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INTRODUCCION

El presente plan de marketing estratégico pretende impulsar el desarrollo de la
empresa ESTAMPARTE, con dos afios y medio de experiencia en la produccién y
comercializacion de regalos personalizados en la ciudad de Neiva — Huila.

Para el anterior proposito pretendemos tomar en consideracion los intereses de
crecer con un horizonte definido identificando oportunidades, necesidades del
cliente y como satisfacer un mercado promisorio que represente
econdémicamente una rentabilidad significativa.

La caracteristica mas importante del negocio se fundamenta en permitir la
experiencia a nuestros clientes de poder disefiar por su propia cuenta, contando
con nuestra asesoria, los motivos, temas o ideas con las cuales pretenden
elaborar sus propios regalos, para que tengan un toque de distincién personal,
apoyados con la asesoria técnica, experiencia y voluntad de servicio del equipo
de Estamparte.

La Especializacion de Gerencia de Mercadeo Estratégico, ofrecida por la
Universidad Surcolombiana, se constituye en factor fundamental de motivacion en
el equipo de trabajo de Estamparte para poner en practica los conceptos
adquiridos, proyectando un plan de trabajo para el afio 2014, que consolide los
objetivos y estrategias para el posicionamiento de nuestros productos.

En consecuencia, se decide realizar la presente investigacion de mercados,
titulada PLAN DE MARKETING PARA REGALOS PERSONALIZADOS,
buscando tener una informaciéon amplia que nos permita definir aspectos como el
segmento a trabajar, la competencia, nichos de mercado, estrategias de mercadeo
y de recordacién de nuestros productos.

La investigacion consta de cuatro (4) capitulos, en los que se han consignado los
elementos fundamentales de las estrategias de Marketing para la empresa con
secciones relacionadas con los procesos de investigacion, la informacion
recolectada y los resultados de la misma

En el capitulo uno (1), esta descrito el planteamiento del problema, donde se
muestra las posibles falencias presentes en este tipo de actividad, los
antecedentes de este proyecto, la pregunta de investigacion, que orientara el
trabajo a sequir; los objetivos que se persiguen con este trabajo y la justificacion
gue respalda la investigacion.
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En el capitulo dos (2), se encuentra la informaciébn concerniente al Marco
Referencial, en el que se incluye el marco tedrico, donde se aclara la utilizacion de
la Planeacion Estratégica en el desarrollo del presente trabajo, asi como el de la
practica de las estampaciones. En el capitulo tres (3) se ha detallado la
metodologia utilizada tanto para recolectar, como para analizar la informacién
necesaria y las fuentes tanto primarias como secundarias a las cuales se
acudieron para la documentacion de la informacion.

Dentro del capitulo cuatro (4), se describe el estudio del Mercado, para lo cual, se
ha incluido un analisis externo, compuesto por el sector de Las Tic, las
oportunidades que brinda el mercado, las ofertas existentes en el mercado
colombiano, la situacion local, en la que se describe el proceso de disefio de la
muestra, el perfil de caracterizacion; de la misma manera se realiza un analisis del
sector ciudad de Neiva; resultado de estos analisis, se presenta la Matriz MEFE.

En la siguiente seccidn de este capitulo se ha incluido el andlisis interno, en el que
se presenta una pequefia resefia histérica de la empresa Estamparte, asi como la
descripcion del segmento del mercado, posicionamiento, empaque, pagina web,
tecnologia y recurso humano con la que cuenta la empresa.

Con dicha informacion, se realizan las matrices de evaluacion MEFI y la Matriz
MAFE. igualmente, en este capitulo se realiza la matriz FODA, con la cual se
plantean las estrategias que Estamparte puede implementar para la consecucion
de sus objetivos, asi como los respectivos Planes de Marketing para Servicio,
Aprovisionamiento, Comunicacion y Promocién, terminando con los estados
financieros de la empresa y su respectivo analisis y conclusion; por dltimo, pero no
menos importante, se encuentran los anexos y la bibliografia.

12



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El negocio de los estampados se ha caracterizado por ser uno de los sectores
mas dinamicos y creativos al momento de querer dar vida a una idea. Empezé en
la época de las cavernas con la impresion de una mano en una cueva con tinte
natural y hoy en dia se puede plasmar cualquier imagen en mudltiples tipos de
objetos, por tal razon es una de las herramientas fundamentales al momento de
requerir material de apoyo visual a la publicidad, personalizar objetos y masificar
articulos.

Durante los dltimos afios y con los adelantos tecnologicos, se han desarrollados
maquinas especializadas para los diferentes tipos de impresion y cada vez son
mas adaptables a las necesidades o la imaginacion de sus usuarios. El sector se
ha visto beneficiado por los tratados de libre comercio, que permiten traer
productos, insumos, materias primas y tecnologia de calidad a muy buen precio,
factor que favorece a los consumidores.

La baja demanda de los productos, se debe en parte, al desconocimiento de este
servicio por parte del publico, que sumado a los escasos recursos financieros,
fisicos, tecnologicos y comerciales, generan un impedimento para lograr
posicionar a ESTAMPARTE en su mercado natural (la ciudad de Neiva). El bajo
nivel de ventas, la carencia de un stock de materias primas e insumos y la falta de
aliados estratégicos, son factores negativos que pueden impedir el buen desarrollo
de la organizacion.

En la ciudad de Neiva los regalos personalizados son poco comunes, ya que no se
encuentra una empresa identificada que se dedique a ello y tenga un portafolio de
productos consolidados. Los jovenes son los mayores usuarios pero con poca
frecuencia de compra de estos productos y servicios. Los Anteriores elementos
son basicos para identificar y decidir cual sera el canal de distribucion efectivo
para la empresa.

Es en este diagnostico es preciso encontrar una o varias opciones para el
mejoramiento, fortalecimiento y consolidacion de ESTAMPARTE.
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1.1. ANTECEDENTES

Para el mercado de los regalos personalizados en el Huila, no se encontraron
investigaciones locales o regionales relacionadas con tema de exploracion. Por tal
motivo se recurre a indagaciones nacionales concernientes al objeto del presente
trabajo.

Hace unos afos los regalos personalizados estaban netamente ligados y
comprometidos a trabajos artesanales manuales, los cuales intentaban plasmar
las ideas o recrearlas de manera muy abstracta.

Con la llegada de la impresion digital se puede trasferir cualquier imagen a una
gran variedad de articulos, personalizando estos de una manera muy original y
teniendo claridad en el resultado final.

Los estudios nacionales encontrados relacionados con el tema de investigacion
son los siguientes:

1. Plan de negocios para la creacion de una empresa productora y
comercializadora de arte urbano a través de camisetas en Bogota. Trabajo
de grado, Pontificia Universidad Javeriana. Link:
http://javeriana.edu.co/biblos/tesis/economia/tesis93.pdf

2. Estudio de factibilidad para la creacion de una empresa de servicios de
entretenimiento a partir del suministro de juguetes de peluches
personalizados en Colombia. Trabajo de grado, Pontificia Universidad
Javeriana. Link:
http://www.javeriana.edu.co/biblos/tesis/ingenieria/tesis166.pdf

3. Plan de negocios para una empresa comercializadora de prendas de vestir
personalizadas a través de internet. Trabajo de grado, Pontificia
Universidad Javeriana. Link:
http://javeriana.edu.co/biblos/tesis/economia/tesis117.pdf

4. Prospectiva del sector de servicios de bordados y estampado para las
confecciones en Bucaramanga y su area metropolitana. Trabajo de grado,
Universidad industrial de Santander. Link:
http://repositorio.uis.edu.co/jspui/bitstream/123456789/5548/2/116279.pdf

5. Plan de negocios de la comercializadora Insports insumos para la
confeccion de ropa deportiva. Trabajo de grado, Universidad EAN. Link:
http://repository.ean.edu.co/bitstream/10882/663/1/MirandaCarlos2012.pdf
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1.2.

PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢, Cudles estrategias de mercadeo, son fundamentales para posicionar a
Estamparte, en el imaginario de los habitantes de la ciudad de Neiva, como una
empresa dispuesta a satisfacer sus necesidades de expresion afectiva, individual,
familiar y empresarial?

1.3.

OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de Mercadeo estratégico para proyectar el desempefio de
Estamparte como empresa comercializadora de regalos personalizados en la
ciudad de Neiva con altos estandares de calidad, personal especializado y
excelente servicio al cliente.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

Analizar el sector de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones
en Colombia y particularmente en la ciudad de Neiva.

Identificar nichos de mercado estratégicos para la empresa a nivel regional
y local.

Analizar tecnologia de punta en el area de estampacion para garantizar
productos de calidad que respondan a las necesidades de los clientes.

Determinar las necesidades para calificar el recurso humano y asumir con
proyeccion 'y responsabilidad los compromisos de expansion y
consolidacion de la empresa.

Concertar con el sector publico y privado la participacion de nuestra
empresa en eventos culturales y feriales para generar mayor recordacion de
los productos.

Analizar y precisar los canales de distribucion mas adecuados para llegar a
los mercados potenciales y reales.

Presentar una alternativa para incursionar en el mercado de regalos
personalizados con un portafolio creativo, eficaz y convincente.
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1.4. JUSTIFICACION

Hace algunos afos, la revolucion digital ha venido ofreciendo la llegada de un
nuevo tipo de producto; se trata de regalos Unicos que cuentan con la necesaria
participacion de quien los solicitan. Para dias especiales del calendario como el
dia del Padre, de la Madre, amor y amistad, cada vez mas los clientes exigen
regalos de caracter especifico con disefios y mensajes especiales de acuerdo a
sus necesidades.

Las personas se estan alejando paulatinamente de los regalos adocenados,
monotonos, que se producen en serie y que no generan distincidon, ni recordacion
para las personas que dan los obsequios. El regalo individual, con caracteristicas
especiales, unico, se esta imponiendo en el mercado y por lo tanto aqui se abren
nichos con inmensas posibilidades de mercadeo.

La red ofrece una solucion al problema. Se teclea en el navegador "regalos
personalizados" o "regalos con foto", y Google encuentra una serie de tiendas
virtuales especializadas en confeccionar regalos con la marca personal de quien lo
compra; esa marca puede ser una fotografia, o un disefio especial a pedido del
cliente, que se estampara en el articulo seleccionado. Los padres de familia
muestran especial interés cuando se le ofrecen productos donde se le recuerda la
imagen de sus hijos o los momentos felices de sus vidas. Las personas que
tienen seres especiales quieren también sorprender con sus fotos, con mensajes o
con imagenes que demuestren la amistad, el amor o los sentimientos especiales

En la ciudad de Neiva y el departamento este importante mercado no ha tenido
desarrollos significativos y por tal razén se constituye en una magnifica
oportunidad para explotarlo. Los regalos personalizados tienen un componente
emocional altisimo por tres razones: 1. Quien recibe el regalo valora el esfuerzo
de quien lo regala, en la creacion del mismo, 2. También valora la propia imagen
gue incorpora, ademas del 3. Factor sorpresa que conlleva.

Las necesidades y el Mercado del momento indican que ya nadie quiere que le
regalen lo mismo afo tras afo; la corbata y el pafiuelo pasaron a la historia, en la
medida que los regalos personalizados estan mas de moda que nunca. Es por ello
que se propone impulsar una empresa que ofrezca diferentes opciones de regalos
personalizados tanto para los particulares como para las organizaciones.

Los regalos personalizados superan el paradigma de entregar detalles solamente
en fechas especiales: dia de padre, de la madre, amor y amistad... dado que esta
opcion se fundamenta en la emocion y el sentimiento que conlleva al consumidor a
hacer un reconocimiento a alguien, a través de un detalle especial exclusivo y con
gran fuerza creativa.
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El mundo de la empresa, hace tiempo se fij6 en este tipo de articulos
(incorporandolos como parte del merchandising), y los reconvirtié en obsequios
de empresa que llevan estampado el logo o el nombre de la misma. Los regalos
personalizados que hacen las empresas, toman forma de regalo publicitario;
pues entregan un obsequio a sus distintos publicos, para conseguir con ello que
la marca sea recordada. En este mercado ningun regalo es mejor que otro. Se
trata de elegir aguel mas afin al pablico objetivo. Asi por ejemplo, una empresa
dedicada a la venta de joyeria y otra dedicada a la venta de pafales para bebés.
Esta claro que el regalo personalizado de ambas compariias no puede ser igual;
en el primer caso, una buena opcién seria un joyero para sus clientes mas leales
y en el segundo, una buena idea podria ser regalar baberos publicitarios, segun
estudio realizado por www.grupobillingham.com.

Finalmente es importante describir algunas caracteristicas de la serigrafia que se
constituye en la técnica que permite los procedimientos para estampar motivos en
diferentes materiales. El sistema de impresion es repetitivo, esto es, que una vez
que el primer modelo se ha logrado, la impresién puede ser repetida cientos y
hasta miles de veces sin perder definiciobn. Por otra parte, la Serigrafia es un
proceso de impresion que utiliza formas planas y permeables llamadas pantallas.
La superficie de impresion es de tela 'y la zona que imprime se encuentra al mismo
nivel que el fondo, ademas estéa invertida y en negativo.

La serigrafia es un sistema de impresion industrial que deriva del estarcido. El
estarcido es la impresion de contornos y siluetas a través de plantillas. La
serigrafia se aplica, ademas de las artes graficas a mdultiples sectores de
estampacion. Se utiliza para la estampacion de diversos procesos industriales.
Dentro de las artes graficas se emplea en: carteleria y envoltorios y
materiales plasticos en general.

Al impreso de serigrafia se le identifica por los siguientes rasgos:

- Puntos de trama gruesos.

- Trazo irregular del tramado.

- Espesor de tinta superior a lo normal.
- No efecto squash.

- No huella en el dorso.
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CAPITULO Il
MARCO REFERENCIAL

2.1. MARCO TEORICO

La Planeacion es una de las herramientas mas poderosas de la administracion y
la gerencia de las organizaciones, que permite fijar objetivos y determinar como
se van a alcanzar en el corto, el mediano y el largo plazo.

En su acepcién mas simple planear significa prever, anticiparse, prepararse para
lograr un objetivo predeterminado. Sin embargo, al consultar diversos autores,
como Agustin Reyes Ponse, José Antonio Fernandez Arena, Burt K. Scanlan,
entre otros, es comun encontrar en sus teorizaciones acerca de la planeacion, el
concepto de “fijar objetivos y la manera de lograrlos”.

Una critica a la planeacion tradicional es el tiempo que toma hacer un diagndstico
y al proponer alternativas de solucion el diagndéstico queda desactualizado.

2.1.1. Planeacién estratégica

Ante la necesidad de una herramienta mas poderosa para tomar decisiones,
resurge la planeacion estratégica.

“Sun Tzu, el mas antiguo de los estrategas modernos del siglo IV A.C y que
durante 25 siglos ha influido el pensamiento militar del mundo no conocié el
término planeacion estratégica, él hablaba de la estrategia ofensiva. En el
Capitulo VIII (Las Nueve Variables), versiculo 9, de su libro "El Arte de laGuerra",
dice: "El general (estrategos) debe estar seguro de poder explotar la situacién en
su provecho, segun lo exijan las circunstancias. No estd vinculado
a procedimientos determinados."

Baidaba, en su texto arabe-hindd Calila y Dimna en la version Antonio Chalita
Sfair, 1995 escribia sobre las tres cosas en que debia concentrarse la
atencion del gobernante:

A. Analiza cuidadosamente los hechos pasados y las razones de su fracaso,
hacer un balance de los beneficios y perjuicios que le han traido.
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B. Estudiar cuidadosamente la situacion en su hora presente y de sus aspectos
buenos y malos, explotar las buenas oportunidades en tanto pueda, y evitar
todo lo que pueda causar pérdidas y fracasos

C. Estudio del futuro y de los éxitos o fracasos que a su juicio le espera,
prepararse bien para aprovechar las buenas oportunidades y estar atento
contra todo lo que teme.

Cuando Anibal planeaba conquistar Roma se inici6 con la definicion de
la mision de su reino, luego formulé las estrategias, analiz6 los factores del medio
ambiente y los compard y combind con sus propios recursos para determinar las
tacticas, proyectosy pasos a seguir. Esto representa el proceso
de planificacion estratégica que se aplica hoy en dia en cualquier empresa.

Méas tarde, Nicolas Maquiavelo en su libro "EI Principe", también explica la
necesidad de la planeacion para la realizacion de un buen gobierno. Aunque hay
diversos ejemplos a través de lahistoria, los precedentes son
una muestra representativa acerca de como se desarrollaba el pensamiento
estratégico.

En la época moderna, al finalizar la segunda guerra mundial, las empresas
comenzaron a darse cuenta de algunos aspectos que no eran controlables: la
incertidumbre, elriesgo, la inestabilidad y un ambiente cambiante. Surgio,
entonces, la necesidad de tener control relativo sobre los cambios rpidos. Como
respuesta a tales circunstancias los gerentes comienzan a utilizar la planificacion
(planeacion) estratégica. Los primeros estudiosos modernos que ligaron
el concepto de estrategia a los negocios fueron Von Neuman y Morgenstern en la
obra "La teoria del juego", una serie de actos que ejecuta una empresa, los cuales
son seleccionados de acuerdo con una situacion concreta.

En el dmbito empresarial, se considera a toda la empresa como sistema
bajo analisis, la planeacion estratégica ayuda a que las empresas tengan claros
sus objetivos y asi puedan definir un programa de acciones para realizarlos. De
esa manera se separa una problematica compleja en porciones pequefas que se
han de ir realizando poco a poco.

Durante la primera y segunda guerra mundial se dieron los primeros indicios de la
planeacién estratégica, debido a que se llevaban a cabo estrategias para combatir
al enemigo o contrarrestar los ataques de éste. Sin embargo, la mayoria de estas
estrategias se basaron segun la situacion y condiciones que se vivian en ese
momento, y estas no eran propiamente el resultado de un plan previamente
detallado y definido. Después de las guerras, en los afios cincuenta y sesenta, la
planeacién estratégica no recibié demasiada atencion, debido a que durante este
periodo se presentd un ininterrumpido crecimiento con las siguientes
caracteristicas:
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. Estabilidad mundial

. Ausencia de recesion

. Bajas tasas de inflacion, desempleo e interés
. Existencia de materiales

. Abundante energia

Es decir, que no existia justificacion para aplicar la planeacion estratégica, pues
en ese entonces todas las condiciones eran optimas y apropiadas paras las
empresas de aquella época. Sin embargo, a partir de los afios setenta se
presentaron situaciones adversas a las de los afos sesenta, entre estas:

. Recesiones econdmicas.

. Inflaciones sin precedentes.

. Escasez de petréleo.

. Incremento de la competencia a nivel mundial.

A raiz de estas situaciones a principios de los afios sesenta, en respuesta a tales
circunstancias, se le empez6 a darle atencion a la planeacién estratégica y se
logr6 comprobar que aquellas empresas que la aplicaban estaban en mejor
posicion sobre aquellas empresas que no la aplicaban.

Durante el transcurso de la década de los ochenta y a principios de los afios
noventa hasta la actualidad, en la cual las condiciones econdémicas y de
mercado hacen que las empresas presten mayor interésa la planeacion
estratégica dentro de su organizacion. En estas Ultimas décadas, surge
el paradigma de cultura organizacional, segun el cual paraque una
empresa tenga éxito, no solo requiere de una buena organizacion y una
buena estrategia, sino de un grupo de personas que conformen un equipo capaz y
comprometido con la institucion y la estrategia”.

Una refinacion de la planeacién estratégica es, que esta se aplique directamente
a cada una de las areas de la empresa lo cual permite disefiar planes estratégicos
en el area de mercadeo, en el area de finanzas, en el area de produccion y en el
area de talento humano.

Es conocido que en Colombia y el Huila muchas empresas han utilizado esta
herramienta para alcanzar nuevos objetivos y posicionase en el mercado, los
casos actuales reconocidos serian: Arroz Roa, Flor Huila, Gaseosas Cdndor,
Electrohuila, el sector de la piscicultura (exportadores), la universidad
Surcolombiana, El Hotel Chicala entre otros; asi mismo, medianas y pequefias
empresas han encontrado en la planeacién estratégica un aliado para enfrentar la
competencia y posicionarse en el mercado regional y nacional.
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- Planeacién Estratégica Corporativa

Es el proceso mediante el cual quienes tomas decisiones en una organizacion,
obtienen, procesan y analizan informacion pertinente externa e interna, con el fin
de evaluar la situacién presente de la empresa, asi, como su nivel de
competitividad con el propoésito de anticipar y decidir sobre el direccionamiento de
la organizacion hacia el futuro.

El modelo estratégico insiste en que una organizacion debe estar en capacidad de
influir sobre su entorno, y no dejarse determinar por él, ejerciendo asi algun
control sobre su destino.

Es el punto de partida del plan de marketing; aqui se establecen en forma global e
integrada los criterios y objetivos de la organizacion, de todas sus areas y su
ambiente de cooperacion.

Permite al estratega establecer: objetivos, estrategias, tacticas, actividades,
evaluacion y control. De igual forma establece el aporte esperado de cada una de
las unidades administrativas en las cuales esta incluido el marketing.

**TECNICAS ADMINISTRATIVAS

El diagrama que se muestra a continuacion, es el modelo de planeacion
estratégica de Fred R. David "Concepts of Strategic Management” modificado por
Villegas, O. Fabio y Beltran Alfredo 2010 y es la principal herramienta en el “Plan
estratégico de Mercadeo a un (1) afio, el cual se presenta en este documento,
para que ESTAMPARTE fije unos objetivos y su forma de lograrlos, y por ello,
finalmente se posicione en el mercado como una de las mejores empresas del
sector, en la ciudad de Neiva y el departamento del Huila.
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Diagrama 1 Modelo de Planeacion Estratégica
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Fuente: Adaptacion modelo de Fred R. David "Concepts of Strategic Management’. Columbos, Ohio. Merril
Publishing Company

2.1.2. Impresiones

Una vez concebido el concepto de la Planeacion Estratégica y su incidencia en las
organizaciones, es necesario que haga una breve revision a la evolucion de los
sistemas de impresion y su utilidad en la publicidad, para de esta manera,
dimensionar la funcionalidad de los regalos personalizados que Estamparte
pretende posicionar en el mercado.

Ninguna técnica nace de manera espontanea, esta claro, si queremos buscar los
inicios de la impresion, nos tocaria empezar por los pilares mismos de la seri-
grafia. En las antiguas técnicas de impresion, se puede hablar como ejemplo de
las diferentes imagenes impresas, que resaltan alguna fachada o un edificio
colonial, las cuales parecen repetirse una y otra vez. Estos son llamados
“‘esténciles”. Incluso encontramos ejemplos de estarcido en las distintas
manifestaciones de arte rupestre, con huellas de manos que permanecen durante
miles de afios impresas en las cavernas.
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El estarcido fue utilizado por los chinos en la decoracién de sus templos, por los
nativos de las islas Fidji, por los egipcios y los japoneses para crear sus
vestimentas. Incluso en la Edad Media occidental para la “iluminacién de manus-
critos” y la fabricacion de naipes e imagenes varias.

El hito mas importante ocurrié en 1907, cuando el inglés Samuel Simén patent6 un
sistema de uso de un tejido de seda que sostenia un estarcido sin puentes. Con
esto nacié un procedimiento que finalmente se llamé Serigrafia. La versatilidad de
la técnica de serigrafia permite utilizar diversos sustratos, caracteristica que la
diferencia de otros sistemas de impresién como el offset o la tipografia.®.

Las primeras camisetas estampadas se dieron a conocer a principios de 1950. Era
una combinacion de estampado y aerégrafo. En ese entonces la pintura que ellos
utilizaban era practicamente, pintura convencional como la que utlizamos para
pintar nuestras casas y pintura de aerosol.

Posteriormente se empez6 a decorar camisetas universitarias y deportivas con
letras y nUmeros en un proceso llamado "Flockeado". El proceso consiste en que
minusculas fiboras de raydén son incrustadas electro-estaticamente sobre un
adhesivo que se le pone a la playera o camiseta.

En el aflo de 1959, se invent6 una pintura para textiles a la cual se le
llamo Plastisol. Las caracteristicas de esta pintura es que era mas duradera y mas
elastica de lo que se tenia anteriormente.

Lo que paso en los 60'tas marco la pauta para lo que vendria a ser el proceso con
en que se harian los estampados a las playeras, camisetas y otros, ademas de
una forma muy atractiva de poder tener la libertad de expresién sobre todo para
los jovenes que en ese tiempo lo reclamaban.

Se podria decir que las camisetasimpresas con serigrafia fueron el
mejor vehiculo y la mejor opcion de expresion y que hasta la fecha sigue siendo
de igual importancia. Después llegaron los afios 70'tas donde proliferé el negocio
del estampado de camisetas, asi como la demanda de las mismas para eventos
deportivos, iglesias, en la politica, alcanzando todos y cada uno de los segmentos
de nuestra sociedad.

Los afios 80 marcaron la pauta para que las camisetas impresas
en serigrafia fueran el medio ideal para poder publicitar a las grandes y pequefias
empresas. Los publicistas se dieron cuenta que de esa manera, que las personas
podrian ponerse las camisetas o playeras impresas en serigrafia con el logo de

1
Revista arcagrafica. Historia de los medios impresos Jorge Soto Veragua disefiador.
http://www.conlatingraf.org/inside/cultura_grafica/Historia_de_los_medios_graficos.pdf
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las companfias, oque simple y sencillamente lausarian como un anuncio
espectacular ambulante en el pecho de las personas, a las cuales
no necesitaban pagarles ningun centavo por hacerlo. Fue desde un principio un
concepto fabuloso, ideal e innovador.

En los afios 90 las cosas no cambiaron mucho solo que mejoraron la calidad,
nuevas tintas, prendas mas sueltas, impresion digital, asi como mejores sistemas
de produccién. Hoy en dia el negocio de laserigrafiao el estampado
en camisetas es una mezcla de servicios entre los que se ofrece el bordado, la
impresion y rotulacion digital. También el hecho de que tengamos mucho mejor
tecnologia, por supuesto el internet nos ha ayudado a poder acelerar los procesos
y los resultados de lo que hoy podemos hacer a diferencia de apenas algunos
afios atras®.

El arte de la impresion es lo que se ve, como lo son las vallas publicitarias, gorras,
llaveros u otros elementos del comuan utilizados para realizar publicidad en puntos
de venta (POP), claro sin dejar a un lado los circuitos electrénicos, CDs, o grafica
industrial en productos como cocinas, esferas de relojes, electrodomeésticos, ropa,
vidrios, plasticos, madera, textiles, impresion publicitaria, decoracion de carroceria
de vehiculos, o en el mercado de los vidrios 0 de la ceramica. La serigrafia esta
presente a diario en nuestro entorno y los usos llegan a ser tan variados que
también podriamos decir que la imaginacion es el limite. En pleno siglo XXI, con la
explosion en el mercado de la impresion la serigrafia y las técnicas digitales se
convierten en complemento, al momento de expresar creatividad en objetos
impresos logrando resultados sorprendentes.

? Luis de la torre — publicista , http://www.blogger.com/profile/06783880333701193890
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

El proyecto se ubica en la linea de investigacion inductiva, con el objetivo de
identificar los canales de comercializacibn mas acertados, para lograr el
posicionamiento de la empresa Estamparte en la ciudad de Neiva, a partir de las
necesidades y deseos de sus habitantes, con el fin de implementar la formulacion
de futuras alternativas de solucion para la creacidn el crecimiento y
posicionamiento de los Regalos Personalizados.

Para el desarrollo del trabajo, se emplea el tipo dé investigacion DEDUCTIVO, ya
que interpreta los resultados estadisticos, en el analisis del diagnéstico para
obtener la informacién relevante, asi como en la explicacién de las conclusiones y
recomendaciones; se utilizara el método CUALITATIVO y CUANTITATIVO,
puesto que su objetivo primordial es el de analizar la percepcion y actitud del
encuestado.

Para la aplicacién de éste método se utilizaran encuestas con preguntas cerradas,
buscando que quien responda no pueda expresar opinion diferente a la que se le
solicita en la pregunta. Estas encuestas permiten por su tabulacion, obtener
informacion cuantificable que sirve de guia al investigador en los objetivos del
disefio propuesto

En esta metodologia, la muestra sera determinada a través del MUESTREO
PROBABILISTICO, donde los elementos se seleccionan mediante la aplicacion
de procedimientos al azar y donde la muestra es representativa de la poblacion.
Dentro de éste, fue seleccionado el Tipo de MUESTREO ALEATORIO SIMPLE,
gue se utiliza en poblaciones caracterizadas porque sus elementos presentan
homogeneidad, especialmente en las caracteristicas que son de interés para la
investigacion.

3.1. FUENTES DE INVESTIGACION

La informacion necesaria para el desarrollo de la presente investigacion se
obtendra a través de fuentes primarias y secundarias.

3.1.1. Fuente primaria: entendidas como las que “constituyen el objetivo de la
investigacion y es la informacion que el investigador recoge mediante entrevistas,
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observaciones, experimentos™. La técnica e instrumento inmerso en las fuentes

primarias y que sera indispensable para la obtencion de informacién segura y
confiable es:

e Las Encuestas: Se elaboraron con preguntas puntuales para conocer
diferentes opiniones y obtener datos claves; igualmente se buscé una manera sutil
para llegar al encuestado sin presionarlo, prestandole un ambiente agradable.

3.1.2. Fuentes secundarias: Se obtuvo informacion a través de:

Libros de historia

Revistas y Documentos afines
Tesis

Journals

3 Hernandez, Fernandez y Baptista (2003). En Ramirez Plazas, Elias; Paramo Morales, Dagoberto.
Metodologia y Técnicas de Investigacion Empresariales. Editorial Universidad Surcolombiana. Neiva, 2009
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CAPITULO IV
ANALISIS DEL MERCADO

4.1. ANALISIS EXTERNO

Para establecer un Plan de Marketing acertado para la empresa Estamparte, es
necesario realizar un andlisis de los diferentes sectores, actores e interventores
que de una u otra manera afectan el normal desarrollo de la actividad de la
impresion, por tal motivo, a continuacion se consideraran algunos aspectos desde
el ambito internacional, nacional y por supuesto regional que permitan concebir
una amplia visién de escenario empresarial para Estamparte.

4.1.1. ANALISIS DEL SECTOR DE LAS TIC

El incremento del uso de Internet en Colombia durante la ultima década es una
clara muestra de la importancia de la inclusion de la tecnologia, como una nueva
alternativa para la comercializacion de productos y servicios. Un crecimiento por
encima de 50 puntos porcentuales entre el afio 2000 y el afio 2011 en relacion a la
poblacién total, permite reafirmar la necesidad de encontrar cada vez nuevos
servicios para atender a una poblacién que corresponde al 54.3%, tal como lo
muestra la tabla adjunta.

Tabla 1 Crecimiento de la Internet y Poblacion Estadistica

2000 42,819,600 878,000 21% $ 2,080 ITU
2005 41,242,948 4,739,000 11.5% $ 2,000 CRT
2006 42,504,835 6,705,000 15.8 % $ 2,290 CRT
2007 44,379,598 10,097,000, 22.8% $2,740 CRT
2008 45,013,674 17,478,505 38.8% $ 3,250 CRT
2009 44,977,758 21,529,415 48.7 % $5,087 SIUST
2011 46,044,601 25,000,000, 54.3% $5,510 IWS

GNI. _P.c Ingreso Nacional Bruto per céapita y corresponde a datos del banco Mundial en délares

Americanos

ITU (Unién Internacional de Telecomunicaciones) Organismo especializado de las Naciones Unidas para las
tecnologias de la informacién y la comunicacién TIC.

CRT Comisiones de Regulaciones de Telecomunicaciones

SIUST Sistema de Informacién Unificado del Sector de las Telecomunicaciones.

IWS Estadisticas de Internet en el Mundo.

27


http://www.itu.int/es/about/Pages/default.aspx
http://www.crcom.gov.co/?idcategoria=41358
http://www.siust.gov.co/siust/
http://www.internetworldstats.com/sa/co.htm
http://www.itu.int/
http://www.crcom.gov.co/
http://www.crcom.gov.co/
http://www.crcom.gov.co/
http://www.crcom.gov.co/
http://www.siust.gov.co/
http://www.internetworldstats.com/

Tabla 2 Suscriptores de Internet en Colombia
Suscriptores de Internet en Colombia

Estadisticas Consolidado Sept. 30, 2009

‘Suscriptores Fin-

Tipo de Acceso _Suscriptores del Crecigniento
Fin del 2Q 2009 30 2009 (%)
Banda Ancha 2,123,508 2,184,285 +2.86 %
Internet Movil 495,730 719,943 +45.23 %
Dial Up 127,578 62,548 -50.97 %
Total Suscriptores 2,746,816 2,966,776 +8.01 %

Fuentes: Las empresas proveedoras de Internet de banda anchay de la CRT, septiembre 30,2009

Las cifras anteriores reflejan que los colombianos se preocupan dia a dia por tener
acceso a los servicios de Internet, buscando la conexion facil, agil y a la mano.
Segun reporte del Ministerio de las Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones Colombia cerr6 a Marzo de 2012 con un total de 2788.733
usuarios de internet movil2. Esto representa un crecimiento de casi cuatro veces
en relacién al nimero de personas con acceso movil en menos de 3 afios.

Gréfico 1 Internet en Colombia, Crecimiento del Retail, 6 meses de 2013

7,082

Ago-2013
Jul-2013
Jun-2013
May-2013
Abr-2013

Mar-2013

Audienci
a Colombiana i Colombianal5+ accediendo a Internet desde Hogar o Trabajo
Fuente: comScore Media Metrix, Agosto 2013.

En Colombia hay mas de 6 millones de suscriptores a Internet”, articulo publicado
en EL ESPECTADOR, 17 de Mayo de 2012.
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Grafico 2 Internet en Colombia. Perfil Demografico Usuarios Categoria
Retail (UV)
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Audiencia Colombiana i Colombianal5+ accediendo a Internet desde Hogar o Trabajo
Fuente: comScore Media Metrix, Agosto 2013.
Informe Camara de Comercio Electrénico, Agosto 2013

Mujer: 45-54
Mujer: 55+

4.1.2. OPORTUNIDADES

El segmento de mercado con mayor participacion del servicio de Internet en
Colombia, son los jovenes de 15 a 24 afios, teniendo en cuenta el compromiso
del gobierno nacional de fomentar en las regiones a través de vive digital el uso
masivo de esta herramienta de educacion, formacion y desarrollo. Este
crecimiento constituye para nuestra empresa una magnifica oportunidad de
socializar nuestros productos y posicionarlos en la mente, conocimiento y
posibilidades de adquisicion de los mismos entre la gente joven, quienes se
constituirian inicialmente en el foco de nuestro mercadeo estratégico.

Segun la pagina de IWS (Estadisticas de Internet en el Mundo) evidencia la
competitividad de Colombia en Sur América, teniendo en cuenta que en porcentaje
de poblacién con acceso a internet estamos solo por debajo de Chile, Argentina y
Uruguay, aunque en cantidad de personas estemos solo por debajo de Brasil,
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Tabla 3 Uso de la Internet en América Latina
Latin American Internet Usage

LATIN AMERICA Poblacion % Poblacién Usuarios % Facebook
Usuarios de
Internet, 31-Dec-11 L X

PAISES (Est. 2011) ( Penetracion) en Region 31-Dec-11
Argentina 41,769,726 28,000,000 67.00% 10.70% 17,581,160
Bolivia 10,118,683 1,985,970 19.60% 0.80% 1,482,800
Brazil 203,429,773 79,245,740 39.00% 30.30% 35,158,740
Chile 16,888,760 10,000,000 59.20% 3.80% 9,020,800
Colombia 44,725,543 25,000,000 55.90% 9.60% 15,799,320
Ecuador 15,007,343 4,075,500 27.20% 1.60% 4,075,500
Paraguay 6,459,058 1,523,273 23.60% 0.60% 954,980
Peru 29,248,943 9,973,244 34.10% 3.80% 7,886,820
Puerto Rico 3,989,133 1,698,301 42.60% 0.60% 1,361,020
Uruguay 3,308,535 1,855,000 56.10% 0.80% 1,479,580
Venezuela 27,635,743 10,976,342 39.70% 4.80% 9,579,200
TOTAL 579,092,570 230,928,258 39.90% 100.00% 145,147,740

NOTAS : ( 1) América Latina el uso de Internet y Estadistica de poblacién se han actualizado para el 31 de
diciembre de 2011. ( 3) Las cifras de poblacion se basan en datos de la Oficina del Censo de EE.UU. . (4 ) El uso
mas reciente viene principalmente de los datos publicados por Nielsen -Online , ITU , Facebook y otras fuentes
confiables . (5) Los datos de este sitio pueden ser citados , dando el debido crédito y el establecimiento de un
enlace activo de nuevo a Internet World Stats.

Teniendo en cuenta las anteriores cifras estadisticas y el peso especifico de la
demanda tecnoldgica de informacién que existe en Colombia, se puede considerar
qgue los regalos personalizados, se constituyen en una oportunidad de mercado
electronico eficiente, oportuna y motivadora en el contexto Colombiano. Las
tecnologias de la informacion y la comunicacién se han encargado de dinamizar
este sector, especialmente en las grandes ciudades como Bogota, Cali y Medellin,
en las cuales, la afluencia de clientes es permanente y de gran volumen.

El marketing digital es la puerta de entrada al comercio de los regalos
personalizados como una oportunidad de adquirir productos o servicios sin alterar
el sin nimero de ocupaciones que comprometen al colombiano de hoy, pues a
través de este medio se materializan negocios que de manera agil soluciona una
necesidad.
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4.1.3. OFERTAS EXISTENTES EN EL MERCADO COLOMBIANO

El éxito de los regalos personalizados en Colombia, a través del comercio
electronico se debe fundamentalmente a la apertura de nuevas gamas de
servicios y productos. Ya no solamente son los Mugs, los llaveros, las gorras que
han tenido gran furor; sino que los empresarios se han visto abocados a
incursionar en la oferta de comidas personalizadas a domicilio, chocolates,
ponqués, flores estampadas, tarjetas personalizadas para toda ocasion, bombas,
bolsas, prendas de vestir y hasta eventos como spa, y organizacion de noches de
celebraciones especiales.

A continuacion se ilustran las anteriores apreciaciones, a través de ejemplos
particulares:

e http://regalospersonalizados.com.co/ Regalos Personalizados Digital
Promo
Empresa dedicada al disefio, personalizacion, corte Laser y marcacion digital
directa a Full Color de productos en materiales rigidos como vidrio madera y
plasticos, productos como carnetizacion corporativa, porta carnet, Tarjetas USB,
manillas USB, e impresién en empaques. La entrega la realizan en 48 horas y
marcan sobre cualquier articulo.

e http://www.uhaudeli.com/ Rosas con Foto y mensajes personalizados,
Desayunos, chocolates, alfajores, flores con globos, Brownies,

e http://www.coconino.com.co/ coconino
Empresa Personalizada para niflos. Realizan todo tipo de tarjetas de
Invitaciones Personalizadas, marcas para ropa, maletas, fiestas
personalizadas etc.

e SE LE TIENE. Elaboran regalos personalizados para toda ocasion y de
todo tipo, con imagenes, fotos y textos de tu elecciébn. También organizan
noches romanticas, momentos relajantes, (spa), deliciosos postres y
ponqués, flores y bonos regalo de cualquier casa comercial.
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Tabla 4 20 Sitios mas Visitados por la Audiencia Colombiana en el Mes de
Agosto de 2013

Total
Medios visitantes % de alcance
unicos (000)
Mercadolibre 3,069 26.1
Amazon Sites 936 5.0
Apple.com Worldwide Sites 779 5.6
Dafiti Sites 553 4.7
Buscape Company 548 4.7
Linic Sites 539 4.6
EXITO.COM 524 4.5
AVG.COM 461 3.9
FALABELLA.COM.CO 408 3.5
Grupo Sedimac 398 3.4
MICROSOFTSTORE.COM 346 2.9
Samsung Group 344 .9
Alibaba.com Corporation 327 28
Hewlett Packard 318 2.7
ALKOSTO.COM 220 1.9
123RF.COM 191 1.6
PriceGrabber 182 1.5
Dell 181 1.5
TUBCLETA.COM 179 1.5
QUEBUENACOMPRA.COM 178 1.5

Fuente: Retail Colombia

Aprovechando la fortaleza de Mercado Libre, muchas empresas de regalos
personalizados en Colombia hacen uso de esta pagina para promocionar los
productos y servicios. En este sentido es importante hacer los contactos
correspondientes para que Estamparte también tenga la oportunidad de vincularse
a mercado libre con el fin de ofrecer los productos a nivel nacional.

4.1.4. SITUACION LOCAL
4.1.4.1. Diseiio de la Muestra

En los analisis previos se determind que los jovenes son los usuarios frecuentes
de los articulos personalizados estampados; a continuacion se define claramente
esta poblacion.

Definicion de la Poblacion Estudio: Esta poblacion esta constituida por todos los
estudiantes universitarios entre los 17 y 21 afios de Neiva y sus alrededores las
cuales se encuentran disponibles para la investigacion.

Elemento: Estudiantes de universidades.

Unidad Muestral: Universidades publicas y privadas.
Alcance: Area metropolitana de Neiva

Técnica De Muestreo: Muestreo aleatorio simple
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Marco Muestral: Se encuentra constituido por el total de estudiantes universitarios
de 17 a 21 afos ya sean de instituciones publicas y/o privadas activos
matriculados.

La informacién relacionada con el tamafio de la poblacién objeto de estudio fue
tomado del ministerio de educacion nacional, donde encontramos la totalidad de
jovenes matriculados en las diferentes instituciones de educacion superior de la
ciudad de Neiva. Esta indagacion aporté informacién suficiente y se complementé
con datos del DANE.

Tabla 5 Cobertura Educacion Superior
Matricula, Tasa de Cobertura, Desercién afio 2012

Poblacian 17-21

Capital / Depto. PO?;,C_EGH Mc:fric_ulc: qurir:ulo Matricula Tasade @ afios por fuera del  Tosa de
afios® Oficial  Privada Total  Cobertura sisfema Desercion
A A%

NMeiva 31.885 13.42% 10,722 24,201 F3.7® 8.3%2 26,6% M.D
Campeoalegre 3.211 263 2 FES 30.1% 2244 £9.7% MN.D
Garzon 3178 1.214 113 1.329 14,5% 7849 85,5% M.D
Sigante 3.269 172 4 176 54% 3.0%93 74,6% MN.D
La Argentina 1.356 o7 3 110 8.1% 1.248 21.5% M.D
La Plata 6.0%79 1.80% 2 1.811 29.7% 4,250 70,3% M.D
Pitalitc 12.202 3.667 103 3.7%0 30.8% 8.433 £9.2% M.D
Rasto del Dpto. 34.883 1.052 51 1.103 2,5% 43.052 ?7.5% M.D
Huila 111.335 22.435 11.050 33.435 29.4% 78.611 70.6% 7.8%
Nacional 4,342,603  1.045.980 912.44% 1.958.429 42.4% 2.501.322 57.6% 11.1%

Fuente poblocion 17-21 afics: Proyecciones DAME de Censo 2005, Fuente poblacion fusra del sisterna, tosa de cobertura: MEM - 505,

Fuente maticula vy fasa de cobertura MEN — SMIES - Incluye dotos SENA. Fecha de corter 18 de Marzo de 2013, * Cifras preliminares

Definicién del Tamafo de la Muestra: El tamafio de la muestra se define a partir
de la siguiente férmula para poblacién finita, y se toman valores maximos de Py Q
del 50 %, con un Error de 5 % y un nivel de confianza del 95 %. Z = 1.96. El
tamafio de la poblacidén es de 24201 estudiantes universitarios de Neiva entre los
17 y 21 afos.
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__ N-Zi-p-(1-p)
¢*-(N-1)+Z;-p-(1-p)

Poblacion: Nivel de Confianza:
N: 24201 @ 95% 99% (Z2=|19¢)
N: nimero de elementos de en la poblacion Valor estandar 95%
Variable: Error estadistico:
p: 50 % .
p: proporcion de elementos de la poblacién con una te: 5 Yo
caracteristica, a: error estadistico o precisidn en 2% (2% - 7%)

50% valor mas desfavorable y utilizado

Calcular tamafio de muestra

n: | 378

El tamafio de la muestra dio como resultado 378 sujetos para la aplicaciéon de la
encuesta (Ver formato de encuesta en Anexo 1).

4.1.4.2. PERFIL DE CARACTERIZACION

Mediante la utilizacion de una fuente primaria, como lo es la encuesta, se
recolect6 informacion de personas que pueden ser clientes actuales o potenciales
del servicio a implementar. El disefio de la encuesta (ver anexo 1), fue semi-
estructurado, con preguntas cerradas para captar exactamente la percepcion del
usuario, disminuyendo asi las posibilidades de error.

Los datos recolectados se han analizado de la siguiente manera:
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1. GENERO DE MAYOR RECEPTIVIDAD DE REGALOS ERSONALIZADOS
EN LA CIUDAD DE NEIVA

Grafico 3 Género del Encuestado
A QUE GENERO CORRESPONDE?

= FEMENINO
o MASCULINO

FUENTE: Los Autores

De las 378 personas encuestadas el 64 % son mujeres y el 36% de la poblacion
corresponde al género masculino. Son las mujeres mas receptoras e interesadas
en este tipo de negocio. Estamparte debe realizar estrategias de Marketing
dirigidas a las mujeres.

2. EDAD MAS PRESENTADA EN LA POBLACION UNIVERSITARIA DE
NEIVA.

Gréafico 4 Edad del Encuestado

A QUE GRUPO CORRESPONDESU
EDAD?

m15a 20
m21a30

31la4d0

FUENTE: Los Autores

De los estudiantes encuestados, el 92% corresponde al rango de edad entre
los 15 y 20 afios, lo cual reafirma que este rango de edades es el segmento
objetivo; personas interesadas en comunicar identidad, innovacion y exclusividad.
Los productos de Estamparte se convierten en una gran oportunidad para
comunicar las ideas, pensamientos y sentimientos de los usuarios. La
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participacion en el disefio del producto en conjunto con la asesoria de
Estamparte, da como resultado articulos personalizados de gran impacto.

3. OCASIONES EN LOS QUE SE DA UN OBSEQUIO A UN SER QUERIDO

Gréafico 5 Fecha de Obsequios

EN QUE OCASIONES REALIZA
OBSEQUIOS A SUS SERES QUERIDOS?

m Fechas especiales

M Cualquier momento

FUENTE: Los Autores

La poblacion estudiantil difiere en las ocasiones en que se obsequia un detalle a
sus seres queridos, ElI 53% de ellos, requiere que haya una fecha especial,
mientras que el 47% lo puede hacer en cualquier momento. Las tendencias de
solo regalar algo en las fechas especiales, van cambiando, y cualquier momento
se convierte en un motivo para darle reconocimiento a alguien, para expresar
sentimientos de aprecio, admiracion, agradecimiento que no necesariamente
deben ser, el dia de la madre, del padre, cumpleafios, amor y amistad entre otras.
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4. NIVEL DE CONOCIMIENTO DE REGALOS PERSONALIZADOS EN LA
CIUDAD.

Gréafico 6 Conocimiento Sobre Regalos Personalizados

CUENTA CON CONOCIMIENTO SOBRE
LOS REGALOS PERSONALIZADOS?

m S|

mNO

FUENTE: Los Autores

De los 378 estudiantes encuestados, el 91% conoce los regalos personalizados,
lo que indica, que el segmento objetivo, tiene conocimiento sobre este negocio,
pero falta claridad sobre el lugar donde funciona. Al realizar el trabajo
investigativo, se tomaron los correos electronicos de los estudiantes encuestados,
para compartir el catalogo de productos y servicios. Es una oportunidad para
Estamparte, dar a conocer los puntos de contacto y hacer facil la ruta de acceso
al cliente, que en este caso, es el publico objetivo interesado en ser los coautores
de los productos a obsequiar tanto a nivel individual como educativo.
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5. REGALOS PERSONALIZADOS CON MAYOR DEMANDA EN NEIVA

Grafico 7 Regalos Personalizados Comprados

QUETIPO DE REGALOS PERSONALIZADOSHA
COMPRADO?

HGorras

B Mugs Personalizados

M Portaretrato Personalizado
m Cogines

B Camisetas

M Llaveros

 Manillas

mOtros

FUENTE: Los Autores

Todos los regalos personalizados mencionados en la encuesta, han sido
comprados en alguna oportunidad, siendo las manillas y camisetas, los de mayor
demanda, seguido de los Mugs vy llaveros, también con una importante
participacion. Los productos mas solicitados, actualmente existen en el portafolio
de Estamparte, lo que representa una gran oportunidad. Se debe ampliar la oferta
de productos y servicios que establezcan una ventaja competitiva, para brindarle
al cliente, mejores condiciones que definitivamente lo hagan decidir por los
productos de Estamparte.
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6. PREFERENCIA DE LUGARES FIJOS PARA COMPRAR REGALOS EN
LA CIUDAD

Gréafico 8 Lugares de Compra de Obsequios

CUENTA CON LUGARES FUOS PARA
REALIZAR LAS COMPRAS DE SUS
OBSEQUIOS?

m S|

mNO

FUENTE: Los Autores

El 91% de los estudiantes encuestados no cuentan con lugares fijos para realizar
las compras de sus obsequios, lo que constituye una oportunidad. Estamparte
debe realizar esfuerzos para lograr acercamiento con el segmento objetivo, a
través de estrategias de comunicacion.

Actualmente la ruta de los clientes de Estamparte estd dada por referidos,
quienes la recomiendan voz a voz. En el momento de ellos querer adquirir los
productos, se contactan via telefonica o correo electrénico donde especifican sus
requerimientos (Servicio, articulo, cantidad, lugar, fecha y hora de entrega).
Cuando el producto est4 listo, se entrega a domicilio.

Con el plan de Marketing se proyecta el desempefio de Estamparte para el 2014, y
se busca un reconocimiento importante en la ciudad de Neiva con altos
estandares de calidad, servicio al cliente y personal especializado. Se necesita
dar un uso adecuado a las herramientas informaticas a través de una pagina web
gue se renueve constantemente y explotar al maximo las redes sociales, asi como
también realizar una estrategia de Servicio al cliente, donde se le dé una buena
administracion al CRM, que garantice poder contactar directamente a la poblacién
objetivo.
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7. SITIOS PREFERIDOS PARA COMPRAS DE REGALOS
PERSONALIZADOS.

Gréafico 9 Lugares de Compra Frecuente

A QUE LUGARES ACUDE CON MAYOR
FRECUENCIA A REALIZAR SUS COMPRAS DE
REGALOS PERSONALIZADOS?

6

\

m Centros Comerciales

B Almacenes

Puntos de fabrica
M Papeleria

W Internet

FUENTE: Los Autores

El canal preferido para la compra de regalos en la ciudad de Neiva, son los
Centros Comerciales. Estamparte como estrategia de comunicacién debe ubicar
puntos de contacto en este canal, concertando la participacién de la empresa en
eventos culturales y feriales para generar mayor recordacion de los productos.
Solo un 15 % de la poblacion encuestada conoce puntos de venta de empresas
gue ofrecen los regalos personalizados en la ciudad de Neiva, lo cual indica la
gran oportunidad que tiene el proyecto para lograr que el cliente conozca a
Estamparte, se fidelice y la recomiende.
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8. DISPONIBILIDAD DE TIEMPO PARA REALIZAR COMPRAS.

Grafico 10 Disposicion de Tiempo para Compras

DISPONE DE TIEMPO SUFICIENTE
PARA HACER SUS COMPRAS?

mMNo

FUENTE: Los Autores

El 72% de la poblacion encuestada dispone de tiempo suficiente para hacer sus
compras en puntos fisicos, sin embargo se resalta que la mayoria de los
encuestados, son personas dedicadas Unicamente a estudiar. Estamparte debe
realizar estrategias en el punto de venta, que permita que los estudiantes
segmento objetivo, viva las mejores experiencias de compra en este punto de
Venta. Actualmente se estd adecuado el punto de venta, para que el cliente, el
proceso de produccion de los productos, juegue, se divierta y pase ratos
inolvidables en la empresa.

9. NIVEL DE CONFIANZA PARA REALIZAR LAS COMPRAS POR
INTERNET

Gréfico 11 Confianza Compras Online

CONFIAEN EL SISTEMA DE COMPRAS
ONLINE (INTERNET) ?

LY

B NO

FUETNE: Los Autores
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El 74% de la poblacion encuestada no confia en el sistema de compras online
(Internet), comportamiento que va muy ligado a los indices presentados a nivel
nacional. Sin embargo la demanda de aplicaciones que permiten el uso esta
tecnologia, al alcance de tantas personas, es creciente y la velocidad con que se
vive el dia a dia en el Siglo XXI, sugiere la posibilidad de acceder a muchos
servicios y productos que anteriormente solo podian ser adquiridos con presencia
fisica. Ahora es mucho mas facil acceder a una pagina en Internet para realizar
compras en linea, desde cualquiera de estos dispositivos y en cualquier momento
gue se requiera.

10.OPORTUNIDAD DE ESTRATEGIA ON LINE PARA ESTAMPARTE NEIVA

Gréafico 12 Disposicion de Compra por Internet

ESTARIADISPUESTO A REALIZAR SUS
COMPRAS DE HOY EN
ADELANTE, POR INTERNET SI EXISTE
UNA EMPRESA QUE LE OFRECE...

S|
mNO

FUENTE: Los Autores

Hacer compras en Internet es una préactica creciente, El 85% de los estudiantes
estan dispuestos a realizar las compras de regalos personalizados por Internet. El
crecimiento importante al acceso de banda ancha, en conjunto con los actuales
esfuerzos del gobierno Colombiano en masificar el uso de Internet y en que su
costo disminuya, hace que los clientes cada dia aumenten su confiabilidad en el
comercio electrénico. Es una gran oportunidad para Estamparte realizar una
estrategia on line, donde le pueda brindar al cliente un amplio portafolio de
productos y servicios, con atencion personalizada a través de chats o correo
electronico, descuentos, disponibilidad, y con la comodidad de recibir sus
productos en el lugar que lo desee.
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11.CUALIDADES QUE MAS INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA DE
LOS REGALOS PERSONALIZADOS EN LA CIUDAD DE NEIVA

Gréafico 13 Bases de Decision de Compra

CUANDO USTED REALIZA SUS
COMPRAS, TOMA LAS DECISIONES DE
ADQUISICIONEN BASE A?

M El precio del producto
M El tipo del regalo

Loinnovador del
producto

m A quien va dirigido el
producto?

FUENTE: Los Autores

La innovacién, es lo que marca la diferencia a la hora de tener un detalle con
alguien especial, es por ello que la participacion en el disefio de producto se
convierte en la principal fortaleza de Estamparte, pues hace que el regalo
personalizado genere identidad. La empresa debe trabajar en ampliar la linea de
productos y servicios para que los clientes tengan mas opciones de personalizar
sus ideas.

12. PRESUPUESTO PARA ADQUIRIR LOS REGALOS.

Grafico 14 Presupuesto de Compra

CUALES EL PRESUPUESTO PARA LA
COMPRA DE REGALOS
PERSONALIZADOS?

m 5$15.000-25.000
H $26.000-35.000
>535.000

FUENTE: Los Autores
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El presupuesto mas concertado para un regalo personalizado es del rango de
$26.000 a $35.000, resultado que va acorde con un estudio realizado por Fenalco
de Amor y Amistad, donde el 51% de los encuestados, dan detalles de este valor.
Esta investigacion nos muestra, que los precios manejados por Estamparte son
competitivos y no constituyen una debilidad para la empresa.

4.1.4.3. ANALISIS DEL SECTOR CIUDAD DE NEIVA

Gréafico 15 Suscriptores Internet Banda Ancha por Operador Neiva - Huila
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Gréafico 16 Consolidado Penetracion Total de Telefonia Moévil por cada 100
Habitantes en la Ciudad de Neiva
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El estudio realizado en la ciudad de Neiva, del mercado de los regalos
personalizados indica que es incipiente. La mayoria de empresas que ofrecen
estos productos son litografias, empresas fotogréficas, tipografias, y publicistas a
través de la venta directa en sus locaciones.

Estas empresas, aunque ofrecen regalos personalizados, el objetivo de su negocio
tiene un enfoque diferente, como impresion de sellos automaticos, servicios
fotograficos, impresion de papeleria, entre otros.

En Neiva, solo existe una empresa que realiza actividades de mercadeo a través
de comercio electrénico, donde ofrecen poca informacién a los clientes ya que
carecen de pagina web y ofertan sus productos por las redes sociales como el
Facebook.

Tabla 6 Registro Basico IMAGINARTE

IMAGINARTE
DIRECCION CRA 5 #25-05
TELEFONO 3165384835
BARRIO SEVILLA

OBIJETIVO DEL NEGOCIO

REGALOS PERSONALIZADOS
Mugs, Mugs Magicos, Camisetas, llaveros,
Bolsos, Agendas, Lapiceros, Cristales,

Fuente: Los Autores
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Imaginarte, es la empresa lider de Regalos Personalizados en la ciudad de Neiva,
tiene el mayor volumen de ventas, la mayor participacién en el mercado, y esta a
la vanguardia en estrategias.

Existen empresas seguidoras, como Publicitar, CR Dedos Creativos, entre otras
gue ofrecen el servicio

Tabla 7 Registro Basico PUBLICITAR

PUBLICITAR

DIRECCION CL6#4-14
TELEFONO 8722351
CIUDAD CENTRO

Sellos automaticos, sellos secos, fotocopias,
trabajos a computador, Servicio de internet,
Adicional realizan Estampados en Mugs,
llaveros, Cojines, Camisetas Manillas

OBIJETIVO DEL NEGOCIO

Fuente: Los Autores

Tabla 8 Registro Basico CR DEDOS CREATIVOS
CR DEDOS CREATIVOS

DIRECCION CR3#13-32

TELEFONO 8713207
ESNEIDER TOVAR

REPRESENTANTE. Disefiador Grafico

BARRIO CENTRO
Este negocio es mas dirigido hacia empresas,

OBJETIVO DEL NEGOCIO estampan sobre lapiceros, camisetas, llaveros, Mugs,
Cristales.

Fuente: Los Autores

También existen empresas que tienen poder econdmico, experiencia en
marketing, posicionamiento en el medio, manejo de mix de mercadeo, que son
muy competitivas pero que tienen un enfoque diferente a los regalos
personalizados.
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Tabla 9 Registro Basico FOTO JAPON

FOTO JAPON

DIRECCION CRA4#9-03
TELEFONO 8713306
BARRIO CENTRO

Servicios Fotograficos. La linea de regalos

OBJETIVO DEL NEGOCIO . - .
personalizados es un servicio adicional.

Fuente: Los Autores

Actualmente existen otros competidores informales que aunque no han sido
registrados en la Camara de Comercio, estan iniciando labores en la ciudad de
Neiva.

Al investigar por la Web, regalos personalizados en la ciudad de Neiva, aun no
registra ninguna empresa, lo cual nos indica la gran oportunidad para Estamparte
de utilizar las TIC, como herramienta para posicionar la empresa en la ciudad de
Neiva y departamento del Huila.

Analizando todos los factores externos anteriormente considerados, se pueden
establecer algunas oportunidades y amenazas que Estamparte debe considerar
para el establecimiento de las Estrategias de Marketing necesarias para el logro
de los objetivos planteados.

Tabla 10 Oportunidades y Amenazas para Estamparte

OPORTUNIDADES AMENAZAS
v' Tamafio del Mercado. v' Competencial Informal
v Marketing Electrénico. v/ Capacidad Econ6mica de la
v Opciones de Innovacion y competencia
Exclusividad. v' Desconfianza de los clientes frente a
v Enfoque de la Competencia. las compras on line

Fuente: Los Autores

4.1.5. MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTORES EXTERNOS (MEFE)

Para el desarrollo de la matriz de evaluacion de los Factores Internos (MEFE), se
analizan las amenazas y oportunidades que se presentan para ESTAMPARTE con
las respectivas variables a analizar que son:

PESO RELATIVO: Este es el peso asignado a cada factor que va desde cero
punto cero (0.0) y aumenta en la medida de la importancia relativa en la industria
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para ESTAMPARTE hasta un punto cero (1.0). La sumatoria de todos los valores
asignados a los factores debe dar uno punto cero (1.0).

VALOR: En la matriz de evaluacion de factores externos (MEFE - Tabla 11), se
cuenta con rango de uno (1) a cuatro (4) de la siguiente forma:

Tabla 11 Valores de Calificacién parala Matriz MEFE
CALIFICACION

Amenaza Mayor
Amenaza Menor
Oportunidad Menor
Oportunidad Mayor

Fuente: Los Autores

AWIN |

RESULTADO SOPESADO: Al multiplicar cada peso relativo de cada factor por su
valor encontramos el resultado sopesado, luego sumamos estos resultados
sopesados y obtenemos el resultado sopesado para ESTAMPARTE donde
tenemos como el resultado mas bajo posible uno (1) y el mas alto cuatro (4)
teniendo como referencia un valor critico de 2.5 identificando si se compite en un
mercado atractivo o no y se cuenta con abundantes oportunidades o amenazas
externas como se muestra a continuacion.

Tabla 12 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

PESO RESULTADO

No FACTORES EXTERNOS CLAVES RELATIVO | YALOR | ‘soprsapo
1 | Tamafo del Mercado. 0.3 4 1.2
2 | Competencia Informal 0.15 2 0.3
3 Capacidad economica de la 0.95 1 0.95

competencia.

4 | Desarrollo de las TIC. 0.20 4 0.8
5 | Enfoque de la competencia. 0.1 3 0.3
TOTAL 1.0 2.85

FUENTE: Los Autores

En ESTAMPARTE el factor externo que cuenta con mayor importancia en cuanto a
su peso relativo de (0,3), es el tamafio del mercado, lo que constituye una
oportunidad mayor para ser explotada al maximo, pues la cultura opita es de
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multiples celebraciones, que se convierten en ocasiones perfectas para regalar un
detalle especial exclusivo y con gran fuerza creativa.

Adicionalmente contamos con un valor de (4) en el desarrollo de las Tecnologias
de la Informacién y la comunicacién (TIC) y/o ventas a través de internet
(Marketing electronico), una oportunidad mayor para explotar, porque si bien es
cierto, actualmente en la ciudad no se tiene la cultura de las compras por Internet,
como tampoco el pago a través de la web, cada vez son mas las personas que
pueden acceder a Internet por distintos medios.

Un articulo de la revista enter.co que habla acerca del “panorama del comercio
electronico en Colombia”, indica que es necesario mejorar la oferta actual de
productos para compras en Internet, aumentar la difusion de medios de pago,
incrementar la seguridad de estos sistemas, crecer en infraestructura tecnoldgica y
promocionar mas los canales de venta, con el objetivo de lograr incrementos
importantes en la participacion del comercio electrénico en el mercado
colombiano.

Por otra parte, es de resaltar que la amenaza mayor es la capacidad econémica
de la competencia cuyo valor es (1), donde el resultado de la investigacion dio,
que el principal competidor, Imaginarte, cuenta con tecnologia de punta,
(méaquinas con capacidad de estampar sobre cualquier articulo), amplias lineas de
productos, (portafolio extenso) que garantiza superar las expectativas de los
clientes, con politicas de publicidad y promociones), lo cual se convierte en una
amenaza para Estamparte en la Neiva.

Al final, el resultado sopesado (2,85), muestra que Estamparte compite en un
negocio que esta por encima del promedio en cuanto a atractivo general, en un
mercado con diversas oportunidades externas y con mucho por explotar

4.2. ANALISIS INTERNO.

Como consultores de Estamparte, iniciamos con describir la resefia histérica de la
empresa, la misién, vision, el segmento al cual esta dirigido, recurso humano,
tecnologia, posicionamiento y la Evaluacion de Matrices de Factores Internos.

4.2.1. RESENA HISTORICA

Estamparte fue creada el 9 de Mayo de 2011 y ubicado en la carrera 3AW # 25B -
03 en la ciudad de Neiva, segun consta en el registro mercantil de la camara de
comercio 219688. Dos mujeres emprendedoras Yolanda Mora y Rocio del Mar
Vasquez, se dispusieron a gestionar la creacién y funcionamiento de Estamparte,
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cuya finalidad fue promover un negocio de regalos personalizados en el
departamento del Huila, dirigido a estudiantes, empresas, y demas personas que
desearan sorprender, a alguien especial, por medio de un detalle que expresara
ideas, pensamientos y sentimientos de afecto, amistad y aprecio.

- Lacronologia de Estamparte

Como administradora de Empresas, una de las metas fue dar aplicacion a los
conocimientos adquiridos en la universidad. Iniciando el mes de mayo del afio
2011, por Internet se buscaron oportunidades de negocios y luego de analizar
varias posibilidades, los blogs sobre regalos personalizados fueron los que
llamaron mucho la atencién, respecto al espiritu emprendedor y comercial.
Después de analizar los textos e imagenes, se socializé la idea, se analizaron
estrategias, objetivos y se dispuso a la creacion del negocio.

Se llegd a acuerdos para ejecutar el proyecto para lo cual se inicié con el estudio
de mercado que nos determind la viabilidad de la empresa. Una de las demandas
iniciales fue la adquisicion de maquinaria de impresion que respondiera a nuestro
objetivo.

Los primeros contactos se realizaron a través de Internet, para analizar las
diferentes ofertas de los proveedores de maquinas de estampacion, de diferentes
ciudades y especialmente de Cali, donde el proveedor no solo ofrecia
caracteristicas especiales de la maquina sino que ademas nos ofrecié
instrucciones personalizadas sobre su manejo.

En este momento, se vio la necesidad de vincular otras personas en razén a que
las gestoras tenian compromisos laborales, en consecuencia, se vincularon
Edward y Daniel Valenzuela (hermanos), quienes recibieron capacitaciéon; via
internet sobre manejo de maquinas, disefio y aplicacion.

Durante el periodo de capacitacion las gestoras del proyecto tramitan un préstamo
con la Fundacién Mundo Mujer y se inicia el proceso de negociacién de la
maquina TERMOFIJADORA 6 EN 1, que permitia estampar en 6 materiales
(gorras, Mugs, vasos, telas).  Finalizado el proceso de capacitacion, llenos de
gran expectativa, se recibié la maquina.

Al iniciar el proceso de produccidbn se aprovecha el advenimiento de las
festividades de San pedro, con trabajo sobre disefios y estampado de ponchos.
Luego en el mes de Julio se trabajo en las Fiestas Patronales de Santa Maria
Huila, instalando un stand, para promocionar nuestros productos. Ademas, se
aprovechdé la campafa Politica de eleccion de Alcaldes y Concejales,
constituyéndose en un momento crucial porque se realizaron muchos contactos y
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la produccion fue de detalles personalizados contratados por organizaciones
politicas (Manillas, Mugs,).

Estamparte ha experimentado situaciones satisfactorias, necesidades, riesgos y
dificultades, que en el dia a dia, se han constituido en retos, que hoy se traducen
en reconocimiento, valor y contratacion a través de pedidos. La tarea es continuar
y fortalecer la calidad, la exclusividad y la creatividad que nos caracteriza. Hoy en
dia, se ha logrado mejorar las condiciones locativas, contar con un equipo
completo, moderno, eficaz y calificado en actividades de produccion y promocion.

Estamparte estd creciendo, dada la calidad humana de quienes laboran en la
empresa, las ventajas, que brindan las redes sociales, para desarrollar actividades
de Marketing y los clientes potenciales que aprovechan los elementos
tecnoldgicos. Estamparte es una empresa que comercializa detalles y diferentes
articulos personalizados en la ciudad de Neiva. En este sentido, comunica ideas,
sentimientos y pensamientos a partir de la creatividad y la exclusividad propia de
nuestra region.

En Estamparte se promociona todo tipo de fotografias y disefios, aplicandolos a
piezas graficas sobre camisetas, toallas, llaveros, mugs, de manera rapida,
sencilla y al alcance de todos. La Especializacion de Gerencia de Mercadeo
Estratégico, ofrecida por la Universidad Surcolombiana, se constituye en factor
fundamental de motivacion en el equipo de trabajo de Estamparte, para
fortalecerse como empresa y facilitar la elaboracion del Plan de Marketing a corto,
mediano y largo plazo, el cual sin lugar a dudas, contribuird de manera eficaz en la
transformacién de nuestra empresa.

Como se observo en la resefia de Estamparte, la empresa no contaba con mision
ni vision; dichos componentes de la imagen corporativa, fueron definidos mediante
la formacion en la Especializacion, dando como resultado final las siguientes:

MISION
Generar sentimientos, emociones e identidad en los momentos especiales,
familiares, empresariales e individuales, mediante regalos personalizados que
generen alta motivacién en quien los entrega y gran impacto en quien los recibe,
con un equipo humano eficiente, dispuesto a ofrecer los mejores servicios a sus
clientes.

VISION

Estamparte, sera una empresa lider en el departamento de Huila, por la excelente
calidad de sus productos, la tecnologia de punta en nuestros procesos, la gran
calidad humana de nuestro personal y el factor diferencial basado en la
creatividad e innovacion para lograr la mejor satisfaccién de nuestros clientes.
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4.2.2. SEGMENTO DEL MERCADO - TARGET.

El segmento del mercado para el proyecto se resume de la siguiente manera:
Personas en edades entre 17 y 21 afos, en estratos socioeconémicos 2, 3, 4 de la
ciudad de Neiva tales como estudiantes académicos, técnicos, tecnoldgicos y
universitarios, e integrantes de empresas y organizaciones interesadas en
promover eventos, campafas publicitarias y/o politicas. Dichas personas o
empresas deben estar motivadas en generar identidad, impacto e innovacién en
Su grupo de pertenencia.

Gréfico 17 Target para Estamparte
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JOVENES

ESTUDIANTES,
TRABAJADORES

Y
PROFESIONALES _,'

o — ! —

CAMPARNAS = REALIZADORES
DE EVENTOS

QLICITARIAS \

CAMPARAS

\POLITICAS

FUENTE: Los Autores

El cliente es el foco principal de nuestros propositos, Estamparte solo desarrolla
funciones de orientacion, asesoria y apoyo para que nuestros clientes puedan
expresar sus sentimientos a través de un obsequio o regalo con caracteristicas
artisticas, que respondan a sus necesidades e intereses.
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Gréafico 18 Ciclo del Servicio de Estamparte
D —
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FUENTE: Los Autores

4.2.3. POSICIONAMIENTO

La imagen de la empresa tiene un posicionamiento limitado en razon a la carencia
de estrategias de mercadeo que permitan llegar de una manera eficiente a la
mente de los clientes. Carece de canales de comunicacion, puntos de promocion,
estrategias de mercadeo movil y otras alternativas con las cuales podria
conquistar nuevos y mejores clientes.

4.2.4. EMPAQUE

Los productos de Estamparte, actualmente tienen una limitacién en su imagen, en
razon a la carencia de un empaque con buen disefio, con mensaje y que
garantice la seguridad de su transporte y que pueda trasmitir posicionamiento. En
este sentido, una de las tareas fundamentales debe ser la de disefiar empaques
para los productos que sean llamativos y de facil recordacién, garantizando
elegancia y distincién a los compradores.

4.2.5. PAGINA WEB.

Se pretende que los clientes, a través de la pagina Web puedan acceder
facilmente a toda la gama de productos ofertados por Estamparte, sus calidades,
precios, caracteristicas y la posibilidad de servicio a domicilio de los mismos. La
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explotacion de las redes sociales es una estrategia a la cual se le ha apostado de
manera contundente en el presente proyecto y que se constituye en el eje
fundamental para el futuro de la empresa.

4.2.6.. TECNOLOGIA

Estamparte actualmente cuenta con tecnologia limitada para el desarrollo de sus
funciones. Es necesario aclarar que los procesos basicos estan solucionados con
los equipos que actualmente posee, pero en un futuro el objetivo debe estar
centrado en una mayor y mejor adecuacion tecnologica para ofrecer productos de

excelente calidad en todo tipo de materiales.

En la actualidad la empresa dispone de los siguientes equipos para los
correspondientes procesos de estampado:

a. Impresora Multifunctional marca EPSON

b. Impresora para Sublimacion

c. Maquina de estampados

d. Computador para disefar.

4.2.6. RECURSO HUMANO.
Actualmente Estamparte cuenta con el siguiente personal:
+ Diseflador Gréafico y Operario de Maquina. Profesional en Economia,
con estudios en disefio grafico y constante capacitacion en disefio y

desarrollo de Producto. Persona integra, creativa, con experiencia en el
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medio, y competencias en orientacion al cliente y comprension de otras
personas.

« Mercadeo y ventas: Profesional en Administracion de empresas y
actualmente estudiante de Mercadeo Estratégico, con gran conocimiento
del territorio y experiencia en el sector comercial.

Bajo los anteriores andlisis de la situacion interna de Estamparte, se pueden
deducir las siguiente Fortalezas y Amenazas a considerar en el establecimiento de
las estrategias para el Plan de Marketing:

Tabla 13 Fortalezas y Debilidades de Estamparte
FORTALEZAS DEBILIDADES
v' Bajo reconocimiento en el
mercado
v Bajo nivel de inventarios de

v" Nivel de Aceptacién del Producto materias primas e insumos
v :

Preqq del_ I?roductq C v" Poco uso de la Internet para
v Participacion del cliente en el disefio del las ventas

producto. v' Carencia de Puntos de
v' Calidad en el Personal Distribucion

v" El mercadeo del producto es
bajo

FUNTE: Los Autores

4.2.7. MATRIZ DE EVALUACION MEFI

Para el desarrollo de la matriz de evaluacién de los Factores Internos (MEFI), se
analizan las fortalezas y debilidades que se presentan para ESTAMPARTE con las
respectivas variables a analizar que son:

PESO RELATIVO: Este es el peso asignado a cada factor que va desde cero
punto cero (0.0) y aumenta en la medida de su importancia relativa en la industria
para ESTAMPARTE hasta un punto cero (1.0), sin considerar que el factor sea de
fortaleza o debilidad. La sumatoria de todos los valores asignados a los factores
debe dar uno punto cero (1.0).

VALOR: En la matriz de evaluacion de factores internos (MEFI) Tabla 14, se
cuenta con rango de uno (1) a cuatro (4) de la siguiente forma:
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Tabla 14 Valores de Calificacion para la Matriz MEFI
CALIFICACION

Debilidad Mayor
Debilidad Menor
Fortaleza Menor

Fortaleza Mayor
FUENTE: Los Autores

AIWIN|PF

RESULTADO SOPESADO: Al multiplicar cada peso relativo del factor interno por
su valor encontramos el resultado sopesado, luego sumamos estos resultados
sopesados y obtenemos el resultado sopesado para ESTAMPARTE donde
tenemos como el resultado mas bajo posible uno (1) y el mas alto cuatro (4)
teniendo como referencia un valor critico de 2.5 identificando si ESTAMPARTE es
débil o fuerte internamente en marketing como se muestra a continuacion.

Tabla 15 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

No | FACTORES INTERNOS CLAVES e o | VALOR | RESHLTADO
1 | Bajo reconocimiento en el mercado 0.25 1 0.25
Participacion del cliente en el disen

5 d; tp(;opdahcc?o del cliente en el disefio 03 4 12

3 | Nivel de Aceptacion del producto 0.15 3 0.45

4 | El mercadeo de producto es bajo 0.2 1 0.2

5 | Carencia de puntos de Distribucion. 0.1 2 0.2
TOTAL 1 2,3

FUENTE: Los Autores

La fortaleza mas importante de Estamparte es la participaciéon del cliente en el
disefio del producto (0.3) corresponde al factor de mayor peso relativo.

Cada vez los clientes estan mas interesados en ser los coautores de los productos
a obsequiar y participan con sus ideas, necesidades de expresion e intereses
personales para que sus obsequios tanto a nivel individual como empresarial
tengan el mejor reconocimiento posible.

Se cuenta con otra fortaleza de gran importancia la cual esta representada en el
Nivel de Aceptacion del Producto porque cada vez toma mayor fuerza en el
mercado la presentacion de ideas innovadoras y creativas que surjan desde los
propios clientes para sorprender a sus familiares, amigos, y relacionados. El
mercado de lo comuan, de los productos en serie, ha llegado a su limite y se abren
nuevas posibilidades en el mundo de la imaginacién y la creatividad para los
clientes que quieren expresarse de manera diferente.
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La debilidad mas fuerte de Estamparte es el bajo reconocimiento en el mercado
con peso relativo (0.25), en razon al poco tiempo de funcionamiento de la empresa
y a la carencia de estrategias de promocion y mercadeo contundentes que abran
nuevas y mejores posibilidades en nuestros clientes actuales y potenciales.

El resultado sopesado es 2.3, lo cual indica que Estamparte tiene una débil
posicion interna en marketing, porque el énfasis se ha centrado en la produccion,
disefio y procesos creativos, relegando las estrategias de mercadeo que son
fundamentales para proyectar y consolidar el negocio.

4.2.8. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO O MATRIZ DE FACTORES CLAVES
DE EXITO (MAFE)

Para el desarrollo de la matriz de Factores claves de éxito (MAFE), se identifican y
evaliuan fortalezas, debilidades, estrategias y objetivos de la competencia con
respecto a ESTAMPARTE teniendo en consideracion las respectivas variables a
analizar que son:

PESO RELATIVO: Este es el peso asignado a cada factor que va desde cero
punto cero (0.0) hasta uno punto cero (1.0), y aumenta o disminuye en la medida
de su importancia relativa en la industria para ESTAMPARTE en comparacion con
su principal competidor exitoso. La sumatoria de todos los valores asignados a los
factores debe dar uno punto cero (1.0).

VALOR: En la matriz de factores claves (MAFE — Tabla 16), se cuenta con rango
de uno (1) a cuatro (4) de la siguiente forma:

Tabla 16 Valores de Calificacion para la Matriz MAFE
CALIFICACION

Debilidad Mayor
Debilidad Menor
Fortaleza Menor

Fortaleza Mayor
FUENTE: Los Autores

AW IN|F

RESULTADO SOPESADO: Al multiplicar cada peso relativo del factor interno por
su valor encontramos el resultado sopesado, luego sumamos estos resultados
sopesados y obtenemos el resultado sopesado para ESTAMPARTE y su
competidor exitoso donde tenemos como el resultado mas bajo posible uno (1) y el
mas alto cuatro (4) teniendo como referencia un valor critico de 2.5 identificando si
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la empresa es deébil o fuerte en el mercado frente a la competencia, como se
muestra a continuacion:

Tabla 17 Matriz de Factores de Exito (MAFE)

ESTAMPARTE IMAGINARTE

No FACTORES CLAVES DE EXITO PESO

VELER | gommmne | POR | goptiase

1 | Alternativas de Innovacién y exclusividad 0.1 2 0.2 3 0.3
2 Efectividad de la publicidad y la promocion 0.1 1 0.1 4 0.4
3 Capacidad y productividad 0.15 2 0.30 3 0.45
4 | calidad en el servicio al cliente 0.15 4 0.6 1 0.15
5 | calidad del producto 0.1 4 0.4 2 0.2
6 Relaciones con proveedores 0.1 2 0.2 3 0.3
7 | Reconocimiento en el mercado. 0.2 1 0.2 4 0.8
8 | Precios competitivos 0.1 4 0.4 3 0.3
TOTAL 1 2.4 2.9

FUENTE: Los Autores

ESTAMPARTE es una empresa con relativa debilidad, frente al lider o mayor
competidor en la ciudad de Neiva, Imaginarte, cuyo factor de éxito mas importante
es el reconocimiento en el mercado con un valor sopesado de (0.8), teniendo en
cuenta que es una empresa que ha estado atenta a ofrecer sus servicios en
diferentes eventos y que continuamente realiza promociones par a divulgar sus
productos, los cuales son reconocidos por los clientes.

El factor clave del éxito mas determinante para Estamparte es la calidad del
servicio al cliente con un valor sopesado (0.6), teniendo en cuenta nuestra
voluntad permanente de llegar a los clientes con respeto, honestidad y deseo
siempre de servir.

43. MATRIZ DE FORTALEZAS -OPORTUNIDADES - DEBILIDADES -
AMENAZAS (FODA)

La matriz FODA tiene denominaciones equivalentes como matriz DOFA, analisis
FODA, matriz FODA, analisis DOFA, fortalezas, debilidades, oportunidades,
amenazas, SWOT analysis, SWOT matrix, strenghts, weaknesses, opportunities,
threats; las cuales son todas equivalentes al concepto que se utiliza en este
documento.
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La matriz FODA, como herramienta de comparacion o igualacion tiene su origen
en la informacion derivada de las Matrices de evaluacion de factores externos e
internos y claves de éxito, MEFE, MEFI y MAFE respectivamente. Al comparar las
fortalezas / debilidades internas de Marketing contra las oportunidades / amenazas
externas, surgen las alternativas estratégicas factibles.

Las fortalezas y debilidades internas y sus amenazas y oportunidades externas
son la principal materia prima en la matriz FODA. ESTAMPARTE utiliza sus
fortalezas internas para tomar ventajas de las oportunidades externas o para
sobreponerse a las amenazas externas (ver anexo 2).

La matriz FODA de ESTAMPARTE es una importante herramienta de
comparacion en la formulacion de estrategias, la cual resulta del desarrollo de
cuatro tipos de estrategias, asi:

4.3.1. ESTRATEGIAS FO: Estan basadas en la utilizacion de las fortalezas de la
organizacion, para tomar ventaja de las oportunidades. De acuerdo a los analisis
anteriormente realizados y a las Fortalezas — Amenazas determinadas en las
matrices anteriores, se han podido establecer las siguientes estrategias:

Buscar nuevos mercados.

Mantener los precios del producto.

Desarrollar una metodologia para crear CRM.

Fortalecer la calidad en el servicio.

Ofrecer planes de desarrollo, recompensando los logros y premiando la
iniciativa.

Promocionar nuestros productos on line (internet) y hacer seguimiento.
Contar con un plan especial de precios para ventas por Internet
(OPCIONAL).

Contar con un asesor virtual especializado en disefio.

Hacer Categorizacion de los productos en la pagina web.

Disponer de un asesor virtual calificado en mercadeo y ventas.

Involucrar al cliente en el proceso de disefio del producto.

Negociar el precio con el cliente de acuerdo a la complejidad el disefio.
Emplear la gamificacion (juegos sociales) para dar participacion al cliente.
Convocar reuniones tendientes a identificar nivel de preferencias en los
productos.

Contar con un analista de contenido, que oriente tendencias respecto a los
productos (moda).

Bk ok ok %k ok k% ok ¥ %

4.3.2. ESTRATEGIAS DO: Buscan superar las debilidades internas para tomar
ventaja de las oportunidades. Las estrategias planteadas para aprovechar las
oportunidades y minimizar las debilidades son:
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4.3.3.

Enfocar acciones dirigidas al segmento de mercado elegido.
Implementar plan de compras de materias primas e insumo.
Invertir en los motores de blsqueda de Internet.

Establecer alianzas estratégicas con empresas de la regiébn que permitan
dar a conocer los productos.

Implementar un sistema operativo que permita el control del negocio.

Crear campanias publicitarias a través de Internet.

Contactar al segmento de mercado elegido por redes sociales.

Aprovechar el internet como medio de promocién de productos.

Identificar las paginas de las empresas regionales que sirvan de apoyo a
Estamparte.

Rastrear el comportamiento de las ventas realizadas por Internet.
Promover la exclusividad y la innovacion a través de diferentes canales de
Distribucién en la region.

Replicar estrategias de innovacion exitosas en otros paises.

Compartir evidencias de comercializacién de los productos (videos, fotos,
entre otros) por diferentes medios.

Sistematizar el resultado de las diferentes actividades realizadas en la
empresa.

Indicar los puntos de acceso a los productos.

Ampliar los horarios de atencion.

Ofrecer servicio a domicilio.

Establecer relaciones (engament) permanentes con diferentes entidades.
Disponer de registros que faciliten disefios exclusivos, originales e
innovadores.

ESTRATEGIAS FA: Estan basadas en el uso de las fortalezas de la

organizacion, para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas. Las
siguientes son las estrategias propuestas para convertir las amenazas en
oportunidades mediante el aprovechamiento de las fortalezas:

%o 3k ok M ok % k% 3k % %

Crear campafias de Fidelizacion

Chequear precios de nuevos competidores, para tomar decisiones.
Sostener el nivel de participacion del cliente en el disefio del producto.
Optimizar la calidad en el servicio.

Fortalecer el sentido de pertenencia en el personal

Presentar al cliente opcion de producto sustituto.

Establecer acuerdos con proveedores a mediano y largo plazo.
Fortalecer el proceso de creatividad, exclusividad e innovacion.
Tener disponibilidad de Producto.

Mantener excelente comunicacion con los proveedores.
Enriquecer el proceso de mercadeo virtual.

Promocionar productos a través de medios virtuales y otros.
Involucrar nuevos clientes a través de medios virtuales.
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4.3.4.
evitar

Crear una tienda virtual.

Aprovechar el desempefio de asesores virtuales calificados.

Realizar servicio de Postventa.

Ajustar precio de manera razonable y de acuerdo a las reglamentaciones
legales.

Ubicar una linea de productos regionales.

Generar cultura de servicio al cliente

Proceso de capacitacion, motivaciéon, autoestima y desarrollo humano.

ESTRATEGIAS DA: Estan dirigidas a superar las debilidades internas y
las amenazas medioambientales. Se intenta minimizar ambas tanto las

debilidades como las amenazas. Estas estrategias son defensivas. Una
organizacion enfrentada a muchas amenazas externas y con muchas debilidades
internas desde luego puede estar en una condicion precaria. Para Estamparte, se
han definido las siguientes estrategias:

Bk ok R R ok 3k 3k o3k 3k o3k 3k o3k ok 3k 3k ok %

Incrementar un programa de referidos.

Crear un Plan de Incentivos para los clientes.

Establecer exhibiciones virtuales segun temporadas.

Implementar un programa de comunicacion social.

Registrar las estrategias de marketing de los nuevos competidores.

Ser proveedor local de insumos para regalos personalizados.

Expandir la estrategia de comunicacién como proveedor local.

Identificar los proveedores con mayor efectividad del mercado.

Elaborar una base de datos de los clientes potenciales.

Promocionar los productos a través de medios virtuales.

Emplear Livesstreaming para generar videos on line.

Demostrar la efectividad de las herramientas informaticas.

Establecer comunicacion virtual con empresas y organizaciones.

Realizar registros del marketing y funcionamiento de la empresa,
empleando herramientas informaticas.

Enriquecer el portafolio.

Promocionar el portafolio de productos actualizado.

Crear un portafolio virtual.

Contar con asesores calificados que ofrezcan el portafolio a empresas y
organizaciones.

Elaborar el registro de las empresas y organizaciones intervenidas por los
asesores.

4.4. PLAN DE MARKETING

Tomando como insumo las estrategias resultantes de la Matriz FODA, se
establecio el siguiente Plan de Marketing:
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El presente proyecto de investigacion pretende consolidar estrategias
fundamentales que posicionen la empresa Estamparte con un liderazgo solido en
la region, teniendo en cuenta el objetivo de calificar el recurso humano para
asumir con proyeccion y responsabilidad los compromisos de expansion y
consolidacion de la empresa, creando un manual de servicio al cliente que debe
ser construido con la participacion de cada uno de los miembros de la empresa.

Por otra parte se pretende implementar la estrategia de aprovisionamiento para
superar las dificultadas tecnologicas actuales de la empresa y proyectarla al futuro
teniendo en cuenta como objetivo estratégico focalizar tecnologia de punta en el
area de estampacion para garantizar productos de calidad que respondan a las
necesidades de los clientes. La empresa requiere consolidar una base de datos
que le permitan garantizar un portafolio de proveedores para asegurar la calidad
de los procesos productivos.

De la misma manera, la eficaz comunicacién es uno de los principales retos de la
empresa, para lo cual se propone irrumpir en el mercado de regalos
personalizados con un portafolio creativo, eficaz y convincente, vinculando
tecnologia de punta a través de paginas personalizadas que permitan la
interacciona amigable entre los clientes y la empresa.

Para conquistar nuevos mercados y afrontar los retos de la competencia es
importante diseflar una estrategia de promociones enfocada en concertar con el
sector publico y privado la participaciéon de la empresa en eventos culturales y
feriales para generar mayor recordacion, mediante campafias publicitarias de
productos seleccionados que se perfilen como lideres en el mercado de los
estampados personalizados.

A continuacion se presentan los diagramas y cifras estadistas relacionados con las
estrategias anteriormente mencionadas:
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4.4.1. PLAN DE MARKETING POR ESTRATEGIA

Diagrama 2 Plan de Marketing para Estrategia de Servicio

PLAN DE MARKETING ESTAMPARTE 2014

OBJETIVO: » C:

ificar el recurso humano para asumir con proyeccion y responsabilidad los compromisos de expansién y consolidacién de la empresa.
CRONOGRAMA

ESTRATEGIA DE
TACTICAS ACTIVIDADES SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE| DICIEMERE
SERVICIO ENERO |FEBRERO| MARZO | ABRIL MAYO | JUNIO JuLlo | AGOSTO INVERSION PUN'[OSDE' RECURSOS RESPONSABLES
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borrador del XXX X
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evaluar el manual.
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cioal - N X
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Crear un manual
de se
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Crear una
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12.
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del manual.
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manual yalos
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TOTAL DEL PLAN DE MARKETING $500.000.00

FUENTE: Los Autores
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Diagrama 3 Plan de Marketing para Estrategia de Aprovisionamiento

PLAN DE MARKETING ESTAMPARTE 2014

OBJETIVO: » Focalizar tecnologia de punta en el drea de estampacion para garantizar productos de calidad que respondan a las necesidades de los clientes.
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TOTAL DEL PLAN DE MARKETING $1°500.000.00

FUENTE: Los Autores
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Diagrama 4 Plan de Marketing para Estrategia de Comunicacion

PLAN DE MARKETING ESTAMPARTE 2014

OBJETIVO: = Irrumpir en el mercado de regalos personalizados con un portafolio creativo, eficaz y convincente

ESTRATEGIA
COMUNICACION

TACTICAS

ACTIVIDADES

CRONOGRAMA

ENERO FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE

DICIEMBRE

INVERSION

PUNTOS DE DISTRIBUCION

RECURS 08

RESPONSABLES

Crear portafolio de
producto.

Disefiar portafolio

oy virtual de
productos y servicios.

1. Listar productos y servicios a
ofrecer.

2. Tomar fotografias de los
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instalaciones y maguinaria.

3. Disefiar la carpeta.

Crear portafolio fisico.

x

$1'000.000.00

Crear portafolio virtual.

x

Evaluar impacto.

10
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tereadeo.
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de servicios y
productos de la
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EREEE

Conformar equipo de trabajo.

N
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w
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4. Cotizar y analizar software y
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Ia plataforma.
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8. Revision resultados de la
prueba.

9. Ajustes operativosa a
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$1'500.000.00

11. Aprobacién de la
plataforma.

12. iImplementacién y puesta en
marcha de la plataforma para
empleados de la compafiia.

13. Seguimiento, ajustesy
evaluacién de la plataforma
por parte de los empleados con
el apoyo del asesor externo.

14. Lanzamiento oficial de la
plataforma.

15. Mantenimiento de la
plataforma.

internet, fetocopias y disefiador web site.

Computador,

Equipo detrabajo.

TOTAL DEL PLAN DE MARKETING

$2°500.000.00

FUENTE: Los Autores
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Diagrama 5 Plan de Marketing para Estrategia de Promocion

PLAN DE MARKETING ESTAMPARTE 2014

OBIETIVO: » Concertar con el sector publico y privado la participacion de nuestra empresa en eventos culturales y feriales para generar mayor recordacion de los productos.
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TOTAL DEL PLAN DE MARKETING $27100.000.00

FUENTE: Los Autores
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4.5. ANALISIS FINANCIEROS

Siendo los estados financieros los registros histéricos que reflejan
cuantitativamente la gestion realizada por la administracion, su analisis e
interpretacion son fundamentales para la toma de decisiones. El matematico
Humberto Rueda Rodriguez, en su libro Matematica Financiera, Aplicaciones,
afirma que de manera directa o indirecta, todas las decisiones gerenciales tienen
efectos financieros y por lo tanto de algin modo las mismas quedan reflejadas en
los registros contables.

El Analisis Financiero tiene como punto de partida la lectura de los Estados
Financieros, entendidos como tales el balance general y el estado de resultados o
ganancias y pérdidas. Estos son sometidos a una revisién cuantitativa para
establecer la estructura y los cambios en la misma a partir de los estados
financieros béasicos para un periodo especifico; estas transformaciones de valores
a porcentajes, revela una primera aproximacion a la estructura del negocio.

Existen dos maneras de realizar los analisis, el primero es el Andlisis Vertical, que
consiste en tomar un solo estado financiero y relacionar cada una de sus partes
con un total determinado dentro del mismo estado. El segundo, es el Analisis
Horizontal, que es un andlisis dinamico que se ocupa de los cambios en las
cuentas individuales de un periodo a otro y por tanto, requiere de dos 0 mas
estados financieros de la misma clase, presentados para periodos diferentes. este
tipo de andlisis se centra en los cambios “extraordinarios” 0 mas significativos, en
cuya determinacién e fundamental tener en cuenta tanto las variaciones absolutas
como las relativas.

Por las razones anteriores y en pro del presente Plan de Marketing se ha decidido
utilizar el analisis Horizontal, en el que se han considerado los Balances generales
del 2012 y el 2013, y el Estado de Resultados a corte octubre 2013 como se
muestra a continuacion:
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Tabla 18 Balance General Estamparte 2012

ESTAMPARTE
BALANCE GENERAL
Octubre 31 de 2012

ACTIVOS
IACTIVOS CORRIENTES
Caja S 500.000
Bancos 5 1.000.000
Cuentas por cobrar a clientes S 500.000
Otras cuentas por cobrar S0
Inventario de materias primas $1.250.000
Inventario de produccion en proceso S0
Inventario de produccion terminada § 200.000
(Otras inversiones 50
[TOTAL ACTIVOS CORRIENTES
IACTIVOS FLIOS
Wehiculos 50
Depreciacion acumulada 50
[TOTAL VEHICULOS
Muebles y enseres $ 2.650.000

Depreciacion acumulada 50
[TOTAL MUEBLE Y ENSERES

Magquinas y equipos $ 5.000.000
Depreciacion acumulada S0
[TOTAL MAQUINAS Y EQUIPOS

Casas y edificios 50
Depreciacion acumulada 50
[TOTAL CASASY EDIFICIOS

[TERRENOS

[TOTAL ACTIVOS FIIOS

OTROS ACTIVOS(ej:seguros prepagados)
Valorizaciones 50
Otros Activos 50
TOTAL OTROS ACTIVOS

[TOTAL ACTIVOS

5 3.450.000

$0

$ 2.650.000

% 5.000.000

$0

5 7.650.000

$0

$ 11.100.000

PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
Sobregiros bancarios S0
Obligaciones bancarias S0
Proveedores 50
Otras obligaciones S0
Anticipos recibidos 50
Prestaciones sociales 5 500,000
Impuestos por pagar S0
TOTAL PASIVOS A CORTO PLAZO(>1 afio) 5 500.000 $ 500.000
PASIVOS A LARGO PLAZO
Obligaciones bancarias a largo plazo 50
Otras cuentas 50
TOTAL PASIVOS A LARGO PLAZO 50
TOTAL PASIVOS 5 500.000
PATRIMONIO
Capital{Inicial) $ 2.000.000
Utilidades acumuladas 5 B.500.000
Utilidades del ultimo periodo 50
Valorizaciones 50
TOTAL PATRIMONIO 5 10.600.000
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 5 11.100.000

RESULTADO DEL BALANCE: |CORRECTO I

FUENTE: Registros Contables Estamparte
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Tabla 19 Balance General Estamparte 2013

ESTAMPARTE
BALANCE GENERAL
Octubre 31 de 2013
En Pesos
ACTIVOS PASIVOS
ACTIVOS CORRIENTES PASIVOS CORRIENTES
Caja 5 200.000 Sobregiros bancarios S0
Bancos 5 1.500.000 Obligaciones bancarias S0
Cuentas por cobrar a clientes 5 500.000 Proveedores(cuentas por pagar) 30
Otras cuentas por cobrar 50 Otras obligaciones 50
Inventario de materias primas S 250.000 Anticipos recibidos 30
Inventario de produccion en proceso 50 Prestaciones sociales $ 24.048
Inventario de produccion terminada S 200.000 Impuestos por pagar $0
Otras inversiones S0
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES % 2.650.000| TOTAL PASIVOS A CORTO PLAZO $24.048
ACTIVOS FLOS PASIVOS A LARGO PLAZO
Vehiculos Obligaciones bancarias a largo plazo $0
Depreciacion acumulada Otras cuentas $0
TOTAL VEHICULOS $ 0|
Muebles y enseres $ 2.650.000 TOTAL PASIVOS A LARGO PLAZO 50
Depreciacion acumulada $530.000
TOTAL MUEBLE Y ENSERES $ 2.120.000| TOTAL PASIVOS % 24.048
Maguinas y equipos $ 6.700.000
Depreciacion acumulada 3 670.000 PATRIMOMNIO
TOTAL MAQUINAS Y EQUIPOS % 6.030.000
Casas y edificios S0 Capital S 150.000
Depreciacion acumulada S0 Utilidades acumuladas $7.166.402
TOTAL CASAS Y EDIFICIOS $ ojutilidades del altimo periodo $ 3.459.550
TERRENOS valorizaciones S 489.000
TOTAL ACTIVOS FUOS % 8.150.000
OTROS ACTIVOS TOTAL PATRIMONIO $11.264.952
Valorizaciones S 489.000
Otros Activos 30
TOTAL OTROS ACTIVOS % 489.000| TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $11.289.000
TOTAL ACTIVOS $ 11.289.000
RESULTADO DEL BALANCE: |CORRECTO I

FUENTE: Registros Contables Estamparte
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Tabla 20 Estado de Ganancias o Pérdidas Estamparte 2013

ESTAMPARTE
ESTADO DE GANANCIAS O PERDIDAS
PERIODO 31 de octubre de 2012 a 31 de octubre de 2013

VENTAS

Ventas al contado S 7.000.000,00

Ventas al crédito S 500.000

TOTALVENTAS E 7.500.0004

COSTOS DEL PRODUCTO VENDIDO

Inventario inicial de materia prima S 1.250.000
Inventario inicial de Produccion en proceso 50
Inventario inicial de Produccion terminada S 200.000
TOTAL DE INVENTARIOS INICIALES E 1.450.0004
Compras de materia prima 5 1.240.000
Costos de fabricacidn 5 1.800.450
TOTAL COSTOS DE FABRICACION 3.040.4504
Inventario final de materia prima S 250.000
Inventario final de produccién en proceso 50
v final de Produccion terminado S 200.000

TOTAL INVERSIOMES FINALES

COS5TO DEL PRODUCTO VENDIDO
UTILIDAD BRUTA
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION EN EL PERIODO
UTILIDAD LIQUIDA
FUENTE: Registros Contables Estamparte
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Tabla 21 Balance General Proyectando Obligacion Financiera 2013

ESTAMPARTE
BALAMNCE GEMNERAL
Octubre 31 de 2013

Incluye crédito de $6600000

ACTIVOS

ACTIVOS CORRIENTES

Caja $ 200.000
Bancos $ 8.100.000
Cuentas por cobrar a clientes $ 500.000
Otras cuentas por cobrar 50
Inventario de materias primas 3 250.000
Inventario de produccidn en proceso S0
Inventario de produccion terminada 3 200.000
Otras inversiones S0

TOTAL ACTIVOS CORRIENTES

ACTIVOS FUOS
Vehiculos

Depreciacion acumulada
TOTAL VEHICULOS

Muebles y enseres 30
Depreciacion acumulada 50
TOTAL MUEBLE Y ENSERES

Maguinas y equipos $ 6.700.000
Depreciacidon acumulada 3 670.000
TOTAL M#"lQUINASY EQUIPOS

Casas y edificios 30
Depreciacion acumulada 30
TOTAL CASAS Y EDIFICIOS

TERRENOS

TOTAL ACTIVOS FIJOS

OTROS ACTIVOS

Valorizaciones 5 361.800
Otros Activos 50
TOTAL OTROS ACTIVOS

TOTAL ACTIVOS

$ 9.250.000|

$ 0|

$ 0|

$ 6.030.000)|

$ 0|

$ 6.030.000|

$ 361800

$ 15.641.800

PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
Sobregiros bancarios 50
Obligaciones bancarias 5 6.600.000
Proveedores(cuentas por pagar) 50
Otras obligaciones 50
Anticipos recibidos 30
Prestaciones sociales S 1.000.000
Impuestos por pagar S0
TOTAL PASIVOS A CORTO PLAZO % 7.600.000
PASIVOS A LARGO PLAZO
Obligaciones bancarias a largo plazo 50
Otras cuentas 30
TOTAL PASIVOS A LARGO PLAZO $ 0|
TOTAL PASIVOS % 7.600.000
PATRIMONIC
Capital $ 150.000
Utilidades acumuladas $4.070.450
Utilidades del altimo periodo 5 3.459.550
Valorizaciones S 361.800
TOTAL PATRIMONIO % 8.041.800
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO % 15.641.200)

FUENTE: Registros Contables Estamparte
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Tabla 22 Estado de Ganancias o Pérdidas Proyectado con Obligacion Financiera 2013

ESTAMPARTE
ESTADO DE GANAMCIAS O PERDIDAS PROYECTADO CON CREDITO
PERIODO 31 de octubre de 2013 a 31 de octubre de 2014

VENTAS

Ventas al contado S 7.000.000,00
Ventas al crédito S 500.000
Aumento proyectado de ventas 5 3.503.084
TOTALVEMNTAS

COSTOS DEL PRODUCTO VENDIDO

Inventario inicial de materia prima S 250.000
Inventario inicial de Produccidn en proceso 50
Inventario inicial de Produccion terminada S 200.000

TOTAL DE INVENTARIOS INICIALES

Compras de materia prima 5 1.860.000
Costos de fabricacidn S 1.800.450
TOTAL COSTOS DE FABRICACION

Inventario final de materia prima S 250.000
Inventario final de produccion en proceso S0
v final de Produccidn terminado S 200.000

TOTAL INVERSIOMES FINALES

COSTO DEL PRODUCTO VENDIDO

UTILIDAD BRUTA

TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION EN EL PERIODO
UTILIDAD LIQUIDA

$11.003.084

450.000

5 3.660.450

450.000

5 3.660.450
$7.342.634
5 7.261.056
581.578

FUENTE: Registros Contables Estamparte
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4.5.1. RAZONES FINANCIERAS

Las razones financieras son la herramienta de uso mas generalizado dentro del
analisis financiero; éstas son en sentido estricto, razones contables que se
calculan a partir de conscientes entre cifras tomadas directamente de los estados
financieros periodicos de una empresa. Su poder como herramienta de
diagnostico dependerd de la disponibilidad de estandares que le permitan al
analista hacer comparaciones entre los indices especificos de una empresa y los
promedios del sector industrial al que ella pertenece.

La lectura se hace a partir del calculo de nimeros que a manera de indices
comparativos le permiten al analista rastrear aspectos considerados a priori como
“‘claves” desde el punto de vista financiero para entender la evolucién de la
empresa, teniendo valor tanto para efectos de diagndstico como instrumento de
planeacién y control financiero, razén por la cual, dentro de este Plan de Marketing
se analizan algunas razones, para determinar la viabilidad e incidencia de éste, en
el funcionamiento y economia de Estamparte.

4.5.1.1. Razones de Liquidez

Busca medir la capacidad de la empresa para cumplir con las obligaciones
exigibles en el corto plazo, asi como la calidad de los activos y pasivos de corto
plazo.

- indices de Solvencia: pretende responder cuél es la capacidad de la
empresa para responder por sus obligaciones exigibles en el corto plazo. Se
calcula tomando los activos corrientes y dividiéndolos entre los pasivos

exigibles en el corto plazo (pasivo corriente). (ver tabla 18 Balance General
Estamparte 2012)

Activo Corriente / Pasivo Corriente

3°450.000 / 500.000 = | 6,9

De acuerdo con este resultado, Estamparte esta en capacidad de generar en
corto plazo, 6,9 pesos por cada peso exigible, lo que permite establecer que
la empresa, cuenta con un buen nivel de solvencia.

- Prueba Acida: busca responder a la pregunta de cuél seria en un escenario
negativo, la capacidad de pago de la empresa frente a sus acreedores
corrientes. Una prueba &cida superior a uno (1.0) sugiere una situacion

favorable desde el punto de vista de la liquidez. (ver tabla 18 Balance General
Estamparte 2012)
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(Activo Corriente — Inventarios) / Pasivos Corrientes

(37450.000 — 1°450.000) / 500.000 = | $4

Por cada peso exigible a Estamparte, la empresa dispone de activos
realizables en el corto plazo, que le permitan generar cuatro pesos ($4), sin
recurrir a los inventarios.

4.5.1.2. Razones de Rentabilidad

Permiten evaluar la efectividad y la eficiencia de la empresa a partir de los
rendimientos financieros generados.

- Margen Bruto de Utilidad: permite establecer el porcentaje de las ventas
gue excede el costo de produccion de los productos vendidos, es decir, el
porcentaje de ve que después de cubrir los costos de produccion, queda
disponible para cubrir otros gastos de operacién. Se calcula dividiendo el

total de la utilidad bruta entre el total de ventas. (ver tabla 20 Estado de
Ganancias o Pérdidas a Octubre 2013).

(Ventas — Costo de Ventas) / Ventas

(7"500.000 — 4°040.450) / 7°500.000 = | 0,46

De cada peso generado por venas, 54 centavos son absorbidos por los
costos de produccién, dejando, evidentemente, 46 centavos para cubrir otros
costos que puedan generarse por fuera del proceso productivo.

- Margen de Utilidad Neta: muestra los resultados finales de la gestién de la
organizacion en todas las areas de actividad operacionales y no
operacionales. (ver tabla 20 Estado de Ganancias o Pérdidas a Octubre 2013).

Utilidad Neta Final / Ventas

3'459.550/11°289.000= | 0,31

Por cada peso de ventas, Estamparte percibe una utilidad final, a disposicion
de los accionistas de 31 centavos.
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4.5.1.3. Razones de Apalancamiento

Permiten evaluar las estrategias de apalancamiento financiero y la forma como la
empresa ha mezclado la deuda con los aportes de los socios.

Razon de Endeudamiento: establece la proporcion en la que la empresa ha
utilizado el endeudamiento para financiar su actividad y le permite al analista
establecer en qué medida una empresa puede estar incurriendo en un exagerado

riesgo, por los altos niveles de endeudamiento. (ver tabla 18 Balance General
Estamparte 2012)

Pasivo Total / Activo Total

500.000/11°100.000 = | 0,045 (4,5%)

El resultado anterior muestra como, del total de los recursos utilizados por
Estamparte, al corte 2012, el 4,5% ha sido obtenido de acreedores externos via
endeudamiento. Lo cual puede justificar o reiterar, el nivel de liquidez con que
cuenta la empresa y los margenes de utilidad mostrados. De la misma manera,
este porcentaje permite pensar que Estamparte puede apalancase llegado el
momento.

Razon de Endeudamiento con Crédito (Ver tabla 21 Balance General Estamparte
2012)

Pasivo Total / Activo Total

7°600.000 / 15°641.800 = | 0,4859 (48,59%)

Si Estamparte proyecta su endeudamiento para la puesta en marcha del presente
Plan de Marketing, estaria obteniendo de acreedores externos el 48,59% del total
de los recursos utilizados.

4.5.3. Conclusiones Financieras

Después de analizar cada uno de los indicadores anteriormente elaborados, es
posible determinar que:

Actualmente, Estamparte goza de un nivel de liquidez favorable que le permite a
futuro acceder a fuentes de apalancamiento.

Los margenes de utilidad.

Es viable la ejecucion del presente Plan de Marketing incluso con apalancamiento,
ya que financieramente las condiciones estan dadas.
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A demas, es necesario considerar las siguientes situaciones:

a. El las condiciones del crédito permiten que la deuda se cancele en un afo,
con cuotas mensuales de $605.088.

b. Las ventas con crédito aumentan un 50% en el afo.
c. De acuerdo a los Estados Financieros Proyectados, para el primer afo, se

logra cancelar la totalidad del Plan de Marketing, dejando una utilidad de
$81.578.
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5. ANEXOS

Anexo 1 Formato de Encuesta

ENCUESTA GENERAL

Como estudiante de la universidad Surcolombiana de la Especializacién de
Mercadeo Estratégico, a través de la presente encuesta, se busca identificar, los
gustos, los medios y las ocasiones en que el estudiante obsequia un detalle.

Seiale la respuesta de su preferencia en cada item.
1. ¢Qué género corresponde?
a. Femenino
b. Masculino

éA qué grupo corresponde su edad?
15 a 20 afos
21 a 30 afos
31 a 40 afos

0OToON

3. ¢En qué ocasiones realiza obsequios a sus seres queridos?
a. Cualquier momento
b. Fechas Especiales

4. ¢Cuenta con conocimiento sobre los regalos personalizados?
a. Si
b. No

5. ¢Qué tipo de regalos personalizados ha comprado? (Puede marcar varias
respuestas)
a. Gorras
b. Mugs Personalizados
c. Portarretratos Personalizado
d. Cojines
e. Camisetas
f.Llaveros
g. Manillas
h. Otro Cual (es)
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6. ¢Cuenta con lugares fijos para realizar las compras de sus obsequios?
a. Si
b. No

7. éA qué lugares acude con mayor frecuencia a realizar sus compras de
regalos personalizados?

Centros Comerciales

Almacenes

Puntos de Fabrica

Papelerias

Internet

Pooow

8. ¢Dispone de tiempo suficiente para salir a realizar sus compras?
a. Si
b. No

9. ¢Confia en el sistema de compras On line (Internet)?
c. Si
d. No

10. ¢Estaria dispuesto a realizar sus compras de hoy en adelante, por internet si
existe una empresa que le ofrece calidad en el servicio?
a. Si
b. No

11.¢Cuando usted realiza sus compras toma las decisiones de adquisicion en
base a:

El precio del producto

El tipo de regalo

Lo innovador del producto

A quién va dirigido el producto.

a0 oo

12.Cual es el presupuesto para la compra de regalos personalizados.
a. Entre $15000 y $25000

b. Entre $26000 y $35000

c. Mass de $35000

Muchas gracias, Nuestro interés es atenderlos. Si gusta comparta con
nosotros su correo electronico
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Anexo 2 MATRIZ DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES DEBILIDADES AMENAZAS (FODA)

OPORTUNIDADES

ill Tamano de mercado

FORTALEZAS - F DEBILIDADES -D

Nivel de aceptacion del producto Baja participacién en el mercado

Bajo nivel de inventario de materias primas

Precio del Producto .
e insumos.

Participacion del cliente en el disefio del
producto

Poco uso de Intenet para ventas.

Calidad en el servicio Contactos sociales y gremiales.

Carencia de registros orientados al marketing y

Calidad del personal al funcionamiento del Negocio

ESTRATEGIAS - FO ESTRATEGIAS - DO

D1+ 01. Enfocar acciones dirigidas al segmento
de mercado elegido.

D2 + 01 Implementar plan de compras de
materias primas e insumo.

D3 +01 Invertir en los motores de busqueda de
Internet.

D4 + O1. Establecer alianzas estratégicas con
empresas de la regiéon que permitan dar a conocer
los productos.

F1 + 01 Buscar nuevos mercados.

F2 + 01 Mantener los precios del producto.

F3 + 01 Desarrollar una metodologia para crear CRM.

F4 + 01 Fortalecer la calidad en el servicio

F5+ 01 Ofrecer planes de desarrollo, recompensando los
logros y premiando la iniciativa.




D5 + O1. Implementar un sistema operativo que
permita el control del negocio.

Informacién en internet sobre
actividades de mercadeo y
ventas. (Marketing electrénico

Desarrollo de las TIC)

F1+ 02 Promocionar nuestros productos on line (internet) vy
hacer seguimiento.

F2 + 02. Contar con un plan especial de precios para ventas
por Internet (OPCIONAL).

F3 + 02. Contar con un asesor virtual especializado en disefio
F4 + 02. Hacer Categorizacion de los productos en la pagina
web.

F5 + 02. Disponer de un asesor virtual calificado en mercadeo
y ventas.

D1 + 02. Crear campaiias publicitarias a través de
Internet.

D2 + 02. Contactar al segmento de mercado
elegido por redes sociales.

D3 + 02. Aprovechar el internet como medio de
promocién de productos.

D4 + 02. Identificar las paginas de las empresas
regionales que sirvan de apoyo a Estamparte.

D5 + 02 Rastrear el comportamiento de las ventas
realizadas por Internet.

Opciones de Innovacién y
exclusividad

F1 + 03 Involucrar al cliente en el proceso de disefio del
producto.

F2 + 03 Negociar el precio con el cliente de acuerdo a la
complejidad el disefio.

F3 + 03 Emplear la gamificacién (juegos sociales) para dar
participacion al cliente.

F4 +03. Convocar reuniones tendientes a identificar nivel de
preferencias en los productos.

F5 + 03 Contar con un analista de contenido, que oriente
tendencias respecto a los productos (moda).

D1+ 03 Promover la exclusividad y la
innovacién a través de diferentes canales de
Distribucion en la region.

D2 + 03 Replicar estrategias de innovacion
exitosas en otros paises.

D4 + 03 Compartir evidencias de comercializacidn
de los productos (videos, fotos, etc) por diferentes
medios.

D5+ 03 Sistematizar el resultado de las diferentes
actividades realizadas en la empresa

Enfoque de la competencia.

F1 + 04 Promover experiencias inolvidables para el cliente.
F2 + 04 Chequear peridédicamente los precios de la
competencia.

F3 + 04 Fortalecer el proceso de creatividad e innovacion.
F4 + O4. Cumplir con efectividad la operacidn del negocio.
F5 + 0O4. Contratar personal que supere las expectativas de
cada cliente.

D1 + 04 Indicar los puntos de acceso a los
productos.

D2 + 04 Ampliar los horarios de atencion
D3 + 04 Ofrecer servicio a domicilio

D4 + 04 Establecer relaciones (engament)
permanentes con diferentes entidades.

D5 + 04 Disponer de registros que faciliten
disefos exclusivos, originales e innovadores.
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AMENAZAS

ESTRATEGIAS - FA

ESTRATEGIAS - DA

‘il Competencia desleal.

F1+ Al. Crear campanas de Fidelizacién

F2 + A1 Chequear precios de nuevos competidores, para
tomar decisiones.

F3 + Al. Sostener el nivel de participacién del cliente en el
disefio del producto.

F4 + Al. Optimizar la calidad en el servicio.

F5+ Al Fortalecer el sentido de pertenencia en el personal.

D1+ Al Incrementar un programa de referidos.
D2 + A1 Crear un Plan de Incentivos para los
clientes.

D3 + A 1. Establecer exhibiciones virtuales segun
temporadas.

D4 + Al- Implementar un programa de
comunicacion social.

D5+ 01 Registrar las estrategias de marketing de
los nuevos competidores.

M| Proveedores poco confiables.

F1 + A2. Presentar al cliente opcién de producto sustituto.
F2 + A 2. Establecer acuerdos con proveedores a mediano y
largo plazo.

F3 + A2 Fortalecer el proceso de creatividad, exclusividad e
innovacion.

F4 + A 2 Tener disponibilidad de Producto

F5+ A2. Mantener excelente comunicacién con los
proveedores.

D1 + A2 Aumentar el stock de presentacién de los
productos de alta rotacion.

D2 + A2 Ser proveedor local de insumos para
regalos personalizados.

D3 + A2 Expandir la estrategia de comunicacién
como proveedor local.

D4 + A2 Identificar los proveedores con mayor
efectividad del mercado.

D5 + A2 Elaborar una base de datos de los clientes
potenciales

Desconfianza de los clientes
frente a compras online.

F1 + A3. Enriquecer el proceso de mercadeo virtual.

F2 +A3 promocionar productos a través de medios virtuales y
otros.

F3 + A3 Involucrar nuevos clientes a través de medios
virtuales.

F4 + A3. Crear una tienda virtual

F5 + A3. Aprovechar el desempefio de asesores virtuales
calificados.

D1. + O3 Promocionar los productos a través de
medios virtuales.

D2+ O3 Emplear Livesstreaming para generar
videos on line.

D3 + 03 Demostrar la efectividad de las
herramientas informaticas.

D4 + 03 Establecer comunicacién virtual con
empresas y organizaciones.

D5 + O3 Realizar registros del marketing y
funcionamiento de la empresa, empleando
herramientas informaticas.
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Capacidad econdémica de la
competencia.

F1+04 Realizar servicio de Postventa.

F2 + 04 Ajustar precio de manera razonable y de acuerdo a
las reglamentaciones legales.

F3 + A4. Ubicar una linea de productos regionales.

F4 + A4 Generar cultura de servicio al cliente

F5 + A4d. Proceso de capacitacidn, motivacion, autoestima y
desarrollo humano.

D1+ 04 Enriquecer el portafolio

D2 + 04 Promocionar el portafolio de productos
actualizado.

D3 + 04 Crear un portafolio virtual.

D4 + 04 Contar con asesores calificados que
ofrezcan el portafolio a empresas y
organizaciones.

D5 + 04 Elaborar el registro de las empresas y
organizaciones intervenidas por los asesores.
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