3538 3552 3500 3582 4525 4.463
Ancasti 5508 2 51239 4.154 3904 3415 2240 2991 2598  3.082 2.917
Andalgala 7.035 6.273 6.604 10578 10172 9770  11.189 14.052 17.102  18.132
Antofagasta de la Sierra s ® 378 8 677 840 658 855 973 1.282 1.436
Belén 7.845 8.836 8.946 14159 15387 16.021 17.708 20.939 25475  27.843
Capayén 10.224 5.660 5.990 7923 8264 8292 9689 12056 14.137  16.085
Capital 5718 9.727 14.973 32536 49.066 58.186 78.799  110.189 141.260  159.703
El Alto 9449 4 5747 5.237 4727 4067 3469 3472 2981  3.400 3.570
Fray Mamerto Esquid 8916 5 3172 3.617 4360 6.859 5836 6694 8216  10.658  11.896
La Paz z2 7032 10.536 12.796  13.949 12261 12.950 16.143 21.061  22.638
Paclin 1 3306 2.922 4526 3913 3367 3435 3524 4290 4185
Poman 3.695 3.552 3.934 5821 6387  6.080 6264  7.484 9543 10.776
Santa Maria 5.390 6.532 7.568 12334 11.047 11106 13129 16.949 22127  22.548
Santa Rosa 4 5242 4.432 6.028 5.688 5.441 6.690 8.531 10.349 12.034
Tinogasta 10.324 12.233 13.735 16.779 17457 16597 18.064 18.767 22570  22.360
Valle Viejo 5.858 4.496 5.067 6400 8182 9447 12288 17.250 23.707  27.242

(1) En 1869, Piedra Blanca abarca los Dptos. Ambato y Paclin.

(2) En 1869, Ancasti abarca también el Dpto. La Paz.

(3) Poblacion del Dpto. Antofagasta de la Sierra de la Ex Gobernacion de los Andes que fuera anexada a Catamarca en 1943.
(4) En 1869, El Alto abarca también el Dpto. Santa Rosa.

(5) Hasta 1914, se denomin Piedra Blanca.

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC) Recuperado de
https://www.indec.gob.ar/
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Figura 7. Evolucién de la Poblacién total de la Provincia de Catamarca 1869-2010.
Recuperado de Direccion Provincial de Estadistica y Censos, Direccion de

Produccién Estadistica,

Dpto.

Estadisticas Sociodemograficas,

en base a

informacién de INDEC, Censos Nacionales de Poblacion, https://www.indec.gob.ar/
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Tabla 3

Datos estadisticos sobre poblacion estimada de la Provincia de Catamarca

por afo y sexo.

Poblacion estimada, por afio y sexo, seguin grupos quinquenales de edad.

Provincia de Catamarca. Afios 2010/2020.

Grupos 2010 2011 2012

quinquenales de

edad Total Varones  Mujeres Total Varones  Mujeres Total Varones  Mujeres
Total 377.676  188.677 188.999 381.548 190.654 190.894 385.408 192.625 192.783
0-4 34.057 17.552 16.505 33.778 17.411 16.367 33.657 17.348 16.309
5-9 37.326 19.125 18.201 36.615 18.791 17.824 35.893 18.446 17.447
10-14 39.506  20.116 19.390 39.265  20.006 19.259 38.877 19.830 19.047
15-19 37450  19.076 18.374 38.163  19.459 18.704 38.628 19.708 18.920
20-24 30.813  15.603 15.210 31539  16.015 15.524 32510 16.551 15.959
25-29 28.797 14.479 14.318 28.547 14.366 14.181 28.423 14.318 14.105
30-34 29.148 14.522 14.626 29.253 14.580 14.673 29.100 14.519 14.581
35-39 24890  12.457 12.433 25.886  12.932 12.954 26.866 13.397 13.469
40-44 20.915 10.481 10.434 21.516 10.771 10.745 22.198 11.101 11.097
45-49 18.841 9.436 9.405 19.100 9.556 9.544 19.407 9.700 9.707
50-54 17575  8.823 8.752 17.780  8.914 8.866 17.981 9.003 8.978
55-59 15.807  7.911 7.896 16.141  8.075 8.066 16.428 8.212 8.216
60-64 12.834  6.323 6.511 13325  6.574 6.751 13.809 6.820 6.989
65-69 9.836 4.671 5.165 10.229  4.868 5.361 10.641 5.077 5.564
70-74 7.351 3.322 4.029 7.561 3.437 4124 7.822 3.570 4.252
75-79 5.732 2.371 3.361 5.807 2415 3.392 5.875 2.463 3412
80-84 3.801 1.426 2.375 3.909 1.471 2.438 4.016 1.513 2.503
85-89 1.979 655 1.324 2.056 677 1.379 2.136 704 1.432
90-94 788 259 529 830 262 568 872 267 605
95-99 201 58 143 209 61 148 228 67 161
100 y més 29 11 18 39 13 26 41 11 30
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Grupos 2013 2014 2015
quinquenales de
edad Total Varones  Mujeres Total Varones  Mujeres Total Varones  Mujeres
Total 389.256  194.590 194.666 393.088  196.547 196.541 396.895 198.490  198.405
0-4 33.696 17.364 16.332 33.890 17.453 16.437 34.240 17.617 16.623
5-9 35.166 ~ 18.094 17.072 34.443  17.745 16.698 33.719 17.396 16.323
10-14 38.368 19.601 18.767 37.762 19.327 18.435 37.084 19.013 18.071
15-19 38.871  19.834 19.037 38.925  19.862 19.063 38.836 19.823 19.013
20-24 33.606 17.152 16.454 34.690 17.741 16.949 35.630 18.246 17.384
25-29 28452  14.350 14.102 28681  14.494 14.187 29.139 14.764 14.375
30-34 28.786 14.384 14.402 28.414 14.216 14.198 28.077 14.062 14.015
35-39 27.746  13.813 13.933 28432 14137 14.295 28.837 14.336 14.501
40-44 22.968 11.475 11.493 23.820 11.888 11.932 24.765 12.339 12.426
45-49 19.770  9.870 9.900 20.208  10.080 10.128 20.724 10.329 10.395
50-54 18.182  9.091 9.091 18390  9.182 9.208 18.618 9.283 9.335
55-59 16.683  8.334 8.349 16.915  8.441 8.474 17.132 8.542 8.590
60-64 14.274 7.053 7.221 14.703 7.266 7.437 15.084 7.453 7.631
65-69 11.067 5.296 5771 11.509 5.523 5.986 11.966 5.755 6.211
70-74 8.123 3.716 4.407 8.454 3.877 4577 8.808 4.050 4.758
75-79 5.952 2.518 3.434 6.058 2.584 3474 6.204 2.667 3.537
80-84 4.122 1.558 2.564 4.221 1.603 2.618 4.306 1.641 2.665
85-89 2.216 733 1.483 2.299 763 1.536 2.380 795 1.585
90-94 913 270 643 952 274 678 999 284 715
95-99 249 73 176 269 77 192 288 80 208
100 y més 46 11 35 53 14 39 59 15 44
Continta
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Poblacién estimada, por afio y sexo, segiin grupos quinquenales de edad.

Provincia de Catamarca. Afios 2010/2020.

Conclusién

Grupos 2016 2017 2018

quinquenales de

edad Total Varones  Mujeres Total Varones  Mujeres Total Varones  Mujeres
Total 400.678  200.420 200.258 404.433  202.334 202.099 408.152  204.228  203.924
0-4 34.295 17.647 16.648 34.339 17.670 16.669 34.371 17.688 16.683
5-9 33441  17.253 16.188 33325  17.195 16.130 33.361 17.208 16.153
10-14 36.374 18.682 17.692 35.653 18.335 17.318 34.930 17.986 16.944
15-19 38,599  19.711 18.888 38.215  19.540 18.675 37.708 19.309 18.399
20-24 36.343 18.632 17.711 36.810 18.881 17.929 37.054 19.009 18.045
25-29 29.867  15.176 14.691 30.836  15.709 15.127 31.931 16.311 15.620
30-34 27.832 13.953 13.879 27.710 13.904 13.806 27.744 13.938 13.806
35-39 28.945 14.394 14.551 28.796 14.339 14.457 28.490 14.207 14.283
40-44 25.754 12.810 12.944 26.733 13.274 13.459 27.607 13.687 13.920
45-49 21.328  10.622 10.706 22.002  10.945 11.057 22.772 11.319 11.453
50-54 18.875  9.404 9.471 19.188  9.549 9.639 19.544 9.716 9.828
55-59 17.343 8.634 8.709 17.545 8.725 8.820 17.751 8.816 8.935
60-64 15.412 7.612 7.800 15.699 7.749 7.950 15.955 7.871 8.084
65-69 12434  5.991 6.443 12899  6.224 6.675 13.347 6.445 6.902
70-74 9.175 4.227 4,948 9.556 4.417 5.139 9.954 4.616 5.338
75-79 6.393 2.768 3.625 6.630 2.883 3.747 6.894 3.006 3.888
80-84 4.381 1.683 2.698 4.446 1.722 2.724 4524 1.770 2.754
85-89 2.464 824 1.640 2.551 858 1.693 2.631 889 1.742
90-94 1.051 300 751 1.102 315 787 1.155 332 823
95-99 309 82 227 330 85 245 353 87 266

100 y més 63 15 48 68 15 53 76 18 58




Grupos 2019 2020
quinquenales de

edad Total Varones  Mujeres Total Varones Mujeres
Total 411.824 206.096  205.728 415438 207.933  207.505
0-4 34.374  17.690 16.684 34349  17.679 16.670
5-9 33.555 17.297 16.258 33.908 17.464 16.444
10-14 34209  17.638 16.571 33487  17.290 16.197
15-19 37.106 19.037 18.069 36.432 18.725 17.707
20-24 37.114  19.040 18.074 37.026  19.001 18.025
25-29 33.014 16.898 16.116 33.955 17.401 16.554
30-34 27973  14.083 13.890 28434 14354 14.080
35-39 28.120  14.040 14.080 27.786  13.889 13.897
40-44 28298  14.013 14.285 28.705 14212 14.493
45-49 23.616 11.728 11.888 24.554 12.176 12.378
50-54 19.983  9.927 10.056 20496  10.173 10.323
55-59 17.963  8.908 9.055 18.193  9.010 9.183
60-64 16.189  7.979 8.210 16.408  8.081 8.327
65-69 13.758 6.646 7.112 14.129 6.827 7.302
70-74 10.362  4.820 5.542 10.790  5.032 5.758
75-79 7.191 3.147 4.044 7.501 3.291 4.210
80-84 4.620 1.826 2.794 4.747 1.892 2.855
85-89 2.714 922 1.792 2.786 953 1.833
90-94 1.206 346 860 1.262 367 895
95-99 372 90 282 399 97 302
100 y més 87 21 66 91 19 72

Fuente: Direccién Provincial de Estadistica y Censos, Direccion de Produccion Estadistica,
Departamento Estadisticas Sociodemograficas, en base a informacién de INDEC, Proyecciones
elaboradas en base al Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Viviendas 2010.Recuperado de
https://www.indec.gob.ar/



Tabla 4
Datos estadisticos sobre estimaciones de crecimiento poblacional en la
Provincia de Catamarca

Edades 2016 2017 2018 2019 2020

20-24 18.632 18.881 19.009 19.040 19.001

25-29 15.176 15.709 16.311 16.898 17.401

30-34 13.953 13.904 13.938 14.083 14.354

35-39 14.394 14.339 14207 | 14.040 13.889

40-44 12.810 13.274 13.687 |14.013 14.212
20-44 afios 77.152 total provincia

Territorio 2010

Capital 159.703

Provincia 367.828

0,43417847 % de hombres de la capital sobre la poblacién total
33.498 cantidad de hombres en la capital de entre 20-44 afios

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC) Recuperado de
https://www.indec.gob.ar/

Ademas, el consumo del hombre con respecto a la moda se ha vuelto cada dia
mas sofisticado. Es por ello que para entender mejor tal fenémeno, se vuelve
necesario definir perfiles que describan con mayor profundidad su comportamiento.

Por ello, y encontrando una gran representatividad en la descripcion realizada
por el estudio del Observatorio del Shopping, (mediante entrevistas online a 2.004
hombres de entre 16 y 70 afios y elaboradas por Unibal-Rodamco e Ipsos en Espafia),
se utiliza la clasificacion de dichos perfiles:

e El independiente: Representa el tipico perfil clasico de los antepasados. Le

aburre el hecho de salir a comprar ropa y cede con facilidad ante la compra
motivado solo por la necesidad. Es considerado un objetivo dificil dado que al

no buscar tendencia es reticente al seguir una marca en especial.
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El cansado: Este tipo de perfil buscara comprar de una forma eficaz y répida,
utiliza el servicio de click & collect; el cual consta de comprar a través de
internet y luego retirar el producto por el punto de venta. Busca ahorrar tiempo
en la busqueda de una prenda en particular y la de evitar impulsos hacia otros
articulos innecesarios.

El experto: Logra identificar prendas y se informa mediante otras fuentes,
poner valor en los atributos como ser la calidad de la prenda. Se mantiene
igualmente reticente a ir de compras.

El paseante: Este perfil se caracteriza porque goza de recorrer las tiendas de
ropa y no tiene prisa para dar por finalizada una, dado que le resulta un
entretenimiento. Es un cliente que no se deja influenciar y pretende una
atmosfera de servicio de buena calidad. La atencion al publico en este tipo de
perfil es fundamental.

El fashionista: Se lo considera un adepto a las compras. Se mantienen en la
constante busqueda de estar a la moda tanto en las novedades de las tendencias
como de la exclusividad de las prendas. Por lo general son de edad joven.

El trendsetter: Son criticos que no necesitan asesoramiento de ningun tipo ante
la decision de una compra de vestimenta. Son personas que se adelantan a las

tendencias e influyen hasta en las decisiones de un disefiador.
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5.1.1.4. Esfera Tecnoldgica

El despliegue ilimitado y constante de conectividad se dio lugar a través de
internet, ofreciendo un creciente abanico de oportunidades para que, tanto
emprendedores como empresarios den rienda suelta al desarrollo de la marca y el
posicionamiento de la misma.

Un mayor aprovechamiento de los canales y recursos por parte de los
competidores, la accesibilidad de las compras en linea, un inexistente costo para el
afincamiento en un espacio fisico, plantean a su vez, también una latente y cada vez
mas acechante amenaza, por lo que ha sido necesario que la adaptabilidad ponga su
cuota para poder encontrarse a la altura y bajo el ritmo impuesto, no sélo por sus
competidores, sino por la vertiginosa demanda planteada por los clientes en este

también espacio de mercado.

5.1.2. Conclusiones del Analisis del Macroentorno

Durante esta etapa se investigaron aquellas variables o fendmenos que
impactan indirectamente sobre el desempefio de la organizacion, pero que no se
pueden controlar. Sin embargo, es importante conocerlas para adecuar el desempefio
de la organizacién en base a su comportamiento.

En este marco, en el siguiente cuadro se muestra un resumen de las variables

con mayor nivel de criticidad presentes en el ambiente general de la organizacion:
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Tabla 5
Andlisis PEST

Variable

Fenémeno

Impacto

Descripcion

Politica/
Economica

Inflacion

Negativo

La meta inflacionaria del 15,7% establecida por la
Nacion para el 2018 resultara incumplida, dado que se
encuentra altamente superada por la realidad.
Devaluacion de casi 10 por ciento de nuestra moneda.
El Banco Central no puede que descansar sélo en la
tasa de interés.

Uso de la tasa de interés para anclar las expectativas
inflacionarias, lo que alienta a capitales especulativos.
Argentina le pide FMI una “linea de apoyo financiero
Stand By”. La medida busca “dotar de estabilidad” el
mercado argentino, enfrentando este problema
“atacando el déficit fiscal”.

La inflacion sigue siendo de las mas altas en el
mundo, generando pérdida del poder adquisitivo
considerable atentando contra el consumo y asi, contra
el desarrollo de la economia.

El cambio de metas de inflacion en los ultimos
tiempos, y el gravamen a la renta financiera “fueron
condimentos que ayudaron a que los mercados se
vayan” de la Argentina.

Recategorizacion de
Argentina como
“Pais Emergente”

Positivo

Si bien los efectos sobre las pequefias y medianas
empresas son secundarios, permitird que el sector
privado argentino pueda financiarse a una tasa menor,
y esto es fundamental para poder crecer, incentivar el
consumo, la inversién y para lograr bajar el “costo
argentino”, y asi recuperar mercados.

Reducira la volatilidad cambiaria lo que permite a las
empresas trabajar con mayor tranquilidad y
previsibilidad.

Sector Publico

Negativo

Un alto porcentaje de la poblacién econémicamente
activa de Catamarca depende de su trabajo en el
empleo publico, por lo que la produccion de la
provincia se encuentra en niveles muy bajos,
dependiendo de los ingresos provenientes de la
coparticipacion nacional, encontrandose casi nulo el
sector privado. La firma de las provincias del Pacto
Fiscal y su clausula de restriccion al ingreso de
personal en planta permanente del Estado, puesto en
vigencia en diciembre 2017, tendr4 cierto impacto en
los niveles de empleo.

Cotizacion del dolar

Negativo

Los aumentos en el dolar afectan tanto a las empresas
que trabajan con materia prima como a quienes los
secundan de manera posterior. Por lo tanto, una suba
en su valor tiene un efecto negativo, habiéndose
registrado en los Ultimos tiempos el mayor valor
logrado para dicha divisa.

Aprobacion de la
Ley de
Emprendedores

Positivo

Dado que el sector pablico en Catamarca se encuentra
colapsado, existe una masa con intenciones de
emprender, lo que derivard en una aceleracion de la
economia interna y una posterior reactivacion en el
héabito de consumo.
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Implementacidn del
Programa Dias de
Ensuefio

Positivo

El gobierno provincial, conjuntamente con el Banco
de la Nacion Argentina y la Unién Comercial de
Catamarca firmaron un convenio a través del cual la
poblacion podra comprar en los comercios de origen
catamarquefio accediendo a descuentos y financiacion
con el uso de las tarjetas de la entidad bancaria. Con
esta medida, el Gobierno impulsa la reactivacion del
comercio local con el incremento de las ventas y la
generacion de fuentes de trabajo.

Superavit financiero

Positivo

Catamarca entre las pocas Provincias con superavit ($
1014,4 millones) en el afio 2017, adheridas a la Ley de
Responsabilidad Fiscal ese mismo afio.

Sociocultural

Contaminacion

Positivo

El sector textil es uno de los grandes contribuyentes al
deterioro del entorno. Los principales impactos
ambientales relacionados con esta industria tienen que
ver con las aguas residuales que genera y en la carga
quimica que las mismas contienen. Otros problemas
importantes son el consumo de agua y energia, los
malos olores, los residuos solidos, los ruidos y la
generacion de emisiones atmosféricas.

Teniendo en cuenta todos estos aspectos negativos, en
los ultimos afos se vienen desarrollando alternativas a
las formas de produccion convencionales para poder
lograr productos textiles menos contaminantes.

Leve Crecimiento
poblacional

Negativo

La poblacion de la provincia de Catamarca, segun el
censo 2010 suma un total de 367.828 habitantes, el
0,92% de la poblacién total del pais. La densidad
poblacional de la provincia es de solo 3,6 habitantes
por kildmetro cuadrado, una de las mas bajas del pais.
Dado este bajo indice podemos inferir que el consumo
es bajo y por ende la economia de la provincia esta
estancada.

Distribucion de la
poblacion

Negativo

Catamarca es una de las provincias con menor
porcentaje de poblacién urbana de la Argentina.

Solo 13 localidades son calificadas como urbanas
segun los datos del dltimo censo. Una poblacion
urbana de 283.706 personas (77,14%) y una poblacion
rural de 84.122 personas (22,86%).

Lo cual nos indica que hay un alto porcentajes de
localidades que no constan de una poblacién
numerosa, ni tampoco una infraestructura 6ptima para
cubrir las necesidades de los ciudadanos, las distancias
son siderales y muchas veces la accesibilidad presenta
su cuota al momento de recurrir a centros de salud.

Conciencia Social

Positivo

La moda ha recibido criticas sobre las condiciones
laborales inhumanas, el trabajo infantil. Las fabricas
estan transmitiendo cada vez mas el mensaje de que se
respeta las condiciones socialmente justas, respetando
el ambiente y protegiendo la salud.

Modificaciones en el
comportamiento de
consumo

Negativo

Dado el alto nivel de empleados publicos en la
provincia y la situacion econdmica, los ciudadanos
estan optando consumir menos, lo que deriva en un
estancamiento econoémico.
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Nuevos tipos de tecnologia permiten reducir los ciclos
de produccién de las prendas, lo que acelera los
Tecnologia - procesos, y de esta manera las fabricas logran mayores

Positivo - . ) L
Avanzada volimenes abasteciendo con mas eficiencia la
demanda.

Tecnoldgica

Fuente: Elaboracion propia.

En sintesis, se puede concluir que los aspectos del macroentorno afectan
dualmente sobre el desempefio de la organizacion y su sustentabilidad a largo plazo.
Dicho en otras palabras, algunas de las variables analizadas impactan de forma
positiva en la organizacién ya que actian como impulsoras del desempefio, mientras
que otras impactan de forma negativa sobre el accionar de la organizacion al actuar
como detractoras del desempefio.

Las primeras representan oportunidades y ellas son: demostrar a la sociedad un
comportamiento ético y socialmente responsable a través de una mejora en las
condiciones laborales y una menor contaminacién hacia el medio ambiente;
aprovechar el programa de reactivacion del consumo lanzado por el Estado; la
Recategorizacion de Argentina como un pais emergente permitird ser mas
competitivos y mejorar en el aspecto financiero; formas mas rapidas y eficientes para
producir las prendas debido a los avances tecnoldgicos; etc.

Las segundas se consideran amenazas, siendo las mismas: cambios en los
habitos de consumo por una pérdida del poder adquisitivo, una baja densidad
poblacional en la provincia de Catamarca, la fuerte devaluacion del peso argentino
frente a un incremento continuo en la cotizacion del délar, la disminucion del empleo
por una reduccion de los subsidios por parte del gobierno nacional, y una creciente

inflacion que se ha vuelto indomable.
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5.2. Analisis del Microentorno

Este analisis tiene por objetivo identificar el grado de competitividad que tiene
el sector. Anteriormente, se propuso como herramienta de andlisis el modelo de las 5
fuerzas de Michael Porter, la que oportunamente nos brindara las caracteristicas del

atractivo del mercado o de un segmento del mismo.

5.2.1. Evolucidn y Situacion Actual del Mercado Textil

La cadena de produccién textil, desde la materia prima al producto final, ha
ido transformandose debido a cambios en la tecnologia de la maquinaria, a las
estructuras de las organizaciones, el enfoque en los disefios. El protagonismo del area
de marketing y el aumento de canales de distribucién que permiten llegar al
consumidor de diversas maneras.

El sector abordado se caracteriza por tener bajas barreras de entrada, mano de
obra intensa (en el caso de la produccién) y una alta elasticidad de ingreso.

Las empresas de indumentaria buscan diferenciarse de otras a través de las
fuerzas de marketing como las politicas de distribucién, comunicacion y producto en
cualquier tipo de tamafio a los que nos quisiéramos referir.

En cuanto a la evolucién del sector, la industria nacional se encuentra en una
situacion complicada, de acuerdo al INDEC acumula una caida en lo que va de 2017
del 20% en toneladas, mayormente a causa de la contraccién econdmica sufrida desde
2016 y sumado a los potenciales competidores de paises limitrofes con precios
competitivos més bajos.

Segun el Estimador Mensual Industrial (EMI), el mes de septiembre de 2017

presenta un disminucion de 0,3% con respecto al mismo mes del afio anterior.
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Industria textil.
Variaciones porcentuales de la industria textil. Septiembre de 2017

Bloques y rubros Hespecfo a igua?I mes .Acumulgdo anual rnespecto. a
del afo anterior* igual periodo del aho anterior
Industria textil
Total del bloque -0,3 -10,9
Hilados de algoddn -1.3 -17,5
Tejidos 0,1 -85

Figura 8. Variaciones de la Industria Textil. Recuperado de Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INDEC) https://www.indec.gob.ar/

La retraccion del nivel de actividad del sector estd determinada por el factor
vinculado con la produccién de hilados de algoddn, que registra un 1,3% en
comparacion con el afio anterior. Esta disminucion de la produccion de algodén se ve
afectada principalmente por el menor consumo interno. Segun otros expertos
indicaron que la demanda local se ha visto significativamente afectada por la
importacion de prendas y confecciones textiles.

Si ponemos la mirada en los costos que sufre la produccion de indumentaria en
su cadena de valor, y segun un estudio realizado por la Fundacién Pro Tejer, el
desglose del precio final de una prenda, seria el siguiente:

e 8,5% del simple costo de la industria manufacturera, sin contar impuesto ni
cargas laborales;

e 4,8% corresponde a la rentabilidad de la marca;

e 2,5% a gastos de publicidad y disefio;

o 12,7% alquileres de los puntos venta;

e 12,2% el cargo financiero;

e 9% transporte y distribucion, y

e 50,3% el conjunto de impuestos nacionales, provinciales y municipales.
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La industria agrega también, que la retraccion sufrida se debe a un doble
efecto de la caida del poder de compra de los salarios y menor ingreso disponible de
la poblacion tras la suba de los servicios publicos, el estrepitoso salto del tipo de
cambio y la competencia de la importaciones, debido a que muchos argentinos

compran en paises limitrofes o servicios de sistema electrénico de puerta a puerta.

5.2.2. Andlisis del Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

5.2.2.1. Poder de Negociacion de los Clientes

Para este caso particular, que implica un comercio minorista de indumentaria
masculina, podemos inferir lo siguiente: los clientes son consumidores finales que
adquieren los productos para uso personal, no siendo el monto de compra de cada uno
de ellos, significativo en relacién al total de ventas. Por ello, no se encuentran de
manera individual en una situacion de poder como para influir en los términos y
condiciones de venta de Jamaica Tienda. Pero desde la aparicién y afincamiento del
e-commerce, los clientes masivamente tienen un dominio diferente sobre la oferta, ya
que comparan de manera frecuente la conveniencia de adquirir un producto en el
mercado local, versus un producto adquirido de compras en linea, por lo que el
comerciante debera ajustarse y equipararse con las numerosas condiciones de venta
que el mercado digital pone a disposicion de los consumidores.

Cabe destacar que la clientela en conjunto, incide en la rentabilidad del
mercado cuando por la falta de consumo de los mismos, el comerciante se ve forzado
a rever sus precios, llegando en muchos casos a la baja de ellos o la implementacion
de numerosos métodos que incentiven a la compra (mejoras en la calidad, descuentos,
bonificaciones, entre otros) tanto para los productos como también para los servicios

asociados a ellos.
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La similitud de los productos ofrecidos en lo concerniente a calidad y precio,
tampoco favorecen demasiado al empresario, dado que, de no existir factores
distintivos que lo posicionen de manera ventajosa, al cliente le podréd resultar
indistinto comprar en un local u otro, dejdndolo en una situacion ventajosa en cuanto
al poder de negociacion.

En este apartado también influye el tipo de demanda que el consumidor puede
adquirir:

a. Demanda latente: la misma estd dada por la necesidad que poseen los

consumidores de adquirir productos de alta calidad, perdurables en el tiempo,
consecuentes con la moda, en un estilo mayormente tradicional, pero con bajos
precios. La cantidad de tiendas que ofrecen todos estos atributos juntos ha ido
en aumento, pero al momento en que Jamaica ingresé al mercado, resultaba la
Unica con la diferenciacion en el precio.

b. Demanda decreciente: de acuerdo a las bajas barreras de entrada al sector

donde comercializa Jamaica, y por el momento particular de la economia
local, se puede inferir en una baja en la demanda general que afecta
indudablemente el consumo de los productos comercializados por la tienda.

c. Demanda irregular: las compras de los consumidores varian de acuerdo con la

estacion, el mes, la semana, el dia o incluso segln la hora del dia.
Habiendo analizado esta serie de aspectos en la dindmica
clientes- organizacion (Jamaica Tienda), concluimos que el poder de negociacion de

los clientes va de moderado a alto.

56



5.2.2.2. Poder de Negociacién de los Proveedores

Existen numerosos fabricantes nacionales para el rubro indumentaria
masculina, es decir, se encuentra planteada una competencia agresiva que brinda una
gran variedad entre los cuales elegir, donde los productos comercializados provienen
directamente de los proveedores nacionales seleccionados. Si bien el tamafio de la
organizacion no es demasiado significativo para los distribuidores con los que se
vincula, (por el tamafio que posee, por su incipiente entrada en el mercado y su
potencialidad de ventas en el corto plazo), sumado a que, los proveedores del exterior
resultan dificiles de acceder o con una volatilidad alta dada por el tipo de cambio, nos
podria dar la pauta de que nos encontramos en una posicion de gran desventaja. Pero
bajo la Optica del analisis de Porter, por la gran oferta existente en el mercado en el
que participamos, el bajo costo de cambiar de un proveedor a otro, la situacion
econOmica actual y la falta de exclusividad hacia los productos ofrecidos que facilita
el cambio a otro proveedor mas conveniente, nos sitia en un bajo poder de
negociacion de los proveedores para el caso especifico del rubro donde opera Jamaica

Tienda.

5.2.2.3. Amenaza de Productos Sustitutos

En el caso de este rubro donde se comercializa indumentaria masculina en un
estilo informal y elegante-sport, podriamos mencionar que sus productos sustitutos, se
encontrarian en las prendas de vestir para hombres formales y/o deportivas, donde
para todos ellos, si bien la funcion es la del vestir, al ser diferentes las ocasiones en las
que se usa cada una, no siempre podran ser sustituida con otro tipo de indumentaria.

Por lo que la amenaza de dichos productos resulta moderada.
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5.2.2.4. Rivalidad entre la Competencia

La rivalidad entre competidores se encuentra instalada en un mercado cuya
tendencia se inclina hacia el aumento en nimero, tamafio y capacidad.

A su vez, y dado que el momento historico en el que nos situamos plantea un
escenario en el cual la demanda por los productos de la industria disminuye, la poca
diferenciacion en los productos de marcas alternativas resulta notable, por lo que los
consumidores tienen la posibilidad de cambiar facilmente de comercio/marcas, la
rivalidad entre competidores se hace mas intensa.

Por ello, un analisis de este aspecto, nos llevard a una comparacién de ventajas
competitivas con las de otras empresas rivales, formulando indefectiblemente
estrategias que nos sitlen en una instancia superadora como el mantenimiento
sostenido de la calidad de los productos, la reduccién de los precios, un gran énfasis
en la publicidad, como asi también las permanentes promociones de ventas.

Las variables que intensifican la rivalidad competitiva en este sector:

a. Concentracién de competidores: existe un nimero creciente de competidores

en el sector que se sitlan principalmente en el centro de la ciudad.

b. Crecimiento del sector: existe un crecimiento lento del mismo, donde esto

pone a los competidores en posicion de tener que luchar por una porcién
mayor del mismo, de manera constante.

c. Grado de diferenciacidn: los productos ofrecidos por los competidores tienden

a ser similares, por ello, los consumidores ponderan principalmente el precio,
la calidad y la atencion. Por ello, brindar al cliente una practica de compra, que

lo posicione en una situacion de privilegio, (comunicacion personalizada,
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facilidades de pago, bonificaciones y descuentos, entre otros) resulta
importante a la hora de lograr fidelizacion de los mismos.

d. Barreras de salida: las mismas son bajas y faciles de vulnerar ya que se puede

salir simplemente liquidando la mercaderia sin barreras legales, politicas ni

impositivas.

Podemos aseverar entonces que estamos ente un alto grado de rivalidad entre
los competidores del sector de venta de indumentaria masculina determinado por el
nimero elevado de tiendas, el crecimiento lento del sector y la semejanza de los
productos ofrecidos que inciden en la misma.

Para agregar al analisis del grado de competencia del sector, se mencionara los

comercios significativos que se encuentran actualmente en el mercado. Se los dividira

a su vez, en los que trabajan con marcas reconocidas y alternativas. Los mismos son:

Tabla 6
Marcas Alternativas y Reconocidas
Tipo de Marca Nombre de las Marcas Nombre de los Comercios
Huoky Blur
Vete al Diablo Weekend
Valkymia Actitud
Eikeel Alfis Jeans
Tanewald Juvicana
. Vitalogy La Cumbre
Alternativas Bokura RoCCo
Sibari Oxigeno
Fightforyourrights Versus
K- Five 4 Elementos
Inside Colt Jeans
Hidrogeno
Le Utthe
La Martina
Una
Legacy Legacy
Reconocidas Lacoste 9
S Man
Pinguin .
. Kevingston
Kevingston El buen vestir
Tommy Hilfigher

Fuente: Elaboracion propia.
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En este sector la rivalidad entre la competencia es muy alta, dado que la oferta
resulta similar, y la mayoria de los comercios son de marcas alternativas, lo que da
como resultado una competencia agresiva, a través de factores como: precios, calidad,

disefio y/o marketing.

5.2.2.5. Amenaza de Nuevos Competidores

La entrada de nuevos competidores como amenaza resulta significativa, ya que
en el sector de andlisis, al no presentar grandes barreras de entrada porque con una
inversidn minima en mercaderia y aun prescindiendo de puntos fisicos de venta, es
decir, vendedores ambulantes, utilizacion de la plataforma electrénica como espacio
habitual, presenta una inusitada accesibilidad para la participacion en este tipo de

mercado.

5.2.3. Conclusiones del Andlisis del Microentorno

Luego de analizar cada uno de los actores que tienen poder sobre el éxito de
las empresas en el sector en el que estan inmersas, se puede concluir que tanto el nivel
de rentabilidad como el grado de atractivo del sector son minimos, dado que las
condiciones operantes de la industria son en su mayoria desfavorables.

Esto se debe a que los clientes tienen un poder de negociacién elevado, los
oferentes del sector tienen un escaso poder de negociacion frente a los proveedores, es
probable que se reemplacen a las tiendas tradicionales por productos sustitutos, la
rivalidad entre los competidores existentes en la industria es muy intensa y es
altamente posible que nuevos rivales ingresen a la industria ya que pueden franquear

facilmente las barreras de entrada.
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A continuacion se presenta de manera sintética en un cuadro el analisis del

Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter:

Tabla 7
Fuerzas Competitivas de Porter

Cinco Fuerzas de Porter Clasificacion

Alto | Moderado | Bajo

Poder de negociacién de los clientes

Poder de negociacién de los proveedores

Amenaza de productos sustitutos

Rivalidad entre la competencia en el
sector

Amenaza de nuevos competidores
entrantes

Fuente: Elaboracion propia.

5.3. Andlisis Interno

5.3.1. Descripcion de la Empresa

Hace ya 2 afios, un emprendedor que sofiaba con tener su propio negocio,
decidio que la indumentaria masculina iba a ser su carta de entrada al mercado, y fue
ahi donde empezd a gestarse la idea de Jamaica Tienda.

A partir de cierta informacion de experiencias de las personas conocidas por el
inversor en un principio, de encuestas realizadas en diversos espacios donde la

concurrencia masculina era notable (gimnasios y clubes) para conocer periodicidad de
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compra, tipos de prendas que se compran con mayor frecuencia, preferencia en la
ubicacion, por mencionar algunos aspectos, se fue clarificando y decidiendo que la
zona de emplazamiento seria céntrica, que el tipo de ropa a ofrecer seria informal y
elegante sport, que las edades a apuntar con este tipo de ropa rondaria entre los 18 y
los 35 afios.

Un cinco de junio de 2016 abrio sus puertas, concretando asi la idea, donde
paulatinamente y de manera artesanal con el apoyo familiar, se fue construyendo la
decoracion y una minuciosa seleccién de proveedores que coincida con el concepto de
negocio que se tenia en mente.

Jamaica Tienda se hizo conocer desde un inicio por la calidad de sus prendas,
la originalidad de sus disefios a precios muy atractivos, la calidez de su local, donde
tanto su fachada como el interior, utiliza colores célidos (terracota y crema como
distintivos), el uso de madera reciclada buscando aclimatar el ambiente con un
aspecto de establo y una musica acorde que continda con el concepto para intensificar
esa sensacion de bienestar.

El comercio, por una cuestion de accesibilidad para con los clientes, para
brindarles mayor variedad de disefios y marcas con las cuales empatizar, decidio
funcionar como multimarca (ademas de los elevados costos que implican instalar una
franquicia), compuesto por marcas nacionales y un reducido nimero de prendas
importadas (principalmente para talles grandes, dificiles de conseguir dichas
confecciones en nuestro pais), con el fin de ofrecer diversos tipos de gamas y disefios
diferentes.

Actualmente, el duefio se encarga de realizar el monitoreo de todas las tareas
que implican el desarrollo del negocio, pero colaboran con su gestién una empleada

doble turno, quien realiza la atencion al publico, una persona a cargo del community
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manager, las dos como integrantes permanentes del negocio, y un contador, que no
pertenece a Jamaica, pero que realiza todo lo referido a su ambito de aplicacién que
pudiera necesitar el local inscripto como monotributista.

En cuanto a los objetivos corporativos, el comercio no tiene definidos
objetivos a largo plazo, pero si estan planteados a corto plazo. Busca principalmente
posicionarse en la Ciudad Capital de la Provincia de Catamarca (donde actualmente se

emplaza), mediante el crecimiento en este punto de venta.

5.3.2. Filosofia Corporativa

La filosofia de la tienda consiste en entregar una excelente calidad a un precio
accesible, combinandola con una célida y personalizada atencion al cliente que
permita generar lazos fuertes y duraderos.

5.3.2.1. Vision

Ser una tienda multimarca de indumentaria masculina reconocida a nivel
provincial, logrando posicionarnos a traves de diversos locales en todo el territorio
catamarquefio, brindando una experiencia de compra Unica orientada a la fidelizacion
de los clientes, con una atractiva rentabilidad para el negocio.

5.3.2.2. Mision

Satisfacer las necesidades de vestimenta y de los estilos impuestos por la moda
de hombres de Catamarca, proveyendo al mercado de gran calidad y estilo, a precios
competitivos, con una atencion y asesoramiento ejemplar, con la firme intencién de
sobresalir, superando las expectativas de los clientes.

5.3.2.3. Valores

e Transparencia: que cada operacion realizada en Jamaica Tienda lleve impreso

dicho valor, derivando en un abanico de cualidades que sumen y la distingan.
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Creatividad: mantenerla constante y de manera efectiva, entre todos los
miembros que formen parte de la misma, y que ello derive en una mayor
captacion de clientes y publico en general.

Respeto: actuar a través de principios éticos y medidas establecidas, que
permitan la exigencia de responsabilidad mutua, como base de la convivencia
en conjunto con la sociedad.

Compromiso: que fije el pardmetro de partida en las relaciones que se
establecen entre empleados, clientes, proveedores como asi también con la
comunidad en general.

5.3.2.4. Principios

Espiritu de servicio: disposicion de entregar de manera permanente un trato

amable, de calidad y una respuesta oportuna y precisa.

Calidad: garantizarla mediante controles de calidad de las prendas y del
servicio al cliente como el de post venta, generando confianza y seguridad.
Igualdad: asegurar a empleados y clientes un trato equitativo por parte de la
tienda sin incurrir en exclusiones o desigualdades de ninguna indole.
Innovacion: mantener una permanente busqueda de ambientes, productos y

vinculos para que el cliente se lleve la mejor experiencia de nuestra tienda.

5.3.3. Estructura y Toma de Decisiones

El personal esta informado en cuanto a la filosofia, vision, mision, valores,

principios; y a su vez conoce la disposicion del organigrama de la tienda. Cada

elemento del mismo posee comunicacion en todas las direcciones.

La toma de decisiones esta centralizada en el duefio de la tienda, con un perfil

de liderazgo tendiente a abrir espacios al dialogo para que el personal participe
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aportando sus ideas y sugerencias que enriguezcan las relaciones internas, como asi

también, ayuden a crecer desde los aportes realizados a la dindmica diaria.

GERENCIA

CONTABILIDAD VENTAS

ATENCION
AL CLIENTE

MARKETING

Figura 9. Organigrama. Elaboracion propia.

El primer componente que corresponde a la Gerencia, comprendida por el
duefio de la tienda, corren por su cuenta funciones propias del cargo:

e Realizar evaluaciones periddicas de las registraciones que se llevan, de los
numeros arrojados, de las acciones realizadas en general en las areas que
forman parte de la dindmica organizacional.

e Planear y desarrollar metas a corto y mediano plazo.

e Crear y mantener lazos y comunicacion con proveedores para mantener un
buen funcionamiento de la empresa.

e Fijar directrices para que sean ejecutadas por los empleados.

e Realizar compras y pagos inherentes a la actividad.

65



El segundo componente es el area contable donde se encuentra el contador,
personal de staff, dado que se tercerizd en un estudio contable que lleva todo el
aspecto impositivo.

Y por ultimo, encontramos el area de Comercializacion donde se encuentra
quien realiza la atencién al cliente, y en marketing quien permanentemente realiza
acciones creativas no solo en redes sociales sino en aquellos espacios que se puede

intervenir a un bajo costo.

5.3.4. Objetivos Actuales
e Incorporacion de nuevas marcas alternativas de muy buena calidad.
e Mantener el contacto permanente con los clientes para fortalecer el vinculo e
intensificar la lealtad.
e Perpetuar el control de calidad de las prendas para garantizar la confianza en
los clientes.

e Incrementar las ventas.

5.3.5. Estrategias Actuales

Ahora llevaremos a cabo un andlisis del conjunto de estrategias de Marketing

Mix o “4P” que la tienda realiza.

5.3.5.1. Estrategia de Producto

Real: Basandonos en lo que define al producto real, podemos enumerar gque se
constituye por un conjunto de articulos que la tienda ofrece al mercado, compuesto
por:
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) Remeras (el producto de mayor demanda) manga corta y manga larga

° Musculosas

° Camisas mangas largas
° Pantalones de gabardina
° Jeans

° Shorts de bafio

° Sweaters

. Buzos

o Camperas

° Cintos

° Billeteras

o Gorras

° Medias

Los diferentes estilos de prendas se mantienen entre disefios clasicos y otros
levemente més arriesgados (por el escenario clasico donde se encuentra el mercado),
contemplando un perfil conservador y otro algo mas versétil a los fines de cubrir una
mayor gama de gustos; lo que convierte a la tienda en un lugar donde se puedan
encontrar ademas de originalidad, variedad de texturas y colores.

Los articulos pertenecen a proveedores que demostraron estabilidad y solidez
en lo que a la calidad se refiere (estampados, terminaciones, tipo de tela utilizada,
entre otros atributos).

Los productos se someten a un control desde que ingresan a la tienda y luego,
por la manipulacion misma durante la exposicion y el proceso de venta. A su vez,

resulta importante para los duefios, realizar un control post venta; por ello, se consulta
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a los clientes si tuvieron algun inconveniente con sus compras y cdmo le resultaron
las prendas adquiridas.

En base a ello, se contindan eligiendo ciertos proveedores que permiten que el
servicio al cliente resulte altamente satisfactorio.

Los productos que comercializa la tienda en su mayoria son confeccionados
por la industria nacional, de provincias como Buenos Aires y Rosario. Otras son
importadas (minima cantidad), dado que se adquirieron con el fin de abastecerse de
talles grandes, ya que en Argentina este tipo de talles grandes no son lo realmente
grandes como en otros paises, por lo que hay una gran cantidad de clientes sin poder
abastecer (tanto para personas de gran porte, como también aquellas con sobrepeso).

Las prendas comercializadas llevan la marca de los fabricantes, siendo el
nombre del local, un distintivo que se asocia inmediatamente con la comercializacién
de las mismas.

La tienda ofrece minimas variaciones de precios, segun la marca de que se
trate, pero es muy homogénea en su rango de precios, tratandose de una linea
intermedia.

Desde un inicio se observé que habia muchos peatones que se detenian a mirar
la vidriera, pero era significativamente menor la cantidad de gente que entraba a la
tienda. Luego de un tiempo de observacion y andlisis por parte del duefio y de quien
atiende, sumado a la sugerencia de varios clientes que expresaron la sensacion que les
transmitia “el otro lado de la vidriera”, donde por la estética del lugar y de las
prendas, se deducia que los productos “eran caros”. Se tomo tal sugerencia y se
decidid colocar un portarretrato en vidriera con el listado de prendas exhibidas y sus
correspondientes precios. Ello permitio un importante cambio en el afluente de

personas que ingresan al local.
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Inicialmente la mayoria de las prendas se encontraban apiladas, mientras que
solo algunas (como camisas y camperas) se exponian colgadas en perchas. Con el
trabajo cotidiano se concluyé que aquellas que son mas solicitadas (remeras)
requerian accesibilidad para que el cliente mirase de manera cémoda los disefios y
texturas, sin que ello resultare un impedimento, por lo que se habilitaron dos muebles
de colgar debido a que los compradores necesitan observar la ropa antes de
probérsela. EI hecho de que se encontraren apiladas y por no solicitar al vendedor,
hacia que en muchos casos si no encontraban algo que les convenza en las dos o tres
remeras que se les mostraba, y para no tener que hacer sacar todas las remeras de la
pila, abandonaban la busqueda, quedando el local sin cerrar la venta.

Por ello se exhiben las prendas mayormente en percheros, luego estantes y
maniquies como se realiza habitualmente.

Al momento de hacer efectiva la venta, el producto sale en bolsas de papel
acordes al tamafio de la prenda que se esta llevando, donde las mismas no estan
impresas, sino que se abrocha un sefialador con el nombre y el logo de la empresa, y
dentro de la bolsa se afiaden calcos y una tarjeta con la direccion, teléfono, y nombre
de identificacién en las redes sociales.

Los productos cuentan todos con una etiqueta con el nombre y logo de
Jamaica, donde va un sticker con el codigo del articulo, el de barras y el precio del
mismao.

Las prendas se exhiben de manera que el cliente pueda rapidamente verlas sin
ninguna dificultad, ordenadas por tipo y talle, con el fin de brindar una cémoda y
rapida accesibilidad.

Podemos distinguir que los clientes cuentan con un servicio que se brinda a

modo de “vidriera” en las redes sociales donde se publica de manera permanente los
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articulos nuevos y sus precios, y el de consulta mediante Facebook, Instagram y un

numero de whatsapp habilitado para ello.

5.3.5.2. Estrategia de Precios

La tienda ofrece unos de los precios més bajos del mercado para el segmento
que atiende en la mayoria de sus prendas, y ofrece una altisima calidad para los
precios que maneja, como resultado del seguimiento de sus marcas.

Posee diversidad de marcas en las prendas, lo que le facilita aumentar las
opciones de precios, calidades y disefios para las distintas necesidades. Debido a la
existencia de los variados tipos de consumidores, es que se opt6 por esta estrategia, ya
que existen clientes muy sensibles al precio y otros sensibles a la calidad o el estilo,
como también a la variedad de las marcas.

La estrategia de precio que refiere a imponer un valor medio ofreciendo
marcas alternativas de muy buena calidad, buscando que esta calidad supere al precio,
permite generar, una fluida y constante rotacion de mercaderia.

Luego de varias entrevistas con quien se encuentra a cargo de la tienda, nos
revelan que la fijacion del precio de una prenda deviene de incrementarle al costo del
producto, en promedio un 60% mas, teniendo en cuenta la rentabilidad esperada, la
situacion del mercado, el precio fijado por la competencia, costos de transporte e
impuestos, es decir, que del costo que ellos tienen, se le afiade el porcentaje antes
mencionado.

Se sugiere corroborar si los valores arribados resultan acordes, para lo cual se
recomienda el calculo de dicho valor

Posee una politica de descuentos en las siguientes instancias:
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e Cuando los clientes realizan compras de un importe determinado y de contado,
generalmente oscila entre un 5% y un 10% (para montos mayores a $1000 el
descuento es del 5% y para montos menores es el 10%).

e Por temporada, liquidaciones y hasta 2x1 en ofertas semanales de prendas de
temporadas anteriores.

e A estudiantes universitarios y terciarios (un 5% para montos mayores a $1000
y 10% para montos menores).

e A cumpleafieros (en la semana del cumpleafios), se le practica un 10% de
descuento en su compra.

Las formas de pago que ofrece son: efectivo, crédito, (donde aceptan todas las
tarjetas de crédito en 3 y 6 cuotas sin interés) y tarjeta de débito. Otra modalidad que
dejo de utilizarse, era la de cuentas corrientes, solamente para clientes exclusivos,
donde la modalidad de pago se pactaba en el momento con el cliente; pero dado el
alto porcentaje de incumplimiento, se dejé sin efecto este mecanismo.

Los precios tuvieron incrementos desde los inicios, sobre todo con los cambios
de temporada, no habiéndose modificado significativamente, con el fin de mantener
valores accesibles y a la vez competitivos con respecto a las deméas casas de ropa.
Otros aspectos que pueden incrementar los precios esta dado por factores externos
como: transporte, combustible, cambio de proveedores.

Resulta interesante, de manera paralela, realizar un analisis de la fijacion del
precio con base al enfoque basado en los costos (costos mas margen) para poder
cotejarlo con aquel que se viene estableciendo habitualmente de manera “intuitiva”
para la obtencion del precio.

Para ello, se seleccionan como muestra los productos que se venden mas

frecuentemente independientes de la estacionalidad propia de la actividad. Estos son:
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remeras mangas cortas, camisas, jeans y buzos. Se toma un costo promedio para cada
uno de ellos, dado que al ser un comercio multimarca, encontramos que trabajan con
diversos proveedores los que presentan pequefias variaciones en sus precios.

Nos basamos en dos formulas para el arribo del precio:

1. Costo unitario = costo variable + (costos fijos/cantidad de unidades
vendidas)
2. Precio = Costo unitario / (1- margen de ganancia esperado)

Se establece un promedio de unidades vendidas para las prendas
seleccionadas, eliminando de esta manera la estacionalidad de las ventas.

a) Remeras: 30 unidades mensuales

b) Camisas: 10 unidades mensuales

C) Jeans: 10 unidades mensuales

d) Buzos: 15 unidades mensuales

Los costos que varian segun la cantidad que se adquiera son los siguientes:
Bolsas: $540 (las bolsas propiamente) + $180 (el envio) para 100 bolsas
($540 + $180) x 2 = $1440/200 = $7,2 cada bolsa

Etiquetas: $300 (las 100 etiquetas) + $180 (el envio)

($300 + $180) x 5 = $2400/500 = $4,8 cada etiqueta

Calcos: $390 (las 10 planchuelas de 10 calcos) + $180 (el envio)

($390 + $180) x 5 = $2850/500 = $5,7 cada calco

A continuacion se muestran tanto los costos variables como fijos:

Tabla 8
Costos Variables
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Concepto Remeras Camisas Jeans Buzos
Valor de
Compra $290 $545 $650 $650
Bolsas $7,2 $7,2 $7,2 $7,2
Etiquetas $4,8 $4,8 $4,8 $4,8
Calcos $5,7 $5,7 $5,7 $5,7
TOTAL $307,7 $562,7 $667,7 $667,7
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 9
Costos Fijos
Concepto Costo Mensual Costo Anual
Alquiler $7800 $93.000
Monotributo $1482,7 $17.792,4
Energia $1100 $13.200
Tel + Internet $650 $10.200
Posnet $400 $4800
Tasas Municipales $1200 $14.400
Contador $1000 $12.000
Fletes $1600 $19.200
TOTAL $15.232,7 $185.192,4

Fuente: Elaboracion propia.

Los costos fijos para todas las prendas del local ascienden a $15.232,7.
Establecemos que el porcentaje de costo fijo en todas las prendas seleccionadas como
referencia es igual, por lo que, inferimos que cada una tiene el 25% del costo fijo total

($15.232,7/4) = $3808,2

Aplicando la formula para el calculo del costo unitario tendremos para las

diferentes prendas los siguientes valores:

Costo unitario = costo variable + (costos fijos/cantidad de unidades vendidas)
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a) Remeras: Costo unitario = $307,7 + ($3808,2/30 unidades mensuales)

b) Camisas: Costo unitario = $562,7 + ($3808,2/10 unidades mensuales)

C) Jeans: Costo unitario = $667,7 + ($3808,2/10 unidades mensuales) =

d) Buzos: Costo unitario = $667,7 + ($3808,2/15 unidades mensuales) =

Procederemos al calculo de nuestra segunda formula para el arribo del precio:

Precio = Costo unitario / (1- margen de ganancia esperado)

a) Remeras: $434,7/ (1-0,3) = $ 621

b) Camisas: $943,5/ (1-0,3) = $ 13479

c) Jeans: $1048,5/ (1-0,3) = $ 1497,9

d)  Buzos: $921,6/ (1-0,3) = $ 1316,6

Comparamos los precios obtenidos con una rentabilidad esperada del 30%,
basado en las férmulas precedentemente desarrolladas y los precios que se manejan

actualmente en el comercio sobre un incremento del 60% sobre el valor de compra.

Tabla 10
Diferencia entre precio calculado segun férmulay segun calculo del duefio

Concepto Preci’os Segiin Precios :% giin Diferencia
Férmula Dueiio
Remeras $ 621 $ 550 $141
Camisas $1.348 $1.100 $ 598
Jeans $ 1.498 $ 1.600 -$ 102
Buzos $1.317 $ 1.200 $217
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Fuente: Elaboracion propia.

Con lo visto podemos concluir que la “rentabilidad” considerada por el duefio
del local Jamaica para el establecimiento de los precios no resulta tan real, dado que al
compararse con un precio basado en una rentabilidad del 30% medida por férmula,
esta Ultima resulta superior y considera indudablemente la totalidad de los costos fijos
en los que incurre la tienda.

Y consecuentemente se observa que los precios fijados resultan por debajo de
lo requerido para la completa cobertura de costos fijos y variables, dejando lugar a un
margen de ganancias (excepto para los jeans).

Por lo cual, existe un punto a revisar en lo concerniente a la fijacion del precio.

5.3.5.3. Estrategia de Distribucion

Jamaica trabaja desde sus inicios con el consumidor final, vendiendo en el
propio local comercial sin que existan intermediarios, avocados a la venta por menor;
por lo cual se utiliza el marketing directo.

A través de su punto de venta ubicado geograficamente en el centro del Valle
Central de la Provincia de Catamarca, mas precisamente a pocos metros de calle
peatonal (una cuadra de la peatonal y tres de la plaza principal). Esta eleccion se
realizo de forma estratégica, dado que la mayor concentracion del publico meta asiste
cotidianamente a esta zona y fue ademas, resultado de la realizacion de encuestas a un
total de 200 hombres que frecuentaban espacios en diversos puntos geograficos del
departamento Capital como ser gimnasios y clubes.

Jamaica cuenta con un pequefio depoésito para acopiar mercaderia y guardar las

prendas fuera de temporada. Posee ademas un sistema de stock para mantener el
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control del mismo en existencia, optimizando la reposicion de la mercaderia y

manteniendo el flujo constante.

5.3.5.4. Estrategia de Comunicacion

Desde su inicio, la tienda no ha erogado grandes sumas en lo que a publicidad
respecta. Comenzo, haciendo uso de las herramientas que brindan las redes sociales
mediante la plataforma de Facebook e Instagram, publicaciones que llevaban a su vez
noticias sobre descuentos extraordinarios y/o permanentes, lo que indudablemente se
transformé en una costumbre para los clientes o usuarios de las redes, quienes
aguardan las novedades y oportunidades de compra.

De manera conjunta, surgid la posibilidad de abrir juego a mas opciones de
publicitar el local. Aparecio la radio a través de spots publicitarios, con poco tiempo
al aire, por el débil impacto que se registré del mismo.

Fue ahi cuando se dio lugar a una segunda instancia de las redes sociales,
mediante la publicidad paga de Facebook, que permite medir a través de los reportes
estadisticos que ese medio brinda.

Un gran impacto tuvo el hecho que Jamaica Tienda se dispusiera a formar
parte como sponsor de eventos deportivos y de equipos, donde no sélo esta dando a
conocer el nombre del local, sino que a su vez se encuentra colaborando con una
actividad socialmente aceptada por la comunidad toda (eventos de mountain bike,
equipos de voley, jugadores de tenis y corredores de mountain bike).

Este tipo de estrategias favorecen al posicionamiento de la marca, situandola a
nivel local como una tienda que ofrece un valor agregado al apoyar actividades como
las antes mencionadas, atrayendo a su vez a la comunidad que asiste de manera

habitual a este tipo de espacios e instancias deportivas.
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Actualmente se busca explotar al maximo las opciones gratuitas de las redes
sociales, dado el momento particular de ajuste que se transita a nivel econémico en
todo el territorio nacional.

Se encuentra en gestiones la firma de un convenio con el Consejo Profesional
de Ciencias Econdmicas de Catamarca, donde se beneficiara a los matriculados con

un descuento cuyo porcentaje variara dependiendo de la modalidad de pago elegida.

5.3.6. Mercado Meta

La tienda se dirige a un publico masculino de 18 a 45 afios de edad, de nivel
socio econémico medio-bajo y medio tipico que tenga fécil acceso a la zona donde se
encuentra emplazada la tienda, ya sea por pertenecer, o por la disponibilidad de
traslado al momento de la compra.

El publico meta se caracteriza por buscar productos que los haga sentirse bien
con respecto a su aspecto y comodos ante los eventos sociales en los que participa. El
verse bien aumenta la autoestima, estando a la moda se sienten parte de un todo,
envian un mensaje y exponen su personalidad. Existen eventos que determinan qué
tipo de prendas se usaran para la vida diaria, ocasiones especiales como: casamientos,
cumplearios, salidas nocturnas, entre otros, y dependiendo de ello, es que buscan

adecuar las prendas.

5.3.7. Perfil del Cliente

El comercio se encuentra ante perfiles numerosos de clientes, como ser: el
independiente, es quien va por algo puntual, en su mayoria clasico, sin la mejor
predisposicion ante la compra, dado que le resulta tedioso el solo hecho de salir a

realizarla (en muchos casos, para dicho perfil, las madres/novias/esposas son quienes
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efectlan la operacion para evitarles a ellos tal instancia); el cansado (que si bien las
compras no las realiza integramente por internet, si solicita informacion variada de los
productos para, en caso de convencerse, cerrar la compra en el local en el menor
tiempo posible y con el minimo esfuerzo); el experto, distingue la calidad y conoce
los precios que se estdn manejando a su vez en internet; el fashionista quien conoce en
detalle todo lo que se encuentra en el mercado y pone énfasis en la exclusividad de las

prendas que usa.

5.3.8. Andlisis de las Ventas

Resulta fundamental realizar un andlisis de las ventas que se realizan
anualmente, ya que esto, nos brinda informacion que sera util para poder identificar la
estacionalidad de las ventas, es decir el cuando y el cuénto.

Este tipo de observaciones nos ayuda al momento de volver més eficiente los
ciclos de stock, disminuir costos de logistica, poder realizar previsiones en los meses
de menor actividad y por ultimo y no menos importante, proyectar en caso que se

pueda, las tendencias a futuro.

Tabla 11
Cantidad de Ventas Registradas por Afio
Afo Ventas
2016 472
2017 786
2018 360
TOTAL 1618

Fuente: Elaboracion propia segun registros de la tienda.

En los siguientes graficos vamos a presentar la cantidad de ventas por afio

2016, 2017 por temporada, es decir, otofio-invierno y primavera-verano.
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Tabla 12
Cantidad de Ventas Registradas por Temporada

2016 264 208
2017 440 346

Fuente: Elaboracion propia segun registros de la tienda.
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Figura 10. Ventas 2016 y 2017 de Otofio — Invierno. Elaboracion propia con
registros de la tienda.
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Figura 11. Ventas 2016 y 2017 de Primavera - Verano. Elaboracion propia con
registros de la tienda.



Para la temporada otofio-invierno el aumento fue de un 66% en ventas

mientras que, en la temporada de primavera-verano se encontré mismo el porcentaje

de incremento. Esto se debe a que la tienda con el tiempo fue ganando mercado a

través de la fidelizacion y de la busqueda activa de nuevos clientes con estrategias de

promocion de manera homogénea para ambas temporadas.

Sin embargo, a pesar de que las politicas de fidelizacion van progresando y

adquiriendo notoriedad, la empresa ain debe trabajar mucho por mejorar el grado de

satisfaccion de los clientes y motivar las recomendaciones, ya que el “boca a boca” es

la publicidad més efectiva.

Lo mencionado se fundamenta en que los resultados del cuestionario arrojaron

algunos aspectos que la empresa debe corregir o potenciar:

Realizando una aproximacion, 6 de cada 10 clientes afirman estar
conformes con las prestaciones de la tienda; mientras que los 4
restantes demuestran un grado de disconformidad.

Solo 3 de cada 10 entrevistados recomendarian a Jamaica sin percibir
ningun beneficio a cambio, y aproximadamente 5 de cada 10 estarian
dispuestos a referenciar a la firma en el caso de que se le brinde algun
incentivo.

Ademaés, aproximadamente 3 de cada 10 encuestados afirman que la
firma es insustituible, pero los 7 restantes estan dispuestos a
reemplazar a Jamaica por una tienda competidora en menor o mayor
grado.

Otro aspecto importante para fidelizar es la atencion al cliente, en
donde la mayoria de los encuestaron la calificaron como aceptable.

Dicho de otra manera, 3 de cada 10 encuestados no estan a gusto con la
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atencion que se brinda en el local, mientras que los 7 restantes si estan

conformes.

Continuando con el analisis histérico de las ventas, los meses de mayor
demanda estdn dados por mayo, junio, julio, octubre, noviembre y diciembre.

Mientras que enero, febrero y agosto resultan los de menor actividad.
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Figura 12. Ventas Anuales Promedio. Elaboracion propia con registros de la tienda.

En el periodo mensual, la explosion de ventas se da entre los dias cinco y
quince del mes (ya que son las fechas de pago de los privados y del Estado), donde
luego la actividad se estabiliza, y llegando al final del mes hasta antes del dia cinco,

en muchas ocasiones resulta casi nula.

81



Ventas Mensuales Promedio
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Figura 13. Ventas Mensuales Promedio. Elaboracion propia con registros de la tienda.

Para el andlisis de la semana, la demanda es creciente, registrandose su mayor

movimiento a partir del jueves, siendo viernes y sabado los momentos importantes

con respecto a las ventas.
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Figura 14. Ventas Semanales Promedio. Elaboracion propia con registros de la tienda.

En todos estos casos, resulta fundamental identificar las causas subyacentes

del estado de la demanda y determinar un plan de accion para cambiarla hacia un

estado mas deseable.
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En base al analisis anterior, podemos decir que la tienda ha crecido en su corto
tiempo de existencia. EI comercio proyecta aumentar su ventas en un 10% para el
siguiente afio; porcentaje no demasiado ambicioso, dada la situacién econémica que
transita el pais, donde los ultimos datos arrojan que a nivel nacional hubo una caida en
las ventas del 9,6% para el rubro de indumentaria.

Se proyecta también, aumentar la fidelizacion, la cartera de clientes, para

lograr a largo plazo un negocio consolidado en el tiempo.
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Figura 15. Comparativo en unidades vendidas 2016, 2017 y 2018. Elaboracién propia con
registros de la tienda.

Segun el grafico, la tienda tuvo un crecimiento en el afio 2017, de alrededor de
un 66% respecto al afio anterior. El propietario fundamenta que este crecimiento se
debe a la experiencia que va adquiriendo en cuanto a estrategias de posicionamiento y
el llamado “boca en boca” positivo, como resultado de las respuestas de los
consumidores ante la oferta planteada por Jamaica. A pesar de este avance en la
satisfaccion de los clientes y su mayor grado de pertenencia ante la marca, aun queda
mucho por mejorar ya que para ampliar la cartera de clientes la empresa debe

construir solidas politicas de atraccién y fidelizacion; ya que como se menciono
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anteriormente existen algunos resultados del cuestionario que la organizacién debe
tomar como punto de partida si pretende crecer y posicionarse fuertemente en el

mercado.

5.3.9. Andlisis de la Competencia y Benchmarking

Jamaica cuenta actualmente con una importante competencia, debido a que,
practicamente no existen barreras de entrada. Para seleccionar los principales, se
realiz6 un relevamiento y posteriormente se tomé como criterio aquellos comercios
que trabajan con pluralidad demarcas alternativas ubicados solamente en la zona

centrica de la capital de Catamarca.
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Figura 16. Comercios Competidores. Elaboracion propia.

Jamaica Tienda, comparada con las casas de indumentaria competidoras, se

encuentra equiparada en lo que refiere a la ubicacion de los puntos de venta si bien

existen locales que resultan inmediatos al &rea peatonal, o a la plaza principal, la

ubicacion que posee es muy aceptable, ya que la calle en que se situa, es uno de los

acceso mas frecuentes a la hora de arribar a la zona céntrica, y en los horarios pico, es

altamente transitada, por no estar tan congestionada a nivel vehicular.
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En cuanto a trayectoria, puede destacarse como uno de los emprendimientos
méas jovenes, lo que implica que su experiencia es menor y también lo es su
posicionamiento.

Otra diferencia a tener en cuenta radica en que no posee actualmente, en su
abanico de ofertas, calzados como varios de sus competidores.

Al publico que va dirigida la oferta es practicamente el mismo para todos los
comercios mencionados. Quizas algunos como Weekend aspiran también a
adolescentes y hombres, mientras que el resto se mueve en la misma franja en la que
se encuentra trabajando Jamaica Tienda (entre 18 a 45 afos), con la excepcion de
Rocco y Weekend quienes buscan ademéas un segmento de clientes con un mayor
ingreso, donde el primero es referente y lider en ventas del sector.

Finalmente, podemos observar que algunos competidores, destinan un
importante porcentaje de recursos en publicidad: diarios, radio y television, lo que
puede respondera que cuentan con un mayor porcentaje de ingresos, 1o que les da un
margen de accion mayor para este tipo de acciones.

Cabe destacar que los comercios expuestos en el cuadro precedente relinen
similares sino idénticas caracteristicas con el local en andlisis, para lo que, el grado de
importancia que constituye su presencia en el mercado, suele ser alta.

Si bien se puede identificar un elevado nimero de competidores, lo que lo
hace importante a la hora del anélisis, no quedan dudas que Jamaica Tienda debera
enfocar sus esfuerzos en brindar un valor diferente y/o mayor en el servicio integral a
sus clientes como en sus productos (en caso que fuera posible) para que solo reste
orientar sus esfuerzos en posicionarse de manera ventajosa respecto a ellos.

Dando respuesta a uno de los objetivos especificos propuestos en el inicio del

trabajo, haremos mencion a un benchmarking genérico y competitivo, que nos servira
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para comparar y tomar como ejemplos las mejores estrategias de empresas 0 marcas
(competencia y de otros sectores) resultdndonos beneficioso al momento de adaptarlas
en el afan de incluir progresos. Para poder hacer un benchmarking es necesario tomar
en cuenta los siguientes aspectos:

1.-Determinar los elementos que se van analizar.
2.-Seleccionar los jugadores a investigar.
3.-Recopilacion de informacion

4.-Resultados

¢Qué se quiere mejorar? En nuestro caso particular lo que queremos mejorar
es la posicion en el mercado que ocupamos, para lo cual, es valido pensar en querer
ser una de las primeras opciones en la mente del cliente a la hora de pensar en
indumentaria masculina.

La promocién de la tienda resulta insuficiente, dado que mas alla del tiempo
transcurrido, existe un gran numero de personas que pertenecen al segmento que no
conocen el local, y aun conociéndolo, muchos de ellos aun no realizaron ninguna
compra.

No sélo la optimizacién de beneficios para los clientes, sino también la
difusion de la tienda seran temas que nos ocupen y nos lleven al presente analisis.

Después de identificar estos elementos que van a ser sometidos
al benchmarking, elegiremos al lider del mercado de indumentaria masculina Rocco,
en lo concerniente a los recursos que utiliza para la mencionada difusion, mientras
que para la optimizacién e implementacion de atractivos beneficios para los clientes,
realizaremos una investigacion y recopilacion con aquellas empresas 0 marcas que
cumplan con las caracteristicas a mejorar.

El benchmarking competitivo nos lleva a examinar la difusion que tiene de la

tienda, donde se observa que aparecen con frecuencia en espacios publicitarios del
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canal local, en un horario nocturno, posterior a las 22hs (en el prime time), en Radio
Valle Viejo (programa radial de mayor audiencia a nivel provincial desde las 7hs
hasta las 9hs). Circula con el diario del lunes en el segundo diario mas leido.

Ha realizado a su vez, desfiles propios de la marca con la colaboracion de
algunos otros locales de bienes que complementen o que colaboren en tal evento
(6pticas, indumentaria femenina, indumentaria para nifios).

Por lo que, concluimos que la erogacion que mantiene mensualmente en
estrategias referidas a la promocion, le brindan una imagen instalada y la posicionan
como primera opcion en la mente del consumidor, méas alld que resulte
sustancialmente mas cara que el resto de la competencia.

Jamaica Tienda debe apuntar a reforzar este aspecto, quizas sin igualar el nivel
de gasto que Rocco dispone para ello, pero si tener en cuenta los canales de
comunicacion usados, que complementen y solidifiquen el trabajo realizado de
manera cotidiana en las redes sociales.

Refiriéndonos a los beneficios para los clientes, se tomaron como referencias
las entidades bancarias, y supermercados, que tienen instalados desde hace ya muchos
afios, sistemas de puntos para sus clientes frecuentes, que pueden derivar en premios o
canje, ya sea por productos propios de la compafiia o por otros pertenecientes a
empresas con las que se asocian.

Ejemplos exitosos de ello encontramos los puntos adquiridos con compras por
tarjetas de crédito de Santander Rio, canjeables por viajes de Despegar.com, 0 por
electrodomésticos; las millas de Latam sumadas mediante compras con tarjeta del
banco Frances; los puntos adquiridos con cargas de combustible o compras en el Full
para YPF Serviclub; los puntos y descuentos por compras realizadas en los

supermercados Vea, son algunos de los ejemplos de empresas locales que
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entusiasman al cliente, invitdndolo a juntar un sinfin de puntos para adquirir
productos o servicios con compras que indefectiblemente han de realizarse, pero que,
seducidos por un beneficio extra, no caben dudas hacia donde o hacia quienes dirigir

la compra.

5.3.10. Conclusiones del Analisis Interno

Luego de estudiar los recursos, habilidades y capacidades de la empresa en su
arista interna, se puede concluir que la gestién de la tienda ha ido creciendo y
progresando con el transcurso del tiempo debido a una mayor experiencia en el
mercado. Sin embargo, en el afio 2018 se observd una caida en las ventas, la cual est4
directamente relacionada con una disminucién del consumo por un fuerte proceso
recesivo a nivel nacional.

No obstante, como la empresa puede manejar un contexto desfavorable, debe
tomar medidas desde la gestion cotidiana para potenciar sus fortalezas y erradicar las
debilidades. En muchos casos, las crisis 0 los estancamientos representan
oportunidades para las organizaciones, ya que deben movilizarse, modificar sus
estrategias, arriesgarse y pensar de una manera distinta a lo convencional.

Entre las fortalezas mas importantes que encontramos son la adecuada relacion
precio-calidad, una estética apropiada del local, la extensa variedad de marcas, una
adecuada atencion al cliente, y una participacion activa y exitosa en las redes sociales.

En opuesto, dentro de las debilidades encontramos por ejemplo un debil
posicionamiento en el mercado debido a sus pocos afios de trayectoria en el mercado,
la formulacion de objetivos ambiguos que no contienen cuantificacion ni plazo, una
fuerte estacionalidad en los ingresos por ventas y un desarrollo austero de politicas

destinadas a promover el crecimiento de la cartera de clientes.
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Finalmente, la empresa debe tomar a las debilidades como oportunidades de
mejora a futuro, para que puedan convertirse en activos estratégicos, y lograr un
incremento en las ventas, a pesar de la recesion econdmica. En este marco, el
desarrollo del plan de marketing permitira erradicar la mayor parte de las debilidades

que la organizacion posee en la actualidad.
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CAPITULO 6:

DIAGNOSTICO
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6.1. Introduccioén

Habiendo llegado hasta esta instancia, este capitulo nos requiere un
conocimiento detallado de la situacion en la que se encuentra el comercio bajo
andlisis. Por lo que, un diagnostico intenta realizar un estudio profundo que nos lleva
a determinar factores positivos y negativos con los que actualmente cuenta Jamaica, y
que como resultado, las conclusiones que se aborden, permitan definir mejores
estrategias.

Para llevarlo a cabo utilizaremos el analisis FODA, que nos ayudara en la
identificacion de oportunidades y amenazas del entorno, como también las fortalezas
y debilidades de la empresa, que indudablemente afectan a los intereses del mismo,

cumpliendo con una instancia mas en el camino hacia la planificacion estratégica.

6.2. Analisis FODA

En el siguiente cuadro se vera reflejada la situacion actual en la que se
encuentra el comercio y posteriormente, obtendremos las conclusiones pertinentes del

diagnostico.

Fortalezas Oportunidades

Calidad de atencion al cliente.

Relacion precio-calidad apreciable.

Controles de calidad permanentes.

Producto de durabilidad y disefio.

Local de ambientacién moderna y agradable.
Emplazamiento y accesibilidad dptima para los
clientes.

Costos Fijos relativamente bajos.

Recursos humanos con los conocimientos
especificos en el area en que se desempefian.

Tendencia a la bisqueda de precios bajos y a su
vez, de buena calidad.

Clientes con nuevas necesidades insatisfechas.
Clientes no fidelizados con la competencia.
Locales linderos de productos complementarios a
lo ofrecido por Jamaica Tienda.
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Debilidades

Amenazas

Bajo presupuesto para acciones de marketing y
publicidad.

Escasa capacidad financiera para destinar a la
reposicion de stock.

Desarrollo austero de politicas de atraccion y
fidelizacion.

Minima experiencia en el rubro.

Crecimiento constante del mercado electrénico
como principal competidor.

Clientes exigentes e informados.

Numerosos competidores con vasta experiencia
en el rubro.

Competidores con mayor variedad de productos.
Economia de ajuste.

Figura 17. Analisis FODA. Elaboracion propia.

6.2.1. Fortalezas

Calidad de atencion al cliente: el propietario es quien continuamente transmite

a su personal los valores y principios que la tienda intenta transmitir; buscando
a los clientes de manera que se produzca un vinculo que vaya mas alla de la
venta en si, sino que cuenten con un espacio donde se sientan en confianza
expresando sus requerimientos, como asi también el grado de satisfaccion
alcanzado, para luego fortalecerlo y lograr un fidelidad consolidada.

Relacion precio-calidad: las prendas poseen caracteristicas de excelente

calidad a un precio mas que accesible, dado que cuentan con disefios
vanguardistas, originales, de confecciones que permiten un buen calce en todas
sus prendas, con una alta durabilidad en cuanto a colores, estampas, tramado;
puesto que no se percuden con el tiempo y en funcién de ello, se fija un precio
que supera las expectativas del cliente, dandole un valor agregado a la
percepcion del producto.

Controles de calidad permanentes: Se realizan periodicamente chequeos de las

condiciones de la mercaderia, debido que existe constante manipulacion de las
prendas en todo el proceso que se transita hasta la venta, y aln en esta instancia,

existe la posibilidad que sufran deterioro o que lleguen con defectos de fabrica.
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Es por esto que al momento del arribo de las prendas, se controla su confeccion,
acabado, estampado, y ya una vez en la tienda, periddicamente se monitorea que
sigan en condiciones Optimas para ser vendidas, generando asi, garantias de
calidad que luego se veran reflejadas en la confiabilidad de los clientes hacia
las marcas.

Producto de durabilidad y disefio: en este caso hacemos especificamente

referencia en las caracteristicas de las prendas dado que permanecen en la
condicion en la que se las adquiere por mucho tiempo, y ademas, se
seleccionaron proveedores que ponen su esfuerzo en la diferenciacion en el
disefio, buscando algo Unico en comparacion a la competencia, logrando que
visualmente sea diferente a otros, méas alla de cumplir con las caracteristicas
técnicas o funcionales propias de la prenda.

Local de ambientacion moderna y agradable: el punto de venta tiene un disefio

original e innovador diferenciado de la competencia, donde para lograr captar
la atencion del consumidor realizan periédicamente innovadores motivos en la
vidriera, la que siempre muestra una temética que trasciende la mera
exposicion de las prendas; generando empatia con los clientes, quienes,
Ilamados ademaés por las prendas, se llevan una impresion positiva dada por la
comodidad y disposicion de los espacios, lo que suma indefectiblemente a la
experiencia de compra.

Emplazamiento y accesibilidad éptima para los clientes: al encontrarse situado

en la zona céntrica, en el mismo nucleo de mayor actividad comercial, permite
que el afluente de personas sea caudaloso, y por no ser una de las calles
principales, el transito tampoco resulte tan engorroso como en otros puntos del

centro.
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Costos fijos relativamente bajos: si bien el local se encuentra situado en la

zona centrica, al no emplazarse en las calles principales comerciales, sino
cercano a ellas, el mayor costo fijo, que pertenece al alquiler del inmueble, no
resulta en la magnitud que manejan espacios a una cuadra de diferencia, para
lo que, la totalidad de los costos fijos, resulta accesible.

Recursos humanos con los conocimientos especificos en el area en gue se

desempefian: cada una de las areas que cooperan con la dinamica
organizacional de Jamaica cuenta con personal preparado para el desempefio
de sus tareas especificas, ya que la empresa tiene la firme creencia que desde
el primer contacto con el cliente (con la atenciédn recibida ya sea en el punto de
venta o via web, pasando por todos los aspectos que requieran planificacion,
como asi también lo minucioso y preciso del area contable), importa en gran
medida. Donde un buen servicio comienza con un empleado que sea capaz de
realizar su trabajo eficientemente y para ello, nada mejor que tener las
herramientas que brindan los saberes de la capacitacion. Por lo que se valora
en demasia que el personal se encuentre calificado, resultando fundamental
para un trabajo mancomunado y en equipo que derive en el ofrecimiento de un

mismo nivel de servicio a todos los clientes una y otra vez.

6.2.2. Debilidades

Bajo presupuesto para acciones de marketing vy publicidad: el comercio

todavia se encuentra en sus inicios y apostar a una gran inversion en
publicidad resulta dificultoso, pero aun asi, con minimo presupuesto se

sponsorean competencias, equipos de voley, de mountain bike, jugadores de
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tenis y se saca provecho de las herramientas que se ponen a disposicion de las
redes sociales, dado que sus ingresos son reducidos, particularmente en la
etapa que se transita a nivel pais en su impacto econémico.

Escasa capacidad financiera para destinar a la reposicion de stock: ante un

ingreso reducido y/o ajustado, los tiempos en que se relne un monto
significativo para realizar importantes pedidos de mercaderia se aletargan,
quedando ante dos alternativas: ir abasteciéndose de pequefias cantidades de
productos y tener periddicamente algo nuevo para ofrecer, 0 aguardar a reunir
el capital suficiente para realizar un pedido de mercaderia que implique una
entrada de stock mas significativa.

Desarrollo austero de politicas de atraccion y fidelizacion: al encontrar una

tienda como Jamaica, limitada en su volumen de stock existente (claramente
por estar en sus inicios), la gran restriccion que se le presenta es no contar con
un amplio abanico de productos que haga que cualquier demanda que
provenga de los clientes, pueda ser satisfecha por el local, sino que por el
contrario, debe sortear con pocas herramientas a su alcance, los obstaculos que
le permitan mantener al cliente, el que indefectiblemente, y al momento de
simplificar su busqueda, se siente atraido por numerosa cantidad de marcas,
modelos y publicidad concentrados en un solo espacio, lo que puede derivar
en la pérdida de clientes. Sumado a ello, son escasos los incentivos o
beneficios que se les brinda a los clientes actuales para retenerlos o que
referencien a clientes potenciales de manera de aumentar la captacion de los
consumidores.

Minima experiencia en el rubro: con frecuencia, los proyectos que luego pasan

a ser negocios, no tienen en cuenta el simple hecho de que el o los productos
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que se ofrecen, tienen que ser vendidos. Los inicios de las actividades, en su
mayoria derivan de un austero analisis, carente de tecnicismo, con
fundamentos en que “son posibles practicamente”, porque “estin de moda”,
porque “no hay muchos de ese rubro en el mercado”, entre otros. El hecho de
que la gente tenga que comprar el producto determinado y que haya que
desarrollar formas de venderlo y distribuirlo, son aspectos que generalmente
reciben muy poca atencion inicialmente. Ello deriva en una pérdida de tiempo
y dinero. El caso de analisis no es la excepcion, ya que si bien los duefios del
local poseen conocimientos de administracion, no se debe desconocer que el
poco tiempo que la tienda lleva en el mercado, la particularidad del rubro y del
escenario econémico al que se encuentran expuestos, la toma de todas y cada
una de las decisiones que se requieren, se vuelve una encrucijada entre la
eficacia y el error, donde la falta de sustento técnico puede derivar en una mala

decision, y ello en importantes pérdidas econémicas.

6.2.3. Oportunidades

Tendencia a la busqueda de precios bajos y a su vez, de buena calidad: en los

tiempos de hoy, el comportamiento de compra estd cambiando debido a la
realidad econémica del pais, lo que deriva en la disminucion del porcentaje o
monto que los clientes tienen asignado a la compra de indumentaria, y por
ello, la indefectible caida en la demanda. De esto resulta que el consumidor
empieza a modificar sus conductas, pasando de comprar marcas reconocidas y
de costos altos, para volcarse a marcas alternativas con precios mas
economicos pero con una calidad elevada, que cumpla la funcion que esperan

de la misma manera que lo harian marcas mas caras.
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Clientes con nuevas necesidades insatisfechas: existen clientes que

permanentemente tienen la necesidad de adquirir productos de nuevos disefios,
encontrar mejores precios a una calidad aceptable, sentirse identificados con
los productos y el espacio que los retne (redes sociales, local comercial), y
minimizar los tiempos de espera en el proceso desde la busqueda de la
informacidn hasta la concrecion de la compra.

Clientes no fidelizados con la competencia: si bien la fidelizacion tiene sus

bases en convertir cada venta en el principio de la siguiente, muchas veces se
pierde de vista tan importante concepto en la préctica. Por ello, se puede
contar como una ocasion favorable ver que muchas empresas se enfocan en el
mero acto de vender el producto o el servicio que ofrecen, sin ver més alla,
dejando de explotar oportunidades como esta, donde los clientes no terminan
por definir su lealtad, dado que no hay un planteo concreto de acciones que lo
conduzcan a ello; resultando a su vez, méas barato fidelizar que captar nuevos
clientes, donde aquel que es habitual, requiere menos operaciones en el
proceso de venta. Para ello, es fundamental conocer a los clientes.

Locales linderos de productos complementarios a lo ofrecido por Jamaica

Tienda: el hecho que el comercio bajo analisis se encuentre situado entre dos
locales comerciales, uno de indumentaria femenina y una Optica, y que los
mismos hayan arribado a la zona con cierta anterioridad, hace que el flujo de
personas que asisten por otras necesidades a los locales vecinos, conozcan, se
interesen y registren la existencia de este nuevo espacio, y que, al momento de
requerir indumentaria masculina, piensen en Jamaica como una opcién
altamente probable. A su vez, en diagonal se encuentra una tienda de grandes

dimensiones que es boca de expendio de la marca Topper, donde diariamente
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concurren numerosos clientes en busca de indumentaria deportiva para todas
las edades y género. Indudablemente que el hecho de que pasen por otros
fines, lo registren y hasta concreten alguna venta casual, como cuando los
“acompanantes” de quienes asisten a la casa de ropa femenina o a la dptica se
quedan entretenidos esperando observando la vidriera o entrando al local,

resulta un llamador y por ello, una interesante oportunidad digna de explotar.

6.2.4. Amenazas

Crecimiento constante del mercado electronico como principal competidor:

una gran amenaza que ronda y abarca a todos y cada uno de los rubros que va
en ascenso y se presenta en mayor o menor medida. La confianza que fue
instalando este tipo de modalidad de a poco, las plataformas amigables para la
concrecion de las operaciones como asi también las multiples herramientas
donde exponer y publicitar los productos han hecho que su crecimiento se de
de manera vertiginosa, con tan solo unos minutos frente a un dispositivo movil
0 una PC, desplazando en gran medida y tendiendo a un cada vez mas cercano
“jaque” para la forma tradicional de compra. En Estados Unidos denominaron
a este fendmeno como “apocalipsis retail” que implica una avalancha de
cierres de centros comerciales y tiendas.

Clientes exigentes e informados: por el exceso de informacion al alcance del

consumidor, como resultado de la exposicion que brinda internet, el cliente
suele estar mas que informado cuando decide su compra, presta mucha
atencion a la descripcion de los productos, no limitindose a copiar la
informacién que ofrece el fabricante/ vendedor. En ciudades chicas existe un

método extra que puede colaborar o ser letal para quienes ofrecen productos o
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servicios y es el denominado “boca en boca”. Todo ello genera un cliente
mucho méas exigente por el cimulo de informacion que posee previo a la
compra.

Numerosos competidores con vasta experiencia en el rubro: como se

describiera previamente, los competidores de este rubro, en su gran mayoria
poseen mas afios afincados en el mercado de Catamarca, y por ello, su mayor
experiencia les da una ventaja en cuanto a decisiones y capacidad de ventas.
La defensa de la competencia es, una herramienta fundamental para garantizar
la igualdad de oportunidades para los clientes. También puede analizarse
desde el punto de vista en el cual si los comercios compiten entre si
para encontrar nuevas oportunidades y servicios que ofrecer a los clientes o
para encontrar la forma de llevar un nuevo producto al mercado mas rapido,
entonces la competencia puede llevar a encontrar una 0 mas de una ventaja
competitiva para la organizacion. Pero es una realidad que el ingreso
desmedido de competidores implica una competencia mas feroz por el mismo
mercado (dado que éste no aumenta y la misma porcion se reparte entre
mayor nimero de interesados). Para el caso particular de analisis, y de acuerdo
a lo observado, dadas las bajas barreras de entrada, es que existe de un tiempo
a esta parte, un incremento desmedido en el nimero de locales dedicados a la
comercializacion de indumentaria masculina, sin tener en cuenta los
emprendimientos que no se encuentran registrados, lo que puede resultar
perjudicial para el volumen de ventas que se venia manejando.

Competidores con mayor variedad de productos: existen comercios con mas

trayectoria en el mercado y poseen actualmente una gran cantidad de

productos disponibles al alcance del consumidor, como producto de una mayor
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y permanente inversion en stock, y a su vez, una no tan buena prevision de las
ventas de la temporada. Para los dias que corren, el contar con un amplio
volumen de prendas, resulta beneficioso desde varios puntos de vista. Uno de
ellos deviene de la situacion critica que atraviesa la economia de Argentina,
donde stockearse es una forma practica de combatirle a la inflacion, dado que
resulta conveniente acumular todo aquellos que se puede mantener por mucho
tiempo, eso a la larga genera un gran ahorro. A su vez, esta mirada tiene sus
bemoles, dado que la moda se encuentra sujeta y regida por numerosos
cambios, por lo que, presenta también un riesgo quedarse con demasiada
mercaderia con tendencias muy marcadas de la temporada actual. Por otro
lado, un negocio que ofrezca numerosas opciones al momento de seducir al
consumidor, posee méas chances de satisfacer sus necesidades.

e Nuevo marco econdmico 0 ajuste: solo es necesario mencionar una serie de

factores como para poder dilucidar el escenario amenazante que claramente se
nos plantea: un ddlar que registrd una estrepitosa suba en su cotizacién, una
innegable inflacion oscilante entre un 27 y 30%, ajustes del gasto publico,
salarios desactualizados tanto para los privados como para los empleados
publicos quienes cerraron en un 15% sus aumentos (en el sector privado los
salarios tendran subas del 25%), la pérdida sustancial de poder adquisitivo y
tasas de interés de referencia del 40% anual. Todo ello deriva en un esquema

tenebroso para los dias que se avecinan.

6.3. Balance de Fuerzas

6.3.1. Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI)
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Tabla 13

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Factora analizar

oot | | it
FORTALEZAS
Calidad de atercional clerte. 0,012 3 0,038
Relcion precio- calidad apreciable. 0,202 3 0,608
Controles de calidad penmanente. 0,003 2 0,008
Producto de durabdidad v disefio. 0,15 3 045
Establzcirmiento conun disefio rmodemo, v agadable. 005 2 01
Frphzmerto y aceesibilidad optinma para los chentes. 0,06 2 0,12
Costos Fios rebtivamente bajos 0,185 3 0,555
Recirsos rmanos conlos corocirmentos especificos en el area en que se desermpefan 0,04 2 0,08
S Totales 1,953
DEEILIDADES
Bajo presupuesto par acdones de marketing v publicidad. 0,025 1 0,025
Poca capacidad franciem pam destinara b reposicion de stock 0,25 3 0,75
Esrasza capacidad de fdelizacion al clierte 0,012 2 0,024
Poca experercia en el nibro. 0,011 1 0,011
S Totales 0,81
TOTALES 1 2,763

Fuente: Elaboracion propia
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Para lograr la ponderacion de los valores, el peso relativo estara dado por una
escala de 0 a 1 en importancia, y de 0 a 3 en impacto/relevancia. Del producto de
estos dos valores, se obtiene el peso ponderado de cada factor analizado.

La suma total de los componentes internos del FODA nos dan como resultado
2,763; por encima del promedio 2,5. Hacemos un particular énfasis en lo que hay que
destacar, y ello se encuentra en los valores obtenidos por el peso ponderado de las
Fortalezas y las Debilidades. Las primeras obtuvieron 1,953 y las segundas 0,81por lo
que las fuerzas internas de la organizacion son favorables dado que las Fortalezas

superan a las Debilidades en sus pesos ponderados.
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6.3.2. Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)

Tabla 14
Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE)

Factor a analizar

OPORTUNID ADES 5:‘;:2?;‘; I::::::}:; Peso ponderado
Tendencia a la blsqueda de precios bajes ya suver, de buena calidad. 0,05 3 015
Clientes con misvas necesilades nsatisfechas 01 2 0,2
Clientes no fidelizados con la competencia 0,2 2 04
Lacales Inderos de productes complementaries a lo offecide por Jarmaiea Tienda. 0,05 2 01
Sub Totales 0,85
AMENAZAS
Crecimiento constante delmercade electronico come prineipal competidor. 0,2 3 0.6
Clentes exigentes e nfcrades. 0,04 3 0,12
Competideres convasta experiancia en el nibro 0,01 2 0,02
Competideres conmayor variedad de productos 0,1 3 0,3
ITUev 0 mArce econdIrico 0,25 3 075
Sub Totales 1,79
TOTALES 1 26

Fuente: Elaboracion propia

Del total de factores externos analizados podemos inferir que se encuentra por
encima de la media (2,5) con un valor de 2,6;por lo que los factores externos
analizados como oportunidades obtuvieron un peso ponderado de 0,85; mientras que

para las amenazas, dicho resultado alcanzé 1,79.
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Por ello es que podemos ver que las fuerzas externas de la organizacién
resultan desfavorables, dado que las amenazas son potencialmente mas importantes

que las oportunidades que se nos presentan actualmente.

6.3.3. Matriz del Balance de Fuerzas

A partir del analisis anterior se realizard el cruce de las variables para
identificar las combinaciones que nos conducen a las siguientes estrategias, derivando
en la Matriz del Balance de Fuerzas:

FO: (Fortalezas/Oportunidades), DO: (Debilidades/Oportunidades)

FA: (Fortalezas/Amenazas), DA: (Debilidades/Amenazas)
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Tabla 15
Balance de Fuerzas

Fortalezas

1. Calidad de atenci6n al cliente.

2. Relacion precio-calidad apreciable.
3. Controles de calidad permanente.
4. Producto de durabilidad y disefio.
5. Establecimiento con un disefio
moderno, y agradable.

6. Emplazamiento y accesibilidad
Optima para los clientes.

7. Costos Fijos relativamente bajos

8. Recursos humanos con los
conocimientos especificos en el area en
que se desempefian.

Debilidades

1. Bajo presupuesto
para acciones de
marketing y
publicidad.

2. Escasa capacidad
financiera para
destinar a la
reposicion de stock.
3. Desarrollo austero
de politicas de
atraccion y
fidelizacion.

4. Minima experiencia
en el rubro.

Oportunidades

1. Tendencia a la busqueda de
precios bajos y a su vez, de buena
calidad.

2. Clientes con nuevas necesidades
insatisfechas.

3. Clientes no fidelizados con la
competencia.

4. Locales linderos de productos
complementarios a lo ofrecido por
Jamaica Tienda.

Estrategias FO:

Estrategia de crecimiento:

Incremento de los ingresos:

Campafias con objetivo basado en cuotas
Desarrollar nuevas lineas:

Desarrollar catalogos, afiches y folletos
Campafias para realizar crossselling
Realizar alianzas estratégicas

Participar en ferias y eventos donde se
pueda llevar los productos
Relacionarse empresas similares o
accesorias a nuestros productos
Incrementar nuevos clientes

Incentivos por primera compra,
frecuencia, ocasiones
especiales(obsequios, bonos,
descuentos)

Estudios de mercado

Estudio de comportamiento de compra,
de posicionamiento, de la competencia

Estrategias DO:
Estrategias de
refuerzo:
Desarrollar
indicadores de gestién
Medir el
posicionamiento y
participacion de
mercado

Medir la cantidad de
clientes nuevos y de
baja

Programar
capacitaciones a

personal
Plan de charlas

periddicas

Evaluacion de
personal

Desarrollar el Know
How

Elaborar
procedimientos y
funciones de
marketing

Actualizar catalogo de
articulos de publicidad

Amenazas

1. Crecimiento constante del
mercado electronico como principal
competidor.

2. Clientes exigentes e informados.
3. Numerosos competidores con
vasta experiencia en el rubro.

4. Competidores con mayor
variedad de productos.

5. Economia de ajuste.

Estrategias FA:

Estrategias de Defensa:

Posicionar productos fastmoving
Despliegue de campafia publicitaria
Programa de incentivos para tiendas
Programar capacitaciones con clientes
Plan de charlas especificas periddicas
Promociones especiales por asistencia
Eficiencia en costos

Elaborar control de gastos de marketing

Estrategias DA:
Estrategias de retiro:
Discontinuar
productos de baja
rotacion

Campafias de remate

Fuente: Elaboracion propia
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6.3.4. Matriz de Evaluacion del Perfil Competitivo

La matriz que a continuacion se expone, tiene como fin, mostrarnos mediante
la comparacion entre los principales competidores de Jamaica y conocer su posicion
actual, de acuerdo a la investigacion de grupos focales realizada.

Se asignan calificaciones a cada empresa que fue mencionada en los grupos
focales, de acuerdo con las experiencias y comentarios de los participantes. Por ello,
los puntajes asignados devienen de analisis exploratorios propios del ejercicio de
grupos focales, sumado a la observacidn participante, y en sus experiencias. Los
criterios de éxito evaluados fueron sustraidos de las actividades anteriormente
mencionadas. Los puntajes oscilan entre 0 y 5, mientras que las calificaciones
resultaron de la suma de las calificaciones de cada factor dividido por el total de ellos

(10).

Tabla 16
Matriz Evaluacién del Perfil Competitivo (MPC)

MPC Jamaica Blur Versus Rocco | Weekend |Manhattan| Risco |Alfis Jeans
Reconocimiento de marca 2 3 4 5 3 4 2 3
Reconocimiento de alta calidad 4 4 3 4 4 3 3 3
Reconocimiento por disefio 3 3 2 5 3 2 2 2
Reconocimiento por stock disponible 3 4 5 5 4 5 3 4
Sistema de crédito propio 1 3 3 4 2 2 2 2
Servicio al cliente 4 3 3 4 3 3 3 3
Accesibilidad del local comercial 3 4 3 5 4 4 3 3
Lay out del local 4 2 3 4 3 3 2 3
Plan publicitario 2 3 4 4 3 4 2 4
Uso de redes sociales 4 2 2 4 3 2 1 1
Programa de beneficios a los clientes 3 3 3 3 2 3 2 2

TOTAL 3,00 3,09 3,18 4,27 3,09 3,18 2,27 2,73

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 17
Ranking de Evaluacion del Perfil Competitivo

Ranking N° Puntaje
Rocco 1 1 427
Versus 2 2 3.18
Manhattan 2 3 3,18
Blur 3 4 3.09
Weekend 3 5 3.09
Jamaica 4 6 3,00
Alfis Jeans 5 7 2,73
Risco 6 8 227

Fuente: Elaboracion propia

A partir del primer cuadro, quien obtuvo la mejor calificacion fue Rocco con
4,27 y quien obtuvo el menor puntaje fue Risco con 2,27.

En este cuadro podemos ver como Rocco lidera el mercado, mientras que
Jamaica se encuentra rankeada en cuarto lugar de acuerdo a los puntajes pero detras
de cinco locales previos.

Por ello, se requiere de una fuerte estrategia de mejoramiento dado que hay
criterios que aln se encuentran lejos de obtener su méaximo. Los factores mas
desfavorables de acuerdo a la calificacion fueron: sistema de crédito propio, el
reconocimiento de la marca, y el plan publicitario, mientras que los mejores
calificados fueron: el reconocimiento de la alta calidad, servicio al cliente, lay out del

local y uso de redes sociales.

6.3.5. Conclusiones de las Matrices

A partir de los analisis realizados anteriormente y basandonos en la
informacion sobre antecedentes del mercado, el macroambiente, el desempefio de las

acciones que se realizan en la mezcla de marketing y a traves, del anélisis de las
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fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del emprendimiento, podemos
concluir que:

e A nivel interno se puede inferir que Jamaica Tienda tiene varios factores por
mejorar.

e La tienda posee condiciones de crecimiento, pero requiere de la formulacion
de nuevas estrategias comerciales para lograrlo. Identificar los productos con
mas salida al mercado para disminuir la demora en la reposicion de stock,
resulta indispensable.

e En cuanto a la promocién y publicidad, presenta la necesidad de un esfuerzo
creciente. Si bien el presupuesto actual es reducido, se puede optimizar el uso
de plataformas de llegada masiva, como las redes sociales que resultan
econdmicas y de resultados rapidamente apreciables.

e Debido a la gran cantidad de comercios, experimentados y de mayor tamafio,
es preciso realizar periddicos monitoreo de los precios de la competencia, para
definir los propios y que estos se mantengan competitivos a lo largo del
tiempo.

e La tendencia actual del consumidor expresada en optar por prendas de marcas
alternativas, resulta una oportunidad de atraer nueva clientela. Realizar
acciones de captacion de clientes de manera sistematica es una estrategia que
sera de vital importancia para el crecimiento de la tienda.

e A nivel externo se puede afirmar que la mayor amenaza que el comercio en
estudio tiene es el contexto econdmico reinante, y luego de ello, el lider del
mercado que estd muy bien posicionado, y con grandes voliumenes de

mercaderia.
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6.4. Conclusiones Diagnosticas

Jamaica se halla en el mercado de indumentaria masculina, donde hay un claro
lider (Rocco), muy bien posicionado, siendo ademas, primero en ventas. Se muestra
como seguidor del mercado en el lugar nimero cuatro en la participacion del potencial
total de los competidores analizados. Por ello, debe aprovechar y explotar al maximo
las oportunidades que se le presentan, optimizando aquellos conceptos que todavia no
lo hacen en su totalidad.

Por lo tanto, lo que se observa es una situacion actual aceptable de la firma, es
decir, no se encuentra inmersa en una crisis que haga peligrar su extincién, pero
también estd distante de maximizar sus ganancias y de conseguir el liderazgo del
sector de indumentaria masculina en Catamarca.

A pesar de que tanto el contexto macro como micro poseen mas amenazas que
oportunidades, con esfuerzo y trabajo duro la empresa puede mejorar su gestion
interna, y alcanzar excelentes resultados y sostenibles en el tiempo. En este &mbito, la
empresa esta fallando principalmente en lo relativo a la atraccion y fidelizacion del
cliente, ya que el crecimiento de la cartera de clientes a lo largo de estos afios no ha
sido el esperado.

En consecuencia, mediante el desarrollo del plan de marketing en la propuesta
de aplicacion profesional se brindarén una serie de lineamientos y herramientas para
que la organizacion logre incrementar sus ventas, a partir de un incremento de la
cartera de clientes, al retener a los actuales y captar a los potenciales. Esto a su vez le
permitira tener una mayor capacidad financiera al momento de la reposicion del stock,

e ir ganando progresivamente una mayor participacion en el mercado.
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CAPITULO 7:

DESARROLLO DE LA PROPUESTA
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7.1. Vision, Proposito y Politicas de la Empresa a Futuro

El proposito en el corto plazo es lograr la consolidacion del negocio a los fines
de que sea sustentable a largo plazo. Por lo tanto, se espera que en el futuro se
produzca un incremento progresivo en las ventas, y a su vez, un crecimiento austero
de la rentabilidad.

Esto es asi porque ante un contexto desfavorable a nivel regional y nacional, el
objetivo debe ser desafiante pero no demasiado arduo, ya que no alcanzar una meta
puede frustrar al personal de la empresa y generar una pérdida de confianza o de
energia que puede ser dificil de revertir.

Las politicas o lineamientos de la firma a futuro son las siguientes:

e Entregar con cada prenda vendida, una excelente calidad de los productos.

e Brindar un precio accesible para que el incremento en la demanda sea
constante y viable.

e Incrementar el margen anual de ingresos de manera responsable y proactiva.

e Combinar una calida y personalizada atencion al cliente que permita generar
lazos fuertes y duraderos.

e Imponer una tendencia de consumo novedosa, rentable y respetuosa del medio

ambiente, como asi también socialmente comprometida.

7.2. Objetivos de Marketing

En primer lugar, hay que tener presente que el responsable maximo de la
organizacion debe fijar objetivos en las distintas areas o perspectivas de la misma, las
cuales segun el Cuadro de Mando Integral son las siguientes: financiera, de clientes,

de procesos internos, y de aprendizaje y crecimiento.
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Como el presente trabajo es de la Licenciatura en Comercializacién, en la tesis
de grado se hara hincapié en la Perspectiva de Clientes, pero es importante que la
empresa defina objetivos en todas sus perspectivas. Operar en la perspectiva de cliente
implica definir objetivos comerciales, conocidos también como de comercializacion o
marketing.

Como se menciono a los inicios del presente trabajo, el objetivo general de la
propuesta consiste en incrementar el volumen de ventas en un 10% interanual, desde
julio de 2019 hasta junio de 2020, fecha en la que se realizara una evaluacion final
para cotejar el cumplimiento o no del objetivo. Cabe aclarar que el mismo es realista,
por lo que se espera que mediante el disefio e implementacion de las estrategias
adecuadas, la empresa pueda lograr con creces esta meta general.

Para alcanzar este objetivo general que es el incremento en las ventas, la
empresa pretende elevar su cartera de clientes, a partir de un perfeccionamiento y
mayor profesionalismo de las politicas de atraccion y fidelizacion de los compradores,
dado que lo observado en las encuestas mostré que los mismos no indicaron ser fieles
a los productos que comercializa la empresa.

Por lo tanto, el principal objetivo de marketing para el periodo 2019-2021 es el
siguiente:

e Incrementar la venta de indumentaria masculina de Jamaica Tienda en un 20%

en el periodo que abarca desde 2019 a 2021

Para alcanzar este objetivo habra que realizar una serie de acciones, tales como
mejorar la imagen y el posicionamiento de la marca, tener una mayor presencia en los
puntos de venta e intensificar la comunicacion con los clientes en los canales

digitales.
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7.3. Estrategias de Marketing

Al igual que con los objetivos, al momento de desarrollar la planificacion
estratégica, la empresa debe formular los objetivos y las estrategias apropiadas para
lograrlas de manera sistémica y global. Sin embargo, aqui se hara énfasis en el
desarrollo de estrategias predominantemente comerciales para arribar al logro de los
objetivos de comercializacion.

Las estrategias comenzaran a ser aplicadas a partir del segundo semestre del
afio 2019, y, al culminar el primer semestre de 2020, seran evaluadas para comprobar
cuéles deben mantenerse, cuales depurarse, cuales incorporarse y cuales someterse a
un proceso de modificacion.

Dichas estrategias estaran enfocadas en aumentar la cartera de clientes de la
firma, a partir de la implementacién de una serie de tacticas destinadas a incrementar
la satisfaccion de los clientes actuales, y captar nuevos compradores que no logren

cubrir sus necesidades con las tiendas competidoras.

7.3.1. Estrategia Competitiva de Porter

En lo que atafie a las estrategias competitivas descriptas por Porter, podriamos
analizar una por una para ver con cual de ellas alcanzamos una posicion favorable,
brindandonos una forma de valor apreciada por el consumidor y sostenible en el
tiempo. Para ello, y repensando la ventaja competitiva con la que se identifica Jamaica
Tienda, se considera que lo mejor seria integrar la propuesta de diferenciacion con

una estrategia de liderazgo en costos, puesto que los productos que la empresa
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comercializa pueden ser enmarcados dentro de una cualidad Unica, pero no se centran
en un segmento especifico del mercado.

En este sentido, la estrategia de diferenciacion permite asignar al producto
algo que sea percibido como Unico, resaltando sus atributos pero sin que esto
signifique (en un primer momento) un precio superior para el cliente, ya que lo que se
pretende es que Jamaica Tienda se vuelva mas conocida y aumente sus ventas.

Dado que la empresa se encuentra distinguida por ofrecer innovadores disefios
y una alta calidad, si bien no comercializa primeras marcas, estos atributos suplen
para el segmento elegido, la necesidad de incurrir en ellas.

Cabe destacar que los consumidores a los que nos enfrentamos, resultan muy
sensibles al precio, donde ante igualdad de atributos o similitudes, tendra mayor
preponderancia el precio asignado a los productos.

La implementacion de una estrategia en liderazgo en costos, y por ende, el
ofrecimiento de precios bajos a los consumidores, sera posible gracias a una
optimizacion de las negociaciones con los proveedores, buscando en lo posible
compras en volimenes significativos para ahorrar costos. A su vez, la diferenciacion
puede basarse también en el enfoque de mercadotecnia, elaborado tras un atento
estudio de las necesidades y preferencias de los compradores.

Ademas, se puede afirmar que esta combinacién es la estrategia adecuada
porque de acuerdo a los resultados arrojados en los cuestionarios efectuados a los
clientes, la mayor parte de ellos afirmaron que el atributo que mas valoran al
momento de la adquisicion de las prendas es el factor precio.

El hecho de lograr el liderazgo de costo y la diferenciacion simultaneamente

produce grandes recompensas porque los beneficios son aditivos, y en palabras de
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Porter (1987) “una empresa siempre debe perseguir agresivamente todas las

oportunidades de reduccidn de costos que no sacrifiquen la diferenciacion”.

7.3.2. Estrategia de Cartera

Dentro de las estrategias de cartera, una empresa puede optar por la de
crecimiento, estabilidad o renovacion.
En este caso particular, lo que se pretende es un crecimiento de la

organizacion, debido a que el nivel de ventas en la actualidad dista de lo esperado.

Por lo tanto, para concretar dicha estrategia de crecimiento la empresa debe
basarse en la Matriz de Ansoff, la cual atiende al binomio producto-mercado en
funcion de su actualidad y de su novedad, para desembocar hacia una linea estratégica

de expansion o de diversificacion segun los casos.

Tabla 18
Matriz de Ansoff para Jamaica Tienda
Producto / Mercado Actuales/Tradicionales Nuevos
Actuales/Tradicionales Penetracion de mercado Desarrollo de nuevos productos
Nuevos Desarrollo de nuevos mercados Diversificacion

Fuente: Elaboracion propia

Para el caso de estudio, se identifican claramente que se trata de productos que
ya existen, y de mercados ya establecidos, por lo que, corresponde a ello la

penetracion de mercado, la mas segura de las estrategias, que pone énfasis en ganar
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participaciéon, sin que se modifiquen las caracteristicas de los productos, pero
concentrando acciones que potencien a las mismas. Los esfuerzos y preocupaciones se
orientardn a las ventas, fidelizacion y todo aquello que contribuya a destacar,
normalmente y sin mucha diferenciacion, la oferta.

Como se menciond anteriormente, lo que se pretende inicialmente es un
proceso de crecimiento, para luego ir aumentando progresivamente con el transcurso
del tiempo. De esta forma, para el periodo 2019-2020 se espera la aplicacion de una
estrategia conservadora, pero en caso de obtener resultados positivos, casi con
seguridad para el periodo 2020-2021 la empresa puede mutar hacia una estrategia mas
arriesgada, a través del desarrollo de nuevos productos o la expansion hacia nuevos
mercados.

Por lo tanto, la estrategia de penetracion consistira en perfeccionar e
intensificar la operacion de la organizacién dentro del mismo mercado y con la misma
variedad de productos que se poseen en la actualidad.

En consecuencia, el incremento en la cartera de clientes no estara originado, al
menos por el momento, ni en la expansion hacia nuevos mercados ni tampoco en la
creacion de nuevos productos, sino mas bien en fortalecer las politicas de atraccion y
fidelizacion de los clientes, en la capital de la provincia de Catamarca.

Lo mencionado serd posible gracias a una mejor y mayor capacitacion del
personal interno, una respuesta mas rapida a las consultas o reclamos de los clientes,
una minimizacion de los errores tanto en la gestion como en los productos, la
captacion de clientes de la competencia, una mayor innovacion y actualizacion de las
versiones de los productos, el otorgamiento de incentivos a los clientes, el

lanzamiento de promociones, etc.
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3.3. Estrategia de Segmentacion y Posicionamiento

7.3.3.1. Estrategia de Segmentacion

La empresa buscara basarse en una estrategia de concentracion, para un
publico bien diferenciado, donde el segmento prioritario de clientes esta dado por
personas del sexo masculino de entre 18 y 45 afios de edad, ubicados en la misma
ciudad Capital, con un nivel socio-econémico medio-tipico (C3), sin dejar de lado al
segmentos que abarca adolescentes y hombres mayores, que no resultaran prioritarios
al momento de los esfuerzos de marketing, pero que tendra menor atencion por no ser
nuestro segmento estratégico, sino que se los contemplara desde el punto de vista
comercial.

Claramente que una variacion en las preferencias, elecciones y/o gustos de
estos clientes hara que el impacto que se dé en el comercio en estudio resulte
importante, ya que nuestro esfuerzo se encuentra unicamente enfocado en un mercado
relativamente pequefio. Por lo que se deben destinar todos los esfuerzos sobre un
anico publico.

Por ser este el tipo de publico que mas se identifica dentro del area deportiva,
ya sea porque practican algun deporte o porque disfrutan de asistir a torneos y
competencias, es que se consideran relevantes el sponsoreo y la publicidad dentro de

los mismos.

7.3.3.2. Estrategia de Posicionamiento

Apoyamos la estrategia en la relacion calidad-precio. La empresa trata de

ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un valor razonable, transmitiendo
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perfectamente que sus productos se encuentran basados en originalidad, disefio y
vanguardia. El precio establecido se encuentra por encima de las expectativas del
consumidor, durante los 365 dias del afio; con prendas versatiles para el dia, en
actividades diarias, como de noche, para ocasiones especiales. Los disefios son unicos
y originales, pero su calidad resulta sorprendente en relacion al precio que se
establece y eso es lo que nos distingue y posiciona.

Se detallan a continuacion las acciones que se consideran necesarias para
mejorar el posicionamiento de Jamaica tienda en la mente de los consumidores al
momento de realizar una compra:

- Utilizar con mayor frecuencia las redes sociales y realizar acciones de SEO

y SEM para mejorar la visibilidad del sitio web en los motores de
busqueda

- Implementar acciones de e-mail marketing y movil marketing para la

promocion de productos

- Participar en eventos deportivos como sponsor y en publicidades que

hagan visible a la marca

- Desarrollar programas de fidelizacion de clientes

- Contratar un consultor externo que pueda capacitar a los vendedores sobre

técnicas de negociacion, promociones y cierres de ventas que pueden

utilizarse a fin de mejorar y aumentar las mismas.

7.3.4. Estrategia de Fidelizacion
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Lo principal para captar la fidelizacion de los clientes es brindar un buen
servicio tanto de venta como de post-venta. En este sentido, suelen ser de utilidad las
siguientes estrategias:

- dirigirse a los clientes por su nombre

- reducir las esperas al momento de la atencion o el cobro

- sorprender a los clientes con detalles inesperados

-solicitar el e-mail a los clientes permite el envio de promociones
personalizadas segun sus intereses, la transmision de los logros y buenas noticias de la
empresa, Yy la consulta de sus opiniones acerca del lanzamiento de nuevos productos y
sus disefios y colores favoritos.

Esto implica a su vez atender a las sugerencias de los clientes, pues de no ser
asi la estrategia se vuelve en contra, ya que el cliente sentird que esta perdiendo el
tiempo. De esta forma se consigue a su vez retener a los clientes, lo cual termina
siendo la mayor estrategia de atraccion, ya que un cliente satisfecho comparte la
experiencia con otras personas y recomienda el lugar.

Como programa de fidelizacién, se sugiere incorporar el concepto de cliente
VIP, el cual implica que cada determinado monto gastado ($5000, por ejemplo) en
compras acumuladas durante cierto periodo de tiempo, el cliente recibe un descuento
de un 15% en su siguiente compra. Para ello, esta debe ocurrir en un lapso de tiempo
no mayor a 15 dias, generando en el cliente la necesidad de compra para aprovechas
el descuento. Ademas, cada cliente VIP que incorpore nuevos clientes que deseen
asociarse al plan, recibira descuentos u obsequios por pate de la Tienda. Los mismos
deben permitir la difusion de sus fotos en las redes sociales, de manera de ampliar la

convocatoria y el posicionamiento de la marca.
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7.3.5. Estrategia Funcional: Marketing Mix

7.3.5.1. Estrategia de Productos

La tienda comercializa productos de excelente calidad y disefio a un precio
competitivo en el mercado. En Jamaica Tienda se pretende brindar al cliente una
amplia gama de productos que hacen a la vestimenta informal y elegante sport para
hombre, con una serie de accesorios que complementan el look a elegir, dentro de un
disefio clésico; por lo que, para innovar un poco mas, se adicionaran colores y
modelos vistosos y de vanguardia, poco frecuentes en ciudades conservadoras como
Catamarca, donde paulatinamente y de manera ascendente, van tomando fuerza
mediante la aceptacion del publico consumidor. A su vez, y con el objetivo de captar
nuevos clientes; se agregardn prendas nuevas de talles grandes (tan dificiles de
adquirir en la industria nacional que no se especialice en ello) y muy requeridas por
personas de gran porte y con sobrepeso. Esto permitira ampliar la gama que ofrece la

tienda, brindando maés opciones a clientes actuales y potenciales.

7.3.5.2. Estrategia de Precios

Dado que para el consumidor resulta una variable de ajuste mas que
importante, y de acuerdo a lo establecido previamente donde se determinaba el
liderazgo en costos, tendremos en cuenta la estrategia del precio bajo, donde nos
destaquemos por ofrecer una gran calidad a un precio inferior a la competencia, con
amplia financiacion y todos los medios de pago, sumando a su vez, novedosas

modalidades de beneficios y descuentos que permitan tentar al segmento objetivo.
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La estrategia central permitird colocarse de manera rapida en el mercado,
siempre monitoreando los margenes que nos permitan mantener finanzas sanas sin
que el consumidor se sienta engafiado ante un brusco aumento de precios, lo que daria

una mala imagen a la empresa y al producto.

7.3.5.3. Estrategia de Distribucion

Se buscard mantener la estrategia actual del emprendimiento, donde se
comercializa unicamente en la ciudad Capital en la que esta ubicado el Unico punto de

venta sin que se avizore por el momento una expansion.

7.3.5.4. Estrategia de Promocion

Resulta uno de los puntos mas débiles identificados, por lo que se orientaran
los esfuerzos a aumentar la notoriedad a nivel local, aumentando la difusion
publicitaria y promocional. Se llevaran a cabo acciones de comunicacion constantes
para lograr impactar a clientes potenciales y reforzar la fidelizacién de los actuales.

De acuerdo a la franja etarea que constituye el segmento al que apunta Jamaica
Tienda, las redes sociales seleccionadas para llegar a los destinatarios seran:
plataforma social de Facebook, dado que resulta un soporte de mucho alcance para
llegar a los clientes y es a la vez econdmico. En un incesante crecimiento se encuentra
la red Instagram, con una utilizacion y aceptacion en ascenso, pero en menor escala

gue la mencionada previamente.
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El sponsoreo de equipos deportivos, y eventos de la misma indole, con un
mensaje saludable y de convocatoria masiva, también resulta una opcién vélida a
tener en cuenta, dada la cantidad de eventos de esta naturaleza que se suceden
habitualmente y la convocatoria que ello acarrea.

Todos estos esfuerzos ayudaran al “boca en boca” (sugerencia de clientes que
ya efectuaron compras) para quienes todavia no lo han hecho.

El fin de todo ello, radica en incentivar a que los clientes actuales compren
mas, y consecuentemente atraigan no solo a clientes potenciales, sino que tienten a
aquellos que compran en la competencia, para que se conviertan poco a poco en

propios.

7.4. Programas de Accion

A partir del diagndstico realizado y de las estrategias propuestas, se plantean
las siguientes decisiones operativas de marketing, que tienen como finalidad, el logro

de los objetivos planteados.

7.4.1. Programa N° 1: “Comunidad Jamaica”

e Introduccién: En la actualidad las tendencias se transforman constantemente
debido a que en los tiempos que corren cada vez los cambios son mas rapidos
y lo que implica que la marca deba adaptarse constantemente a ello para no
quedar obsoleta. El mercado de indumentaria masculina resulta muy
competitivo, generando en los comercios la necesidad de diferenciarse para
poder sobresalir sobre la competencia y ademas, satisfacer las necesidades del

consumidor de una manera eficiente y precisa. Es un desafio y un objetivo
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para la tienda, generar una oferta a la medida del consumidor. Dado que la

empresa no lo ha realizado previamente, se sugiere como recomendacion la

creacion de una base de datos de clientes que permita obtener informacion
para la retencion y la fidelizacion de los mismos.

Objetivo: Establecer los KPI (Key Performance Indicators) necesarios para
medir el nivel de fidelizacién de los clientes y utilizar estrategias que permitan
aumentar la misma en un 15%, haciendo hincapié en aquellos que son criticos para el
éxito de la organizacion, dada su frecuencia y/o altos niveles de erogaciones al
momento de la compra.

e Metodologia:

v Generar una base de datos e historial de clientes a través de un CRM
(Customer Relationship Management). En el mismo se encontrara
informacidn util de los clientes actuales, como de aquellos que van
incorporandose, conociendo la frecuencia y el tipo de compra (fin), las
prendas adquiridas, preferencias en modelos, talles, nimero de
contacto, redes sociales, como asi también quejas y sugerencias

v Instalar la base propuesta como fuente de consulta para la toma de
decisiones, permitiendo ajustar la oferta a la medida de los clientes
actuales, siguiendo el criterio de que implica un menor costo el
mantener un cliente actual que captar nuevos.

v' Recabar datos periddicamente que impliquen conocer ain mas los
gustos de la clientela que no tengan que ver Gnicamente con los disefios
o la indumentaria que compran, sino hobbies, pasatiempos, estado

civil, lugares que frecuentan, entre otros.
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v Corroborar con un seguimiento de posventa de los clientes en Jamaica,
mediante llamados o mensajes telefonicos programados a los clientes
para consultar sobre su experiencia, si existe alguna queja, y el grado
de aceptacion del producto.

v" Confeccionar un cronograma con fechas importantes para tomar
diferentes acciones que permitan a los clientes sentirse parte de la
organizacion, mediante mailings, mensajes de whatsapp, listas de
difusion, comunicacion de redes sociales, con disefios divertidos y
ocurrentes que permitan generar empatia y a su vez, presencia de la
marca.

e Acciones:

v’ Instalar un sistema CRM para gestionar digitalmente la relaciéon con
los clientes.

v’ Capacitar al personal para su utilizacion.

v Contactar a clientes via Whatsapp, Facebook o Mail.

v Realizar encuestas mediante el uso de los canales digitales.

e Responsables:

v’ Gestion: propietario de la tienda.

v Operacién: community manager.

e Tiempo: desde julio de 2019 hasta junio de 2020.
o Costos:

v" Inversion en el alquiler del Customer Relationship Management: costo
aproximado de $4.000 al mes, una solucién de Microsoft denominada
CMR Dinamics.

v' Utilizacion de los canales digitales: sin costo.
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e Control: evaluacion mensual de la frecuencia de compra de los clientes

actuales, comparandola con el historial de cada cliente.

7.4.2. Programa N° 2: “Jamaica, tu opcion a medida”

Introduccion: es un desafio convertirse reiteradas veces en la primera opcion
del cliente, debido a la cantidad de comercios de indumentaria existentes y la variedad
de marcas que se ofrecen. Para ello, es necesario buscar ventajas, para lograr escalar
posiciones en la mente del cliente actual y potencial. Este programa se sugiere en base
al mencionado impacto que tuvo la participacion de Jamaica Tienda como sponsor de
eventos deportivos y de equipos, donde desde hace un tiempo, segin se menciona
dentro de las estrategias de comunicacién (p.77), la empresa se encuentra con un éxito
visible colaborando con una actividad socialmente aceptada por la comunidad toda. A
su vez, la estrategia de segmentacién sugiere enfocarse en un publico meta bien
diferenciado: personas del sexo masculino de entre 18 y 45 afios de edad, ubicados en
la ciudad Capital y con un nivel socio-econdmico medio-tipico (C3), que son quienes
mas se dedican a la practica de deportes y a la asistencia a eventos deportivos como
torneos y competencias. Por otra parte, este programa apunta a cumplir la estrategia
corporativa de diferenciacion, planteada previamente junto con la de liderazgo en
costos.

e Objetivo: reforzar la presencia de la marca en la mente de los clientes actuales

y dandose a conocer ante los clientes potenciales, mejorando el

posicionamiento en el mercado.

e Metodologia:
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v’ Elaborar un cronograma de participacion de Jamaica Tienda en eventos

de concurrencia masiva como, competencias deportivas, ferias, eventos
sociales que impliquen un gran afluente de personas especialmente del
sexo masculino en el segmento que nos interesa penetrar donde lo méas
importantes, es que a través de ello, se genera una empatia que deriva
en cohesion, alimentando aun mas la comunidad que se intenta
conformar, no sélo haciendo foco en el cliente de forma individual,
sino en sus grupos de referencia.

Su costo es relativamente bajo y muy eficiente a la hora de llegar a los

clientes actuales y potenciales.

Acciones:

v Realizar avisos publicitarios en Facebook de los eventos a asistir, que

se desarrollan en la zona y representan gran convocatoria entre la
comunidad.

Participar en los acontecimientos a los que se hace referencia (eventos
de mountain bike, de voley y de tenis) ya sea entregando premios,
estableciendo un stand con muestras, regalando merchandising o
simplemente poniendo un banner.

Brindarle vestimenta a ciertos referentes masculinos en ambitos en los
que se desenvuelven diversas actividades (ej: equipos de vdley,

jugadores de tenis y corredores de mountain bike).

Responsables:

v’ Gestion: propietario de la tienda.

v Operacién: community manager.
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e Tiempo: en una primera etapa desde agosto hasta diciembre de 2019, y en una
segunda etapa desde marzo hasta junio de 2020.
o Costos:
v' Sponsoreo de camisetas 0 eventos (dependiendo del evento en
cuestion) aproximadamente $6000 bimestrales.
v Vestimenta bimestral a un referente masculino $3000.
 Control:
v Llevar el conteo diario de la cantidad de nuevos clientes en
Facebook/Instagram provenientes de los asistentes a los eventos.
v Calcular el nimero de clientes que compran o asisten al local

posteriormente a la participacion en la que haya figurado la tienda.

7.4.3. Programa N° 3: “Comprar en Jamaica siempre es ganar”

e Introduccién: Jamaica Tienda, desde sus inicios ha trabajado con una linea de
estilo, optando por un equilibrio entre lo clasico y lo arriesgado. A su vez, se
propuso buscar la manera de premiar a sus clientes. Con la instalacion de
descuentos especificos, sorteos ocasionales, y sistemas de puntos para los
clientes habituales, y ante este tipo de estimulos, se ofrecera un factor
diferencial no tenido en cuenta en su conjunto por la competencia, y se
posicionara de mejor manera ante la eleccién de futuros clientes.

e Objetivo: posicionarse con mayor impacto en la mente de los consumidores a
través de su bolsillo, ofreciendo sorteos y promociones que los tienten a

acercarse al local a conocer los productos que alli se ofrecen.

e Metodologia:
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v Realizar avisos mensuales publicitarios pagos a través de la plataforma
Facebook e Instagram (redes consumidas por el publico objetivo),
publicaciones diarias indicando promociones, sorteos, descuentos,
productos en liquidacion, etc., para que dicha herramienta permita una
llegada masiva y de gran impacto, a fin de intensificar las demés
acciones a llevar a cabo para afianzar la marca y lograr un mejor
posicionamiento en el mercado.

e Acciones:

v' Realizar actualizaciones y anuncios en Facebook e Instagram, del
lanzamiento de nuevos descuentos, promociones, sorteos y todo tipo de
beneficio que se presente para los clientes nuevos y actuales.

v/ Comunicar en el local a los clientes que llegan conociendo la tienda o
simplemente pasan a conocer, se le despliega el abanico de beneficios
que disponen en Jamaica.

e Responsables:
v' Gestion: propietario de la tienda.
v Operacién: community manager y encargado de atencién al publico.
e Tiempo: desde julio de 2019 hasta junio de 2020.
e Costo:
e Actualizacion de novedades en Facebook/Instagram:
Honorarios del community manager mensuales $2500.
Presupuesto de avisos pagos mensuales $ 640

e Presupuesto bimestral en mercaderia para sorteos y premios (prendas

de la tienda destinadas para tal fin) $ 1500

e Control:
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e Utilizar la base de datos de clientes para medir el impacto de las
nuevas publicaciones

e Calcular el incremento en el volumen de ventas luego de haber
captado nuevos clientes a través de una semana seguida de publicacion.

e Contenido de la publicacion:

e A fin de medir alcance y leads de la publicacion, los anuncios en
Facebook e Instagram invitaran a los usuarios a registrarse en la pagina
web de Jamaica, con lo que luego podran obtener un descuento en la

tienda (15%) en su primera compra, realizando esta durante la semana

de la publicacion.

Contenido Tiempo Alcance Leads Compra
¢ Yaconocés nuestra | Publicacién Seestima | Seestima Se estima
tienda? continua que la que se que de las
Registrate en la durante una | publicacién | obtendran 200
pagina web de semana cada | sera vista mas de 1000 | personas
Jamaica y accedé a mes, entre los | cada “me gusta” que se
un descuento del 15% | dias 12 y 19. | semana por | en la registren,
en tu primera compra. 4000 publicacién, | Solo 20
Porque comprar en personas pero s6lo 200 | haran la
Jamaica siempres es personas se | compra
ganar!! registraran en | dentro de
(Valido para compras la pagina la semana
realizadas durante la web (a las de la
semana de la que luego se | publicacién
publicacion) les enviaran

nuevas

promociones)

7.4.4. Programa N° 4: “Ma&s compras, mas ahorras”

e Introduccién: Buscando cumplir con la estrategia corporativa de liderazgo en

costos, el duefio se dedicard a conseguir proveedores que ofrezcan mejores

precios en mayores volumenes de compra, sin perder calidad. De esta manera,
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se podran ofrecer mayores beneficios a los clientes sin perder rentabilidad,
durante esta etapa en que la marca busca instalarse en la mente de los
consumidores con un mayor posicionamiento.

Objetivo: realizar compras en mayor escala de modo de obtener mejores
precios y poder ofrecer mas beneficios

Metodologia:

v Buscar proveedores en otras provincias y realizar compras de mayor
cantidad de productos

v Ofrecer descuentos para clientes que realicen compras mayores a
ciertos montos en productos determinados.

Acciones:

v' Las promociones seran difundidas a través de las redes sociales y
enviadas via e-mail a los clientes que estén ingresados en la basa de
datos

v' La carteleria del local informard de las promociones existentes y
ademas los vendedores informaran a los clientes sobre las mismas

Responsables:

v’ Gestion: propietario de la tienda.

v Operacion: community manager y encargados de atencion al publico.
Tiempo: periodos quincenales establecidos previamente, desde julio de 2019
hasta junio de 2020.

Costo:

e Actualizacién de novedades en Facebook/Instagram:

Honorarios del community manager mensuales (considerados en

programa anterior).

131



e Control:
e Llevar un control de las ventas que se producen a partir de las
promociones existentes
e Calcular el incremento en el volumen de ventas luego de haber

terminado con el periodo de promocién establecido previamente

7.5. Cronograma de Actividades

Se estima que los programas de accion seran implementados en el periodo
interanual 2019-2020, donde a fines de junio de 2020 se verificara el grado de éxito
de cada uno de los programas, sometiendo a los mismos a un proceso de revision, y
posterior reformulacion en caso de ser necesario, lo cual dependera del grado de
aspiracion del duefio en relacion al crecimiento esperado.

A continuacion, se muestra el diagrama de Gantt representativo:

TEMPO

PROGRAMA DE ACCION
k19 | ago-19 | sep-19 | oct-19 | nov-19 | dic-19 | ene-20 | feb-20 | mar-20 | abr-20 | may-20 | jun-20

I: Comumidad Jamaica

2: Jamaica, tu opcion a medida

3: Comprar en Jamaica siemprs es ganar

Figura 18. Diagrama de Gantt de los Programas de Accidn. Elaboracion propia.

7.6. Presupuesto

El presupuesto estimado esta determinado segun los gastos que se realizaran

mensualmente para los cuatro programas:
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Tabla 19

Presupuesto
Concepto Cantidad anual Costo Costo anual
H i C i
onorarios - C-ommunty 12 $2.500 $ 30,000
manager mensuales
Sponsoreo 4 $1.200 $ 4.800
Vestimenta referente 4 $1.500 $ 6.000
Merchandising 4 $ 1.500 $ 6.000
Anunci Facebook 2
uncios en Faceboo 24 $ 320 §7 680
por mes
TOTAL $ 54.480

Fuente: Elaboracion propia
Es un estimado mensual dado que no es necesario invertir la cantidad fija de

$2500 en sponsoreo todos los meses, muchas veces va por canje, lo mismo pasa con

el merchandising. No resulta indispensable encargar todos los meses un pedido nuevo

de tarjeteria, folletos o calcos. Como costos fijos tendremos lo siguiente:

Tabla 20
Costos Fijos Mensuales de la Tienda

Concepto Costo Mensual Costo Anual
Alquiler $ 7.800 $ 93.600
Monotributo $1.482.70 $17.792
Energia $1.100 $ 13.200
Tel + Internet $ 630 $ 7.800
Posnet $ 400 $ 4.800
Tasas Municipales $ 1.200 $ 14.400
Contador $ 1.000 $ 12.000
Fletes $ 1.600 $ 19.200
TOTAL $15.232.,70 $182.792.40

Fuente: Elaboracion propia

Donde llamaremos costo variable a lo expuesto en la siguiente tabla:

Tabla 21



Costos Variables Mensuales de la Tienda

Concepto Remeras Camisas Jeans Buzos
Valor de Compra $ 290 $ 545 $ 650 $ 650
Bolsas $7.20 $720 §$720 $720
Etiquetas $4380 $480 $4.80 $4.380
Calcos $5.70 $570 $570 $570
TOTAL $ 307,70 $562.70 $667.70 $ 667,70

Fuente: Elaboracion propia

Siguiendo el andlisis establecido para la comprobacion de la fijacion del precio
de los productos, vamos a establecer un promedio de unidades vendidas para las

prendas seleccionadas, eliminando de esta manera la estacionalidad de las ventas.

a) Remeras: 30 unidades mensuales

b) Camisas: 10 unidades mensuales

C) Jeans: 10 unidades mensuales

d) Buzos: 15 unidades mensuales

Los costos variables mensuales y anuales resultan los que abajo se detallan:

Tabla 22

Costos Variables Mensuales y Anuales de la Tienda

Costos variables | Cantidades Costo Costo
Concepto unitarios mensuales | variable variable
promedio promedio mensual anual
Remeras $ 307.70 30 $9.231 $110.772 |
Camisas $ 562.70 10 $ 5627 $ 67.524
Jeans $ 667.70 10 $ 6.677 $80.124
Buzos $ 667.70 15 $10.016 $ 120.186
TOTAL 65 $31.550,50]8 378.606,00

Fuente: Elaboracion propia

Los costos totales resultan los siguientes:
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Tabla 23

Costos Totales Mensuales y Anuales de la Tienda

Costos Fijos Costo variable Costo Total .. Costo variable] Costo Total
Costos Fijos anuales

mensuales mensual mensual anual anual

§15.232,70 $ 31.550,50 $ 46.783.20 § 182.792,40 § 378.606 $ 561.398,40

Fuente: Elaboracion propia

Los ingresos por ventas de la tienda ascienden a los valores que en la tabla se

expresan:
Tabla 24
Ingresos por Ventas Mensuales y Anuales de la Tienda
Tipo de Prenda Precio de Venta |Cantidad mensual Ingresos por ventas | Ingresos por
mensuales ventas anuales
Remeras $ 550 30 $16.500 $ 198.000
Camisas $1.100 10 $11.000 $132.000
Jeans $ 1.600 10 $16.000 $192.000
Buzos $1.200 15 $ 18.000 $216.000
TOTAL $ 61.500 § 738.000

Fuente: Elaboracion propia

Si en un promedio mensual, la tienda tiene un ingreso por ventas de $61.500, y

sus costos totales mensuales ascienden a $46.783,20; estos ultimos representan el

76% de los ingresos por ventas de la tienda.

Tabla 25
Ingresos menos Costos Mensuales y Anuales de la Tienda
Ingresos por ventas Costos Totales Diferencia Ingresos por ventas |Costos Totales Diferencia
mensuales Mensuales anuales Anuales
$ 61.500 $ 46.783,20 $14.716,80 $ 738.000 $561.398,40 | §176.601,60
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Fuente: Elaboracion Propia

Si al total de ingresos por ventas mensuales le deducimos los costos totales
mensuales, se aprecia una diferencia positiva mensual de $14.716,80.

Si a la rentabilidad mensual le restamos el costo también mensual de llevar a
cabo los programas establecidos en el plan de marketing, la diferencia continta siendo
positiva, con una expectativa (a través de ello) de incremento en los ingresos por

ventas como consecuencia del despliegue de dichos programas.

Tabla 26
Costo Mensual de Implementacién de los Programas de Marketing
Rentabilidad $14.717
Costo Programas 1,2 vy 3 $ 4.540
Diferencia $10.177

Fuente: Elaboracion propia

El incremento en los costos con la incorporacion de los programas 1, 2 y 3
resulta de un 9% mensual, mientras que de la rentabilidad actual se utilizara un 31%
para afrontar dichos costos y poder llevarlos a cabo, a la espera de un incremento en el
nivel de ventas y su posterior impacto en la rentabilidad de Jamaica.

La forma de saber si la propuesta es sustentable, consiste en calcular el ROI
(Retorno de Inversion) a partir del presupuesto de la misma y del aumento en las
ventas que se pretende obtener. En este caso, las ventas anuales de la empresa se
calcularon en $738 000, por lo que el 20% corresponde a $147 600. Por su parte, los
costos de la propuesta ascienden a $97 680. De este modo, el ROI queda conformado
de la siguiente manera:

$147 600 - $97 680 / $97 680 x 100 = 51%
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Por lo tanto, no se considera que la propuesta otorgue grandes beneficios en lo
que respecta a lo econémico, sin embargo, el aumento de nuevos clientes generara a
su vez nuevas ventas, contando con que cada cliente satisfecho trae al menos tres
personas mas.

En cuanto al VAN (Valor Actual Neto), en caso de no utilizar ese dinero en la
propuesta, el duefio del comercio podria ponerlo a plazo fijo con una tasa mensual de
1,94%. Por lo tanto, con una inversion inicial de $97 680 en un plazo de 12 meses y
estimando el flujo de ingresos en forma proporcional ($147 600/12 = $12 300), el

VAN quedaria determinado como se observa:

1° mes 12300/(1+1.94) = 4183,67
29 mes 12300/(1+1.94) = 4183,67
3° mes 12300/(1+1.94) = 4183,67
49 mes 12300/(1+1.94) = 4183,67
50 mes 12300/(1+1.94) = 4183,67
6° mes 12300/(1+1.94) = 4183,67
7° mes 12300/(1+1.94) = 4183,67
8° mes 12300/(1+1.94) = 4183,67
9° mes 12300/(1+1.94) = 4183,67
10° mes 12300/(1+1.94) = 4183,67
11° mes 12300/(1+1.94) = 4183,67
12° mes 12300/(1+1.94) = 4183,67
TOTAL = 50204

Por lo tanto, como $97 680 - $50 204 es mayor a cero, se observa que resulta

conveniente realizar la inversion.
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Otra herramienta para medir la viabilidad de un proyecto es la TIR (Tasa
Interna de Retorno), para el cual se debe estimar el flujo de caja para cada periodo, y
calcular la sumatoria de los 12 periodos considerando la inversion inicial en la
siguiente formula:

Flujo de caja por periodo/ (1+ i) *12 =5,17%

CONCLUSIONES FINALES Y

RECOMENDACIONES PROFESIONALES
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8.1. Conclusiones Finales

El mercado de indumentaria, donde se desenvuelve la actividad del comercio
en estudio, se encuentra inmerso en un contexto con grandes niveles de incertidumbre
planteados por la dindmica econdmica que se desarrolla actualmente en el pais. Por lo
que, mas alld que resulta competitivo, debido a la existencia de tanta y tan variada
oferta, desde la competencia ubicada en la misma plaza, como el creciente y faradnico
mercado digital, es que resulta casi una obligacién contar con un conocimiento
profundo que permita explotar capacidades y lograr potenciar las diferencias, lo que lo
hace un tarea metddica, constante y a la vez, dificil.

El andlisis realizado y su posterior plan de marketing nos permitio ir
descubriendo con un nivel de precision el contexto en el que est4 situada Jamaica
Tienda, conociendo en profundidad aquellos factores que influyen en su desarrollo,
como también aspectos relacionados con el mercado. El planteo que se puede esbozar
habiendo descifrado dicho panorama, resulta muy diferente a aquel que deviene de
una planificacion intuitiva.

Se pudo identificar que requiere un espacio Yy una determinacién
preponderante, mas allad y por la corta trayectoria de la tienda, la de darle un
importante lugar a la promocion. Un emprendimiento que se sitGa en su etapa inicial,
requiere esfuerzos especificos, y la forma descubierta para el caso particular, se
encuentra a través de acciones de comunicacion, indispensables para aumentar la
participacion en el mercado y su consecuente consolidacion.

Si bien los productos resultan de muy buena calidad y a un precio accesible,
aun no posee la capacidad para hacer frente a la competencia de una manera directa,
dadas las dimensiones (en volumen de stock y de ventas) y trayectoria, pero ello no la

aleja de su potencial competitivo dado que cuenta con productos valorados,
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insertados gradualmente en el segmento objetivo, los cuales se proyectan como cada
vez més conocidos.

La fuerte oferta del mercado dificulta a la tienda su descanso en la fidelizacion
del cliente, pero por las caracteristicas del emprendimiento se encuentra direccionado
a realizar un buen trabajo con este propoésito. Claramente que el factor mas
amenazante que transita el comercio es externo y determina el poder de compra del
consumidor, para lo que, ante un escenario econdmico tan volétil y hostil, el impacto
en las ventas, independiente de las estrategias que se puedan plantear, resulta un
esfuerzo mayor para que el cliente continle destinando de manera prioritaria un
porcentaje de su dinero en la adquisicion de prendas de excelente calidad, disefio y
originalidad.

Es importante aclarar, que las estrategias y luego programas de acciones
propuestos se encuentran sujetos a las necesidades y capacidades que posee el
comercio actualmente. Se orientaron a la realizacion de labores que resulten altamente
eficientes, a la medida de Jamaica y con el menor costo posible.

Para finalizar, se requiere como pieza fundamental, que quienes forman parte
de la empresa, se comprometan a cumplir minuciosamente cada accion que se les
otorgue, Yy lo realicen con periodicidad y disciplina, lo que les permitira arribar a los
resultados esperados dejando a Jamaica Tienda, posicionada entre las primeras

opciones del consumidor.
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8.2. Recomendaciones Profesionales

En este apartado se le daran una serie de sugerencias al propietario de la
empresa para saber como debe continuar con la gestion de la organizacion hacia el
segundo semestre de 2020, momento en la cual culminara la implementacion del plan
de marketing propuesto durante el presente trabajo de grado.

En primer lugar, al culminar el primer semestre del afio 2020, el proceso de
planificacion estratégica de marketing debera ser sometido a un proceso de revision
de objetivos, estrategias, tacticas y programas de accion para reformular el mismo en
base a los éxitos o fracasos en la arista interna, y contemplando los continuos vaivenes
del entorno en todos sus niveles.

A futuro, la empresa debe ir incorporando de manera progresiva otras
herramientas que permitan profesionalizar la gestion, tales como el planteamiento de
un Cuadro de Mando Integral, el disefio de su modelo de Negocio en el lienzo
Canvas, etc. Esto quiere decir que una vez consolidada la arista comercial del
negocio, la empresa debera buscar respuestas en otras areas o perspectivas de manera
tal de adquirir una integracion entre todas las areas y continuar por la senda del
crecimiento.

Otra recomendacion que se le brinda a su gerente es que en el caso de que
tenga éxito la estrategia de penetracién, se le sugiere que comience a implantar una
estrategia mas arriesgada, ya sea a través de la creacion de nuevas lineas de productos
(como ropa para nifios o adolescentes) o la expansion hacia nuevos mercados (a través
de la incursion en el comercio electrénico o la inauguracion de nuevos puntos de
venta en capitales de provincias aledafias donde exista una gran densidad

poblacional).
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Finalmente, el responsable maximo de esta organizacion debe comprender que
la toma de decisiones objetiva en base a datos es mucho més efectiva que un proceso
decisorio subjetivo basado en la intuicion; y la manera de realizar esta modificacion
en la gestion es a través de la aplicacion de herramientas administrativas en la parte

gerencial, financiera, comercial, operacional o de recursos humanos.
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10.1. Modelo de Cuestionario Estructurado a Clientes Reales

Tabla 27
Cuestionario para estudiar el perfil de cliente tipo de la tienda
1) ¢En cual de los siguientes rangos A. 18-23.
etarios se encuentra? B. 24-29.

C. 30-35.

D. 36-40.

E. 41-45.

2) ¢Con cual de los siguientes estratos A. Clase baja.
sociales se identifica? B. Clase media-baja.

C. Clase media-alta.

D. Clase alta.

3) ¢Cudl de los siguientes es el A. Calidad.
atributo o el factor que mas valora B. Precio.
al momento de la compra? C. Originalidad.

D. Estética del local.

E. Variedad.

F. Atencion.

4) ¢Como calificaria su nivel de A. Altamente disconforme.
conformidad o satisfaccion con las B. Levemente disconforme.
prestaciones brindadas por la C. Levemente conforme.
tienda? D. Altamente conforme.
5) ¢Como fue su primer contacto con A. Espontaneo o por iniciativa propia.
la organizacion, es decir, su B. Por recomendacion de un tercero.
experiencia de compra inicial? C. Por medio de publicidades en canales
fisicos o digitales.
6) ¢(Cudl es su medio de pago A. Efectivo.
preferido? B. Débito.
C. Crédito.
7) ¢Recomendaria a la empresa a A. Si, con total seguridad.
conocidos, amigos, familiares, etc.? B. Si, siempre y cuando se brinde algln
beneficio a cambio.
C. No, no la recomendaria.
8) ¢Cudl es el grado de facilidad o A. Es insustituible.
impulso para reemplazar a Jamaica B. Es JUnica, pero excepcionalmente la
por una tienda competidora? reemplazo.

C. Tengo cierta identificacion con la tienda,
pero no tengo drama de comprarle a un
competidor.

D. Es facilmente reemplazable, no me
identifico con ninguna tienda.

9) (Como calificaria la atencion al A. Inadecuada.
cliente de acuerdo a la preparacion, B. Regular.
idoneidad y amabilidad del C. Aceptable.
personal? D. Destacada.

E. Excelente.
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preparacion

10) ¢Cual es el grado de informacién o
que
anterioridad a la compra?

adquiere

con

A

B.

Elevado, planifico mucho la compra y
comparo las ofertas de todas las tiendas.
Considerable, ya que investigo los precios
y demés caracteristicas de las prendas
para luego elegir mas rapido en la tienda.
Bajo o nulo, compro espontaneamente sin
pensar ni investigar demasiado.

Fuente: Elaboracion propia.

10.2. Resultados del Cuestionario Estructurado a Clientes Reales

Afirmacion Opciones Puntaje Porcentaje
AL 18-23. 7 14.00%
B. 24-29. 9 18.00%
1. ;En cualldc los siguientes C. 3035, 15 30,00%
rangos etarios se encuentra?
D. 36-40. 10 20,00%
E. 41-45. 9 18,00%
A Clase baja. 3 10.00%
2. ; Con cudl de los siguientes |B- Clase media-baja. 23 46,00%
bl =
estratos sociales se identifica? C. Clase media-alta. 14 28.00%
D. Clase alta. 8 16.00%
A Calidad. 8 16.00%
B. Precio. 14 28.00%
3. ;Cual de los siguientes es el — -
atributo o el factor que mds |- Originalidad. 6 12.00%
valora al memento de Ia D. Estética del local 6 12,00%
compra?
E. Variedad. 9 18.00%
F. Atencidn. 7 14.00%
A Altamente disconforme. 6 12,00%
4. ;Como calificaria su nivel
de conformidad o satisfaccion |B- Levemente disconforme. 12 24.00%
con las prestaciones brindadas | 1 evemente conforme. 21 42.00%
por la tienda?
D. Altamente conforme. 11 22.00%

Figura 19. Resultados sobre el cliente tipico de Jamaica. Elaboracion propia.
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demasiado.

Afirmacion Opciones Puntaje Porcentaje
5. ;Como fue su primer A_ Espontdneo o por iniciativa propia. 25 50,00%
contac.to conla Or.gam.zacmﬂ__ B. Por recomendacion de un tercero. 12 24.00%
es decir, su experiencia de
compra inicial? C. Por medio de publicidades en canales fisicos o digitales. 13 26,00%
A Efectivo. 12 24.00%
6. ,;Cu_él es sumedio de pago B. Débito, s 16.00%
preferido?
C. Crédito. 30 60.00%
7. ;Recomendaria ata A 8i con total seguridad. 15 30.00%
empresa a conecidos, amigos, (B. Si siempre v cuando se brinde algin beneficio a cambio. 26 52,00%
familiares, etc.? C. No. no la recomendaria. 9 18.00%
A Es insustituible. 10 20.00%
8. 5(_:uél es el grado de B. Es unica, pero excepcionalmente la reemplazo. 13 26,00%
facilidad o impulse para
reemplazar a Jamaica por una |C- Tengo cierta identificacion con la tienda, pero no tengo drama de 17 34.00%
tienda competidora? comprarle a un competidor. o
D. Es facilmente reemplazable, no me identifico con ninguna tienda. 10 20,00%
A Inadecuada. 3 10,00%
9. (Como calificaria 1a B. Regular. 1 22.00%
tencion al cliente d d — :
ateficlon & Clente A acuerdo |- 4 eptable. 18 36.00%
a la preparacion, ideoneidad v
amabilidad del personal? D. Destacada. 11 22.00%
E. Excelente. 5 10,00%
A. Elevado, planifico mucho la compra v comparo las ofertas de 05 30.00%
. ALY
10. ;Cual es el grado de todas las tiendas.
informacion o preparacién que |B. Considerable, ya que investigo los precios y demds caracteristicas
. .. - 0 A en T 2 44.00%
adquiere con anterioridad a la |de las prendas para luego elegir mds rapido en la tienda.
compra? C. Bajo o nulo. compro espontdneamente sin pensar ni investigar 13 26.00%
20,5

Figura 20. Resultados sobre el cliente tipico de Jamaica. Segunda parte. Elaboracion propia.
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10.3. Entrevista Semi-Estructurada al Propietario de la Tienda

A continuacion se muestra la guia de pautas utilizada al momento de realizarse

Tabla 28

la entrevista al gerente de la empresa.

Guia de Pautas para la Entrevista

Tema General

Temas Especificos

Datos
empresa.

generales de la

Descripcion del negocio.
Misién.

Vision.

Objetivos.

Tareas y actividades.

Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Estructura.

Organizacién.

Organigrama.

Manuales de funciones.

Niveles organizacionales.

Cantidad de personal y caracteristicas.
Relacion entre las areas.
Capacitaciones en atencion al cliente.
Sistema informatico.

Estrategia.

Estrategia competitiva.
Ventaja competitiva.
Planificacion estratégica.

Productos.

Lineas de productos.
Unidades de negocio.
Servicio brindado.
Gestion de stock.
Distribucion fisica.
Cartera de clientes.

Politicas de
precios.

fijacion de

Calculo de los precios.
Porcentaje de ganancia.

Canales de comercializacion y
promocion.

Canales de venta.
Estrategias de publicidad.

Analisis econémico

financiero.

Costos fijos y variables mensuales.
Precio de venta sobre lineas de productos.
Cuentas por cobrar.

Fuente: Elaboracion propia
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