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RESUMEN

La empresa VERTICES LTDA viene desarrollando sus actividades de importacion,
exportacion y comercializacion de equipos de estética, salud y hogar desde
febrero del 2009, donde Ha logrado mantenerse en la industria a pesar de su
corto tiempo, logrando resultados tangibles.

Gracias a la administracion emprendedora que motiva a colaboradores, clientes e
inversionistas, a desarrollar su capacidad creativa y laboral con el fin de contribuir
en el desarrollo de la capital de Narifio, ademas de brindar productos de calidad y
confiabilidad, para lograr la plena satisfaccion de su clientela.

Sin embargo la compafiia ha tomado decisiones de forma empirica de tal manera
que a largo plazo a tenido consecuencias, afectando la rotacion de inventarios,
dado que se ha importado productos sin un previo estudio de viabilidad ni
factibilidad, por ende la empresa trabaja para incrementar las ventas que en los
ultimos afios han bajado considerablemente, debido a la carencia de metas
claras y estrategias de mercadeo idoneas.

La realizacion de este estudia contribuye a realizar los objetivos comerciales a
conseguir resultados en un periodo de tiempo determinado, ademas se detallan
las estrategias y acciones que se van a realizar para alcanzarlas en el plazo
previsto. Buscando conocer las necesidades de los clientes actuales y cuéles
seran sus preferencias en el futuro y como influir para que adquieran los
productos, mediante las estrategias, planes y publicidad.

Una vez realizado todos los diagndsticos que infieren en la empresa para que esta
sea mas competitiva se procedera a asignar las actividades, tiempos,
presupuestos responsables para poder posicionar a la empresa Vértices Ltda. En
la ciudad de Pasto.



ABSTRACT

The company VERTICES LTDA has developed its import, export and marketing
teams beauty, health and home since February 2009, which has managed to stay
in the industry despite its short time, achieving tangible results.

Thanks to entrepreneurial management motivates employees, customers and
investors, develop their creative and professional capacity to contribute to the
development of the capital of Narifio, in addition to providing quality products and
reliability, to achieve full satisfaction their clientele.

However the company has taken decisions de empirically so that long term had
consequences, affecting inventory turnover, since imported products without prior
feasibility study or feasibility, hence the company works to increase sales which in
recent years have dropped considerably, due to the lack of clear goals and
appropriate marketing strategies.

The completion of this study contributes to achieving the business objectives to
achieve results over a period of time, plus the strategies and actions to be
performed to achieve them on schedule detailing. Looking to meet the needs of
current customers and what their preferences will be in the future and how to
influence to acquire products through the strategies, plans and advertising.

Once done all diagnoses that infer the company for it to be more competitive
proceed to assign activities, times, responsible to position the company Vertices
Ltda budgets. In the city of Pasto.
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INTRODUCCION

Las empresas en la actualidad son capases de liderar los mercados que
atienden, gracias a sus elementos diferenciadores, sustentado en la toma de
decisiones estratégicas y operaciones, basadas en el apoyo de tecnologias de
acceso global y sobre todo el estudio del comportamiento de los consumidores, los
cuales dia a dia cambian por toda la informacién que se maneja actualmente, con
los medios informaticos, por ende los estudios se basan en herramientas que
permitan analizar los gustos y preferencias de los consumidores. El plan
estratégico de marketing es el elemento que define y encuadra las lineas
maestras de comunicacion y comercializacion de la empresa, para aprovechar las
oportunidades del mercado.

Ademas se Traza los objetivos y los caminos que luego deberan seguir las tacticas
de marketing (marketing operativo) en aras de lograr un mayor resultado con la
menor inversion y esfuerzo, definiendo el posicionamiento de la empresa frente al
mercado elegido para ser destinatario de las acciones de comunicacién y venta.

Por esta razén la planeacién estratégica de mercado brinda a la direccion
informacion importante del mercado en el que se desarrolla, de sus competidores
usuarios y de cada uno de los problemas del sector comercio que infieren en su
crecimiento; asi mismo se puede tener los limitantes de los productos que se
comercializan, el nivel de satisfaccibn y situaciones internas que al ser
debidamente tratadas mediante una planeacion y gestién efectivas se podrian
mejorar las utilidades de los productos de estética, salud, hogar e igualmente
ayuda al posicionamiento de la empresa Vértices Ltda.

Por lo tanto se tendra en cuenta los elementos del &mbito internos y externos que
influyen en la toma de decisiones de la empresa esto servira como base para
disefiar objetivos estrategias recomendaciones que por su posterior realizacién se
permita extender el cometido de la empresa

La incursién en las diferentes plataformas de internet contribuyen a posicionar a la
compafiia, dado que los clientes puede encontrar sus requerimientos mucho mas
facil, por ende la empresa puede utilizar el comercio electronico con el fin de
darse a conocer, entregar informacion referente a los productos, servicios y/o
promociones por medio de las diferentes alternativas que tiene el internet y en
que se puede utilizar en cualquier dispositivo electronico.
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1. MARCO GENERAL

1.1 TITULO

‘PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA VERTICES LTDA EN LA CIUDAD DE SAN JUAN DE PASTO".

1.2 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.2.1 Tema de investigacion. Plan estratégico de mercadeo para una empresa
importadora y comercializadora de productos de belleza, salud y hogar en la
ciudad de San Juan De Pasto en el periodo 2015

1.2.2 Planteamiento del problema. Vértice Ltda. Es una empresa importadora y
exportadora de equipos de salud estética y hogar esta orientado principalmente al
mercado del cuidado y la prevencion de la salud, tiene productos de alta calidad
rendimiento y costos accesibles.

No hay una planeacion estratégica de mercadeo, tampoco se ha desarrollado un
estudio, lo que ocasiona un desconocimiento del mismo de la competencia y los
usuarios. En este contexto la empresa solo depende de la experiencia que ha
venido desarrollando con la comercializacién de sus productos, ademas que no se
encuentra en condiciones para actuar oportunamente ante posibles cambios en el
entorno lo que puede llegar a conceder grandes ventajas ante la competencia
debido a su desinformacién y el desconocimiento de las tendencias o exigencias
de los usuarios.

Por lo tanto, vértices debe adoptar una serie de cambios en sus areas de gestion
que supone un camino de modificaciones referente a sus comportamiento
tradicional uno de esos cambios tiene que ser la consideracion de un plan
estratégico de mercadeo como herramienta en la consolidacién y posicionamiento
de la empresa vértices Ltda.

Es muy importante que la empresa Tenga claro las respuestas a algunos
interrogantes; Como es el ambiente en el que se desenvuelve vértices Ltda.? Hay
un direccionamiento de vértices Ltda.? Cuales son los objetivos mercadologicos
de vértices Ltda.? Cuéles son las tendencias, expectativas, gustos y preferencias
de los usuarios de vértices Ltda.? Cual es la posicion de vértices Ltda frente a la
competencia? Cuales son las metas en el mercado que tiene veértices Ltda.?
Como afecta a vértices Ltda la falta de un departamento de mercadeo.? Qué
estrategias de mercadeo debe implementar par un buen posicionamiento en el
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mercado? Que costo tiene la elaboracion de un plan estratégico de mercadeo?
Qué sistema debe evaluar vértices para la evaluacion de un plan de marketing?

1.2.3 Formulacién del problema. ¢Cual seria el plan estratégico de mercado
para el posicionamiento de la empresa Vértices Ltda. En la ciudad de pasto?

1.2.4 Sistematizacion del problema:

e (Qué aspectos se tendran en cuenta para Realizar el andlisis interno que
permitan identificar las fortalezasy debilidades?

e ¢Cuales seran los factores externos que se pueden identificar mediante el
analisis de las delimitaciones existentes en el entorno?

e ;COmo realizar la investigacion de mercados mediante la opinion de los
clientes y no clientes para identificar la satisfaccion, insatisfaccion y
expectativas con respecto a los productos y servicios que la empresa veértices
Ltda. maneja?

e ;Qué estrategias de mercadeo tradicional y de comercio electrénico se
necesitan para implementar en empresa vértices Ltda.?

e (COmo realizar el plan de mercadeo que se ajuste a la empresa Vértices
Ltda.?

e ¢Qué plan de accion debe implementar Vértices Ltda. para el control del plan
estratégico de mercadeo?

1.30OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Objetivo general. Disefiar un plan estratégico para el posicionamiento de la
empresa VERTICES LTDA. En la ciudad de pasto.

1.3.2 Objetivos especificos:
e Realizar el analisis interno de la empresa vértices Ltda.

e Ejecutar el andlisis del entorno mediante la identificacion de las oportunidades
y amenazas que influyen en Vértices Ltda.
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Realizar la investigacion de mercados teniendo en cuenta la opinion de
clientes y no clientes de la empresa vértices Ltda. Para identificar satisfaccion,
insatisfaccion y expectativas

“Formular estrategias dirigidas al mercado tradicional y al comercio electrénico,

las cuales son necesarias para consolidar el plan estratégico de Marketing de

la empresa Vértices Ltda™.

Disefiar el plan estratégico de mercadeo para la empresa Vértices Ltda.

Elaborar el plan de accién para la empresa vértices Ltda.

1

FERNANDEZ VALINAS, Ricardo. Manual para elaborar un plan de mercadotecnia con un

enfoque latinoamericano. Bogota: Norma, 2000. p. 55.
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2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Las empresas que estdn constituidas en el sector comercio requieren de
herramientas gerenciales con las cuales debe buscar el crecimiento y el desarrollo
de la organizacion, ya que el mercadeo es una ciencia integradora dinamica y de
alto valor agregado con el cual se pretende orientar a la empresa hacia el cliente y
el mercado actual, logrando reconocimiento, basado en la satisfaccion de las
necesidades de los clientes.

Por lo tanto se encuentran algunas razones del por qué? La necesidad del
mercadeo en la comercializacién de productos y servicios.

El entorno en el que se desenvuelven las empresas es mucho mas competitivo,
ante lo cual es evidente la necesidad de una estrategia de mercadeo.

El aumento de empresas y profesionales demuestra que las regiones y la
sociedad deben estar a la vanguardia del mundo para volverse mas competitivos.
El mercadeo analiza decide y ejecuta.

La globalizacién y el facil acceso a la informacion y tecnologia ha hecho que los
clientes estén méas informados y exigentes. Por ello el mercadeo exige que las
empresas Yy los profesionales brinden la mejor calidad en servicios y productos.

2.1 JUSTIFICACION TEORICA

Para realizar este trabajo se aplicaran teorias, conceptos y estrategias, algunas
como: teoria ecléctica, Stanton, Etzel y Walter:r Spekman, Fred r David estrategia
intensiva de penetracion de mercado estrategias de desarrollo de mercado
estrategias de desarrollo de producto la estrategia del crecimiento estrategias
integrativas, marketing mix, plan estratégico de marketing entre otros,

2.2JUSTIFICACION METODOLOGICA

Para la Optima realizacién de este plan estratégico de mercadeo se tendra en
cuenta fuentes Primaria, la se recopilara informacién directa de socios, directivos
y personal de la empresa VERTICES LTDA para hacer a un analisis optimo de La
informacion cualitativa y cuantitativa que se puede extraer de cada departamento.
Ademas la informacién Secundaria que Permite conocer hechos o fenémenos a
partir de documentos o datos recopilados por otro. Por lo cual se tendra en cuenta
datos suministrados por la INVIMA, DANE, PROEXPORT, ZEIKY, periodicos,
revistas y todo lo relacionado con el sector comercio y por ultimo informacién
terceria 0 net grafia Actualmente Ila herramienta mas importante para adquirir
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informacion es la internet Se tendran en cuenta estas paginas y muchas mas
Www.proexport.com.cowww.dian.gov.cowww.invima.gov.co www.marketing.com

2.3 JUSTIFICACION PRACTICA

Por la tecnologia rapidamente cambiante se calcula que los equipos utilizados en
estética y salud generan una transformacion tecnoldgica cada cinco afios lo que
obliga a las empresas a tener excelentes planes de mercadeo para no salir del
mercado.

Por estas razones, es el propésito de la elaboracion de un plan de mercadeo para
la empresa vértices Ltda. Como un acto nuevo para esta entidad, ya que en la
actualidad no cuenta con este tipo de planes.

La importancia de éste, es que proporciona informacion valiosa acerca del medio
en el que se desarrolla la empresa y ademas es una guia para la toma de
decisiones correspondientes al mejoramiento continuo de la calidad de los
servicios y productos que comercializa la empresa. Asi como también sirve como
base para planeaciones futuras.
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3. MARCO DE REFERENCIA

3.1 MARCO CONTEXTUAL

Este estudio se realizara en la empresa VérticesLtda.Localiza en la regién
centro oriental de los Andes en el Departamento de Narifio, limitando al norte
con los Municipios de Taminango y San Lorenzo, al oriente con el Municipio
de Buesaco y el Valle de Sibundoy en el Departamento de Putumayo, al sur
con el Municipio de Cérdoba y al Occidente con los Municipios de el Tambo, la
Florida y Tangua. Su extension es de 1.194 kildbmetros cuadrados y su
poblacion rural es de 48.374 habitantes. La ciudad de Pasto, cabecera
municipal y capital del Departamento de Narifio, esta situada a 1° 13’y 16” de
latitud norte y 77°, 17’ y 2” de longitud al oeste de Greenwich (IGAC 1978). Su
poblacion segun proyeccion de DANE para el 2014, es de 434.486
habitantes?.

“En el Municipio de Pasto est4 situada la Laguna de la Cocha, conocida también
como Lago Guamués, a una altura de 2.860 m, tiene 38 kildmetros de largo por 8
kilbmetros de ancho, y su mayor profundidad es de 70 metros. Esta laguna da
origen al rio Guamués y es un elemento importante en la tradicion oral de las

comunidades de esta region”.

Composicion étnica: Segun las cifras presentadas por el DANE del censo 2005,
la composicion etnografica de la ciudad es

e Blancos y Mestizos (97,6%),
e Afrocolombianos (1,6%),
« Indigenas (0,8%).

En el municipio el 11,1% de los establecimientos se dedica a la industria; el 56,0%
a comercio; el 28,9% a servicios y el 4,1% a otra actividad.

En el area urbana las principales actividades econémicas son el comercio y los
servicios con algunas pequefias industrias o microempresas, de las cuales cerca
del 50% corresponden a la manufactura artesanal. Las empresas narifienses de
mayor tamafio se localizan en Pasto, y corresponden principalmente a productos
alimenticios, bebidas y fabricacion de muebles. Para desarrollo de la actividad
comercial, principalmente con el vecino pais de Ecuador, existen varios centros
comerciales. La Camara de Comercio de Pasto fue instituida en 1918 y segun su

> DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADISTICA (DANE). [en linea] [citado
2015-03-12] Disponible en internet https://www.dane.gov.co/index.php/poblacion-y-
demografia/proyecciones-de-poblacion.

® Ibid., p. 3.
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anuario estadistico para el 2008 contaba con 14.066 establecimientos comerciales
de los cuales el 58.5 % estaban dedicados al comercio y reparacion de vehiculos.
En la zona rural predominan las actividades agricolas y de ganaderia. En pequefa
escala hay actividad minera.

Segun el DANE, el 92,1 % de la poblacion del municipio es alfabeta y el 38,6% de
la poblacion residente en Pasto, ha alcanzado el nivel basico primaria y el 31,4%
secundaria; el 10,8% ha alcanzado el nivel profesional y el 1,9% ha realizado
estudios de especializacion, maestria o doctorado. La poblacién residente sin
ningun nivel educativo es el 5,9%.

Para los estudios técnicos profesionales en la ciudad existen sedes de 10
universidades o centros de estudios superiores siendo el principal la Universidad
de Narifio con mas de 9000 estudiantes.

En artes plasticas la ciudad ha sido cuna de destacados artistas como los
pintores Issac Santacruz, Carlos Santacruz, Manuel Guerrero Mora 'y Homero
Aguilar entre otros cuya obra es conocida y apreciada a nivel local, nacional e
internacional.

En musica es tradicional el trio de instrumentos de cuerda que ameniza reuniones
y fiestas interpretando generalmente boleros y musica colombiana como
bambucos o pasillos. Es muy importante también la actividad de grupos de musica
andina latinoamericana. La ciudad es cuna de varios compositores de renombre
nacional como Dofa Maruja Hinestroza de Roseroautora del pasillo El
Cafetero y Raul Rosero Polo reconocido compositor, arreglista y director de
orquesta. "La Guanefa", cancion de autor an6nimo, mencionada ya como himno
de guerra4en la batalla de Ayacucho, es el icono mas representativo de la musica
de Pasto”".

Desde el 2004 existe la Plaza del Carnaval y la Cultura, construida en la ubicacion
original del terminal de transportes de la ciudad; planeada y disefiada como
proyecto de renovacion urbana, y sobre todo para darle un escenario al Carnaval
de Negros y Blancos pues su forma se concibié para proporcionar la mayor
visibilidad a los espectadores de los desfiles, que muestran todo su esplendor al
atravesarla.

En cuanto a la compafia Vértices Ltda. Es encargada de Importar, Exportar y
Comercializar equipos de salud, estética y hogar

Ubicacién: Calle 16 No 34-77 San Ignacio- Pasto —Colombia

* SAN JUAN DE PASTO. Historia. (en linea) (citado 2015-03-22) Disponible en internet:
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Juan_de_Pasto
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Tamafo: Microempresa,

Sector: Comercio de equipos de salud, estética y hogar

Antecedentes Historicos:

e 2009-fundada en san Juan De Pasto-Narifio-Colombia-Suramérica.

e 2012- se establece restructuracion del personal de gerencia y se crea call
center.

e 2013- la empresa incorpora un coordinador de ventas.

El proyecto busca recolectar informacion relevante que conlleve a realizar un plan
estratégico de mercadeo eficiente.

3.2 MARCO LEGAL
Para garantizar el marco legal de esta investigacion se consulté:

Ley No. 7 (16 de Enero de 1991), por la cual se dictan normas generales a las
cuales debe sujetarse el Gobierno Nacional para regular el comercio exterior del
pais, se crea el Ministerio de Comercio Exterior, se determina la composicion y
funciones del Consejo Superior de Comercio Exterior, se crean el Banco de
Comercio Exterior y el Fondo de Modernizacion Econdémica, se confieren unas
autorizaciones y se dictan otras disposiciones.

Ley No 550 (30 de diciembre de 1999), por la cual se establece un regimen que
promueva y facilite la reactivacion empresarial y la reestructuracién de los entes
territoriales para asegurar la funcién social de las empresas y lograr el desarrollo
armoénico de las regiones y se dictan disposiciones para armonizar el regimen
legal vigente con las normas de esta ley

El Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos Reconocida con
la sigla INVIMA

Es un entidad publica del orden nacional, de caracter cientifico y tecnologico, con
personeria juridica, autonomia administrativa y patrimonio independiente,
perteneciente al Sistema de Salud, adscrito al Ministerio de la Proteccion Social y
con sujecién a las disposiciones generales que regulan su funcionamiento, por lo
tanto los equipos de salud belleza y hogar, de origen Asiatico, deben cumplir
algunos Permisos, autorizaciones y demas tramites ante otras entidades y en este
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caso en especial es INVIMA®, la cual se encargara de Ejercer las funciones de
inspeccién, vigilancia y control a los establecimientos productores y
comercializadores de los productos nacionales e internacionales ademas
Certificar las buenas préacticas y condiciones sanitarias a los establecimientos, en
general es el ente encargado de Otorgar el visto bueno sanitario a la importacion
y exportacion de los productos de su competencia, previo cumplimiento de los
requisitos establecidos en las normas vigentes.

Por consiguiente la empresa VERTICES LTDA debe regirse a las normas que
INVIMA dispone para poder comercializar sus productos.

Decreta, Ministerio de la Proteccién Social, Por el cual se modifica el articulo 1oy
se adiciona un paragrafo al articulo 18 del Decreto 4725 de 2005, Articulo lo.
Objeto y ambito de aplicacién. El presente decreto tiene por objeto, regular el
régimen de registros sanitarios, permiso de comercializacion y vigilancia sanitaria
en lo relacionado con la produccién, procesamiento, envase, empaque,
almacenamiento, expendio, uso, importacion, exportacion, comercializacion y
mantenimiento de los dispositivos médicos para uso humano, los cuales seran de
obligatorio cumplimiento por parte de todas las personas

3.3 MARCO CONCEPTUAL

Con el fin de estructurar una propuesta eficiente orientada a la buena
comercializacién y al posicionamiento.

3.3.1 Marketing. Identificar las necesidades y deseos del mercado objetivoy
adaptarse para ofrecer las satisfacciones deseadas por el mercado de forma
mas eficiente que la competencia.

3.3.2 Merchandising. Incluye toda actividad desarrollada en un punto de venta,
qgue pretende reafirmar o cambiar la conducta de compra, a favor de los articulos
mas rentables para el establecimiento. Los objetivos basicos del merchandising
son: llamar la atencion, dirigir al cliente hacia el producto, facilitar la accion de
compra.

3.3.3 Planeacion anual de marketing. Encamina sus esfuerzos hacia la
consecucion de los objetivos organizacionales con la implementacion de diversas

® INSTITUTO NACIONAL DE VIGILANCIA DE MEDICAMENTOS Y ALIMENTOS. (en linea) (citado
2015-03-22) Disponible en internet: https://www.invima.gov.co/index.php?option=com_content&
view=category&layout=blog&id=319&Itemid=2171
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estrategias y tacticas que seran implementadas en el transcurso del presente afio
laboral

3.3.4 Estrategias. Consisten en acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado objetivo relacionado con el marketing.

3.3.5 Producto. En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o
intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicion, uso o0 consumo y que
puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos
materiales o bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas.

3.3.6 Precio. Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la
transaccion (aungque también se paga con tiempo o esfuerzo).

3.3.7 Plaza o Distribucion. En este caso se define como donde comercializar el
producto o el servicio que se le ofrece (elemento imprescindible para que el
producto sea accesible para el consumidor).

3.3.8 Promocion. Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros
interesados sobre la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los
objetivos organizacionales (cOmo es la empresa=comunicacion activa; como se
percibe la empresa=comunicacion pasiva)

3.3.9 Planeacion estratégica de marketing. La empresa disefia planes
estratégicos para el logro de sus objetivos y metas planteadas, estos planes
pueden ser a corto, mediano y largo plazo, segun la amplitud y magnitud de la
empresa; inicialmente se seguira las etapas de Stanton, Etzel y Walter

3.3.10. Objetivos de Mercadeo. Son la estrategias en las areas de mercado las
cuales se representan en ventas posicionamiento, rentabilidad. Estos objetivos
deben aplicarse con resultados de las estrategias y analisis de los factores
internos y externos de la compaiiia.

3.3.11 Posicionamiento Y Ventaja Diferencial. Para que pueda superar a su
competencia, es necesario que conozca quiénes son sus competidores y queé
estan haciendo. Es recomendable que identifique el area geografica que cubren y
la principal ventaja que les ha permitido ganar mercado, ya que con esta
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informacion podran determinarse, con mayor facilidad, las estrategias de
posicionamiento que deberd seguir su empresa para entrar y desarrollarse en el
mercado.

3.3.12 Mercado Meta. Consiste en un conjunto de compradores que tiene
necesidades y caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacion debe
servir. El mercado meta se define como el segmento de mercado al que una
empresa enfoca su programa de marketing. se dice que un segmento de mercado
(persona u organizacion) se disefia una mescla de marketing para llegar a la meta.
El mercado meta es la parte del mercado disponible cuantificado al que se decide
aspirar.

3.3.13 Marketing Mix. Son las variables (producto, precio, promocién y plaza) de
las que dispone el responsable de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos
de la compaiiia.

3.3.14 Evaluacién de resultados o control. Para asegurar resultados debe
existir un proceso de control para revisar el desempefio y el progreso y verificar en
cuales areas es necesario hacer correcciones, para esto es necesario definir los
criterios para evaluar el desempefio real.

3.3.15 Herramientas para el andlisis de la situacion actual, la investigacion de
mercados. Es una herramienta necesaria para el ejercicio del marketing. Este tipo
de investigacion parte del analisis de algunos cambios en el entorno y las acciones
de los consumidores. Permite generar un diagnéstico acerca de los recursos,
oportunidades, fortalezas, capacidades, debilidades y amenazas de una
organizacion. Todo este analisis para realizar una adecuada toma de decisiones y
para lograr la satisfaccion de sus clientes.

3.3.16 Andlisis de la situacién Matriz MEFI. Esta se basa en analisis interno y
externo para poder responder algunas preguntas concisas. Actualmente donde
esta la empresa? ¢A donde podria llagar la empresa? Y ¢a donde podria ir la
empresa?

3.3.17 Matriz MEFE. Hace referencia al analisis externo que identifica
oportunidades y amenazas en el entorno en el cual la empresa se encuentra Debe
incluir entre 10 y 20 factores clave. La matriz de evaluacion de los factores
externos (MEFE) permite a los estrategas resumir y evaluar informacién
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econdémica, social, cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental,
juridica, tecnoldgica y competitiva.

3.3.18 Matriz De Perfil Competitivo. Es una herramienta analitica que identifica
a los competidores mas importantes de una empresa e informa sobre sus
fortalezas y debilidades particulares. Los resultados de ellas dependen en parte de
juicios subijetivos en la seleccidn de factores, en la asignacion de ponderaciones y
en la determinacion de clasificaciones, por ello debe usarse en forma cautelosa
como ayuda en el proceso de la toma de decisiones.

3.3.19 Analisis DOFA. Partiendo de las matrices MEFI, MEFE, MPC LAS
FUERZAS DE PORTER es pertinente desarrollar el método DOFA el cual es un
analisis de vulnerabilidad que se utiliza para determinar el despefio de
la organizacion ante  una  situacion critica especifica que esta afectando
la empresa. El andlisis DOFA en conjunto con otros estudios complementarios
como son el perfil de amenazas y oportunidades en el medio (POAM), el perfil de
competitivo (PC), el perfil de capacidades y fortalezas internas (PCI), y si es
posible, una base de referencia del medio (Benchmarking), entre
otros métodos de diagnostico empresarial, permiten presentar un panorama
general de la empresa dentro del medio en el cual se debe mover. La matriz
DOFA conlleva al andlisis de cuatro estrategias esenciales DO,DA,FO Y FA.

3.3.20 Direccionamiento Estratégico. El direccionamiento estratégico se
entiende como la formulacién de las finalidades y propdsitos de una empresa,
plasmadas en un documento donde se consignan los objetivos definidos para un
largo plazo, por lo general a cinco o diez afios que, por ser de esa naturaleza se
convierten en la estrategia de supervivencia, crecimiento, perdurabilidad,
sostenibilidad y, por sobre todo, de servicio a sus clientes o usuarios.

3.3.21 Matriz Productos Mercado o La matriz de Ansoff. También conocida
como Matriz Producto/Mercado o Vector de Crecimiento, sirve para identificar
oportunidades de crecimiento en las unidades de negocio de una organizacion.

3.3.22 Matriz Interna y Externa. La matriz IE se basa en dos dimensiones clave:
los totales ponderados del MEFI en el eje (x) y los totales ponderados del MEFE
en el eje y. Recuerde que cada division de la organizacion debe preparar una
matriz MEFI y una matriz MEFE para su parte correspondiente de la organizacion.
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3.3.23 Grupo consultor de boston. La Matriz de crecimiento - participacion,
conocida como Matriz BCG, es un método grafico de analisis de cartera de
negocios. Su finalidad es ayudar a priorizar recursos entre distintas areas de
negocios o Unidades Estratégicas de Analisis (UEA), es decir, en qué negocios se
debe invertir, desinvertir o incluso abandonar. Se trata de una sencilla matriz con
cuatro cuadrantes, cada uno de los cuales propone una estrategia diferente para
una unidad de negocio. Cada cuadrante viene representado entre por una figura o
icono.

3.3.24 Matriz De Posicionamiento Estratégico Y Evaluacion De Accion PEEA.
Esta matriz es una herramienta para conocer la tendencia que deben llevar las
estrategias; de acuerdo al diagrama esta matriz es un marco de cuatro cuadrantes
que muestra si la organizacion puede disefiar estrategias con tendencia agresiva,
conservadora, defensiva o comparativa. Los ejes de la matriz PEEA son Fortaleza
Financiera (FF) Ventaja Competitiva (VC),Estabilidad Ambiental (EA) Fortaleza
Industrial (FI) de los cuales dos pertenecen a la situacién interna por lo que los
datos se pueden obtener de la MEFI y los otros dos son de la situacion externa y
los datos pueden ser obtenidos de la MEFE.

3.3.25 Matriz de gran estrategia. La matriz de la gran estrategia se ha convertido
en un instrumento popular para formular estrategias alternativas, esta dividida en
cuatro cuadrantes en el eje (X) que corresponden al crecimiento en el mercado
gue puede ser fuerte o débil y el eje (Y) esta compuesto por la posicion estratégica
de la empresa la cual puede ser rapida o lenta, tiene como objetivo determinar
cuales son las estrategias mas adecuadas para la empresa en cuanto este defina
la posicion en el mercado.
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4. PROCEDIMIENTO METODOLOGICO

Para el desarrollo de este plan estratégico de mercadeo se utilizar4 un estudio
deductivo e inductivo con la finalidad de delimitar resultados y aplicarlos al
estudio.

Este estudio servira como plataforma para la formulacion de estrategias
mercadotécnicas, definicidon de cursos de accion y toma de decisiones con el fin
de establecer una Optima relaciones entre los recursos de vértices y las
oportunidades del mercado.

4.1 FUENTES DE INFORMACION

4.1.1 Primaria. Se recopilara informacion directa de socios, directivos y personal
de la empresa VERTICES LTDA para hacer a un analisis 6ptimo de La
informacion cualitativa y cuantitativa que se puede extraer de cada departamento.

4.1.2 Secundaria. Permiten conocer hechos o fenbmenos a partir de documentos
o datos recopilados por otro. Por lo cual se tendra en cuenta datos suministrados
por la INVIMA, DANE, PROEXPORT, ZEIKY, periédicos, revistas y todo lo
relacionado con el sector comercio.

4.1.3 Informacion terciaria 0 netgrafia. Actualmente la herramienta mas
importante para adquirir informacion es la internet Se tendran en cuenta estas
paginas y muchas mas;

Www.proexport.com.co
www.dian.gov.co
WWW.invima.gov.co
www.marketing.com

Instrumentos: encuesta, entrevistas, internet, libros, y entidades de control.

4.2 DISENO DE LA MUESTRA

4.2.1 Poblacion y muestra. Se tomaron como base Cuatro poblaciones para
realizar el estudio
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Clientes actuales de la empresa Vértices Ltda. Estos clientes corresponden a
todas las regiones de Colombia incluyendo a la ciudad de san de Juan de Pasto.
Segun el control y registro que la empresa actualmente maneja hay 1289
clientes activos que corresponden a diferentes regiones de Colombia, y con
diferentes profesiones y oficios, por lo tanto se realizé la metodologia de muestra
en poblaciones finitas la cual arrojo como resultado 296 con una confiabilidad del
95% y un margen de error del 5%.

Dénde:

Cuadro 1. Cantidad de clientes por Departamento

ANTIOQUIA 431
CUNDINAMARCA 289
HUILA 125
IBAGUE 141
LA GUAJIRA 50
MAGDALENA 11
META 21
NARINO 22
NORTE DE SANTANDER 30
PUTUMAYO 43
QUINDIO 9
RISARALDA 23
SAN ANDRES 1
SANTANDERES 57
SUCRE 6
VALLE DEL CAUCA 30
TOTAL 1289

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Calculo de la muestra:

NZ?%pq

EZ2(N-1)+Z> pq

Dénde:

N = Clientes actuales de Vértices Ltda.= 1289
p = Probabilidad de éxito =0,5
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g = Probabilidad de Fracaso =0,5

Z = nivel de confianza = 95% =1,96
E = Margen de error =0,05
n = Tamafio de la muestra =296

Poblacidon de familias. De acurdo con la informacion proporcionada por la entidad
DANE actualmente se encuentran suscriptores del los estratos 3, 4, 5,6, con un
total de 31.571

Cuadro 2. Clasificacion domiciliaria de las familias suscritas

Estrato Descripcion total Participacién Porcentual | Participacién
suscripcion En La Muestra Absoluta En La
Muestra

MEDIO BAJO |22.121

3 70% 265

4 MEDIO 7.392 23% 89
MEDIO ALTO |2.047

5 6% 24

6 ALTO 11 1% 1

Total 31.571 100% 379

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Segun el total de suscriptores domiciliarios hay un total de 31571 familias de los
estratos 3, 4, 5 y 6 por lo tanto se realiz6 la metodologia de muestra en
poblaciones finitas la cual arrojo como resultado 379 con una confiabilidad del
95% y un margen de error del 5%

Calculo de la muestra:

NZ2?pq
n=
EZ(N-1)+Z? pq
Dénde:
N = Poblacién urbana de Pasto . = 31571
p = Probabilidad de éxito =0,5
g = Probabilidad de Fracaso =05
Z = nivel de confianza = 95% =1,96
E = Margen de error =0,05
n = Tamano de la muestra =379
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Se realizaran entrevistas a estéticas que estén posicionadas en la Ciudad de San
Juan de Pasto, las preguntas que le brindaran informacion importante a la
empresa seran. ¢Dénde adquiri6 los equipos?, ¢cuanto confia en sus
proveedores? ¢COmo manejan el proceso técnico para sus equipos? ¢ Cuantos
proveedores actualmente maneja? ¢Qué garantias tiene los equipos que
actualmente maneja?

Estas preguntas van dirigidas a:

e CLINICA BELLATRIZ,
e CLINICA SPA.

Fuerza competitiva y de mercadeo: Empresas competidoras. Se tomaron
empresas competidoras que se encuentran fuera de la region ya que actualmente
en el departamento de Narifio no se encontr6 ninguna empresa que esté
relacionada con las mismas actividades que realiza la empresa vértices Ltda.Sin
embargo las compafiias expuestas abren mercado cada tres meses en la capital
de Narifio.

Por lo tanto las empresas competidoras son:

DERMOCELL,
IMPORTADORA SKY,
IRISCOPIO.COM,

MERCADO LIBRE COLOMBIA,
ASOMEDICOL,

BEAUTY.

4.2.2 Procedimiento para el analisis de la informacion. Para la informacion
secundaria se realizaran fichas de registro de la bibliografia y se anotaran las
fuentes y contenidos que sean de interés y acordes con el tema a tratar. En cuanto
a la informacién primaria, su procedimiento sera:

Conteo Clasificacion, Codificacion, Tabulacién, la informacién tabulada y ordenada

se representara a través de graficos, los cuales tendran los respectivos estudios
descriptivos de cada planteamiento en especifico.
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5. CARACTERIZACION DE LA EMPRESA

Imagen 1. Vértices

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

VERTICES LTDA, es una empresa importadora, exportadora y comercializadora
de equipos biomédicos para la salud, estética y hogar, fundada en el 2009 con el
objetivo de satisfacer las necesidades de las personas y las empresas en cuanto
al cuidado de la salud se refiere, con productos de calidad e innovadores, ademas
aportar en la generacion de empleo de la region.

“Cuenta con un equipo humano que vela por el bienestar y la satisfaccién de sus
clientes, es un grupo de profesionales que estan perfectamente capacitados en el
manejo y uso de los PRODUCTOS VERTICES, competentes y especialistas en el
conocimiento técnico y funcional de cada equipo y con idoneidad para el
servicio al cliente soportada con la experiencia adquirida en el tiempo de su

labor”®.

5.1 PRINCIPIOS CORPORATIVOS DE LA EMPRESA

5.1.1 Mision. Somos una empresa narifiense competitiva, dinAmica, con sentido
de pertenencia y socialmente responsable que importa, elabora productos
comercializa equipos Yy servicios de calidad innovadores y tecnolégicamente
avanzados para el logro de la salud y bienestar de las personas.

® SALUD Y BELLEZA. [en linea] [citado 2015-03-12] Disponible en internet
http://www.susaludybelleza.com/
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5.1.2 Visién. Ser la empresa bandera de Narifio y una de las principales
referencias a nivel nacional en la produccion y comercializacion de bienes y
servicios de salud y belleza con altos niveles de calidad y sentido de pertenencia.

5.2 VALORES CORPORATIVOS

e Trabajo en Equipo
e Mejora Continua

e Innovacién

e Servicio

5.3 POLITICAS

Todos nuestros productos estan fabricados bajo normas de calidad basadas en
materias primas y tecnologia Asi, la empresa VERTICES cumple una serie de
requisitos indispensables, algo que incide directamente en el resultado de nuestra
labor con la satisfaccion de nuestros clientes.

5.4 ORGANIGRAMA

Figura 1. Organigrama

JUNTA DIRECTIVA
REVISOR FISCAL |
IMPORTACIONES

GERENCIA GENERAL EXPORTACIONES

DEP: TECNICO DISENO ¥ PUBLICIDAD DEP: VENTAS CONTABILIDA

DIRECCION DIRECCION
CALLCENTER FREELANCE

ASESOR CALLCENTER ASESOR FREELANCE

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014
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5.5 PRODCUTOS

Imagen 2. Linea de productos

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Lineas de productos de Vértices son:

LINEA DE SALUD,
LINEA DE BELLEZA,
LINEA DE HOGAR,
ACCESORIOS.

5.5.1 Linea salud:

Imagen 3. Linea de salud

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Desintoxicador Iénico sencillo: este equipo permite eliminar toxinas, grasas,
residuos, conservadores, metales minerales; limpiando érganos como pancreas,
rinon, higado, vesicula, corazon, pulmones, sistema reproductivo de hombres y
mujeres

Cojin anti insomnio + electro estimulacidon: cojin de masajes con infrarrojos

aplica para reducir tenciones aliviar dolor e inflamaciones y estimular la circulacion
su funcién es (electronica).
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Iriscopio: este equipo captura imagenes claras para el analisis del iris, segun la
medicina alternativa de iridiologia, estudia la salud del cuerpo humano a través
del iris

Organometro mini: Obtiene multiples indicadores del estado de la salud en un
minuto. Este método analitico esta disefiado para ahorrarle tiempo y energia
la base de datos del sistema de andlisis ha sido creada mediante métodos
cientificos estrictas estadisticas de tratamientos

Oximetro digital de pulso: de uso médico, actividades deportivas y para el
hogar, este dispositivo mide la saturacion de oxigeno spo2 y la frecuencia cardiaca

Bio analizador corporal: inspector de la composicion del cuerpo humano (peso,
edad bilégica, funcion del organismo, metabolismo, grasa visceral, corporal, masa
muscular y liquidos) esto lo hace por medio de sensores manuales y sensores
en los pies ademas después del analisis este equipo entrega recomendaciones
para la buena salud

Cojin masajeador terapéutico: fision infrarroja que promueve la circulacién de la
sangre diez esferas de masaje, funcion ajustable en direcciones de 360 grados
cintura con cuatro esferas de masajes en sentido giratorio y golpes se puede
dividir en etapas de masaje

Incinerador de agujas: incinera las agujas de las jeringas

Colonterapia: maneja la hidroterapia de colon, es un equipo limpiador sisteméatico
usa agua filtrada caliente en lugar de quimicos de limpieza de colon

5.5.2 Linea belleza:

Imagen 4. Linea belleza

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014
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Ultrasonido 3 en 1: alivia dolores musculares, mejorando la circulacion sanguinea
entre otras. Electroestimulacion con ultrasonido.

Microdermoabrasion Profesional 4 En 1: la microdermoabrasion es un tipo de
exfoliacion especialmente realizada con cristales de aluminio, que prometen llegar
hasta las capas mas ocultas y profundas de la piel, este equipo es 4 en 1 porque
tiene martillo, skin scruber ,dermoabrasion, ultrasonido facial y corporal

Vacumterapia: es un método de adelgazamiento que combina tres técnicas para
conseguir maxima eficacia: la radiofrecuencia bipolar, la energia de luz LED y la
vacunoterapia. los Beneficios de esta técnica son: Tonifica el sistema circulatorio,
Estimula el sistema linfatico

Ipl Profesional - Pantalla Tactil: la foto depilacion con IPL es un método de
depilacion cosmética progresiva eficaz tanto para hombres como para mujeres,
para vello de cualquier localizacion y en cualquier edad.

Cavitacion + pantalla tactil: la cavitacion se define a partir de la generacion
controlada y repetida de micro-burbujas de vacio en el interior de un liquido, fluido
o material fisiologico, seguido de su propia implosién. Este método se caracteriza
por lograr romper las dificiles estructuras de los depdsitos grasos localizado

Cavitacion + radio frecuencia pantalla tactil: este equipo se reparte en un sola
area de trabajo: abdomen, gliteos, zona externa o interna de la pierna. En cada
sesion, hay una reduccién de volumen de unos 2cm.

Cavitacion panda box: este equipo se reparte en un sola area de trabajo:
abdomen, gluteos, zona externa o interna de la pierna. En cada sesion, hay una
reduccion de volumen de unos 2cm. Es un reafirmante muscular y moldeador del
cuerpo que obtiene resultados en pocas sesiones

Radiofrecuencia panda box: la radiofrecuencia produce un calentamiento
profundo que afecta a la piel y tejido graso subcutaneo.

IPL portatil: el sistema de IPL (Intense Pulsed Light), es una clase de lampara
flash especial, que no tiene la capacidad del laser de ser coherente y desplazarse
en la misma direccion y amplitud, la luz pulsada intensa genera una fuente de luz
poli cromatica de alta intensidad

Méascara de foto estimulacion regeneracion celular: se trata de un protocolo de

foto estimulacion en la que la aplicacion de una suave luz roja sobre la piel permite
reducir el riesgo de reaparicion de la hiper pigmentacion tratada.
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Laser de diodo: este equipo elimina lunares puntos negros rejuvenecimiento
facial acné depilaciéon definitiva y manchas por el sol todo esto por medio de un
laser

Vapor ozono: el equipo produce una nube de vapor suave, que aumenta la
circulaciéon y limpia profundamente los poros mejorando el tono de la piel en un
paso, con tan solo 15 minutos de tratamiento. El vapor caliente y frio penetra
profundamente para suavizar y para disolver las impurezas superficiales.

5.5.3 Linea hogar:

Imagen 5. Linea hogar

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

lonizador de agua: se conecta directamente al grifo, el ionizador de agua sigue
un proceso de dos pasos. El primer paso consiste en filtrar los componentes
dafninos del agua: cloro, trihalomethanes, fenoles, sedimentos, desechos
organicos y bacteria de todo tipo. Ademas logra esto a través de un filtro de
carbono de multiples etapas que contiene los minerales "turmalina" y calcio de
coral. .Luego se introduce una pequefia carga eléctrica en el agua a
través de unos electrodos de titanio cubiertos de platino.

Horno de conduccion halégeno flavor wave: logra cocer las comidas preferidas
hasta 3 veces mas rapido, sin grasa adicional

Barraionizadora de agua portable: incluye 13 minerales diferentes en el filtro:
Los minerales son esenciales para las funciones del cuerpo como las vitaminas.
Ellos forman la estructura de nuestros cuerpos y ayudan a nuestros sistemas de

trabajo. Los minerales son elementos necesarios para el cuerpo humano para
diversos fines como la formacién de la sangre, huesos y dientes, incluso en otros
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tejidos, osmorregulacion de los fluidos corporales, y el control del proceso fisico
quimico. Pueden 1. Regula el equilibrio del pH creando un medio ambiente mas
alcalino para la vitalidad y armonia.2. Reduce los lipidos en sangre y disminuye la
presion arterial 3. Regula la funcion gastrointestinal 4. La promocién del
metabolismo, y mejora la inmunidad humana. 5. El alto poder de disolucién de la
agua alcalina se une a las toxinas en nuestro cuerpo lo que permite la eliminacion
eficaz de los residuos. 6. Protege el higado de los efectos nocivos del alcohol y la
nicotina. 7. Antioxidante de gran alcance: la lectura de ORP de debajo de 200 mV
en unos 3-5 minutos 8. Descompone las moléculas de agua para una mejor
absorcién de nutrientes y minerales a través de 6smosis inversa, oxigenando el
cuerpo y aumentando el metabolismo. 9. El agua alcalina: Alcaliniza el agua
potable, neutraliza las sustancias acidas del cuerpo humano y mantiene el
equilibrio del sistema o6rganico. Ayuda a mantener el pH y puede proteger el
higado de los dafios que la nicotina y el alcohol pueden generar.

5.5.4 Accesorios. Filtro De Repuesto Para lones De Agua, Manillas Antiestaticas,
Electrodos Electro Estimulacién Tens, Jabon Pies, Desinfectante, Canulas, Fajas
Para Spa Desintoxicador, Jabon Por Galon Y Desinfectante Por Galon

Electrodos. Este producto es el repuesto para el dispositivo eléctrico limpiador de
toxinas es el encargado de trasmitir la corriente eléctrica galvanica 80% positivo.

Equipos nuevos: lipo laser camilla terapéutica de jade, sillon masajeador
terapéutico gravedad cero, bio scanner molecular 3D.
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6. DIAGNOSTICO INTERNO DE LA EMPRESA

Se realiza el analisis interno que tiene como objetivo conocer los recursos y
capacidades con los que cuenta la empresa Vertices Ltda, ademas identificar
sus fortalezas y debilidades, que presenta en las variables que influyen dentro
de la compafiia y asi establecer objetivos en base a dichos recursos y
capacidades, y formular estrategias que le permitan potenciar o aprovechar
dichas fortalezas, y reducir o superar dichas debilidades’.

6.1 DIRECCIONAMIENTO
Fortalezas:

Control administrativo: desde sus inicios la empresa cuenta con personal
capacitado para la toma de decisiones en temas administrativos.

Organizacion interna de la empresa: estd constituida por departamento
administrativo, departamento de publicidad, departamento de ventas,
departamento de servicio técnico, y almacén

Control de las importaciones: la empresa cuenta con la experiencia y los
proveedores necesarios para poder comunicarse y realizar las operaciones
internacionales; asi mismo la operaciones de exportacion no tienen mayor
dificultad ya la empresa utiliza intermediarios internacionales para enviar sus
productos ya que los envios son en pequefas cantidades.

Debilidades:

Los planes estratégicos: no se desarrolla de forma eficiente ni se tiene en cuenta
a los diferentes departamentos, ni a los directamente relacionados con el
consumidor final, no se perciben estrategias, publicitarias planeadas. No hay un
sistema de comunicacién adecuado.

Saturacion del Gerente administrativo: el gerente de la empresa tiene muchas
responsabilidades ademas de dirigir y controlar los procesos de la empresa
Vértices Itda. También controla y participa activamente de una empresa de viajes
Conquistar, y por ultimo coordina una nueva linea de servicios Ambulancias
Vértices. Por ende esto ocasiona que el gerente no preste atencion a todos los
inconvenientes que se presentan en la empresa Vértices Ltda.

" KOTLER, Philip. Fundamentos de marketing. Bogotéa: s.n., 2003. p. 60.
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La imagen corporativa regular: para los que conforman la empresa como:
empleados, directivos, terceros la imagen es regular o mala y teniendo en cuenta
a los clientes no todos estan satisfechos con los servicios y los productos que
presta la empresa.

Estudio de la competencia: la empresa vértices Ltda, no maneja una base de
datos de sus competidores directos ademas no se preocupa por las tendencias de
la competencia y que esta haciendo con respecto a ventas imagen estrategias de
mercado para enterarse como debemos actuar a determinadas situaciones o que
movimientos hacer con respecto a los clientes

La comunicacion: dentro de la empresa es deficiente no hay un sistema
comunicativo entre los diferentes departamentos de la compaiiia, la toma de
decisiones gerenciales, estan basadas en términos empiricos y con los socios de
la empresa sin tener en cuenta la opinién de los empleados, practicamente se
impone, las decisiones.

6.2 FUERZA COMPETITIVA Y DE MERCADEO
Fortalezas:

Precios competitivos: la empresa maneja precios bajos con respecto a la
competencia, y esto lo percibe el consumidor final.

Facilidades de pago: la empresa maneja, créditos, consignaciones, transacciones,
giros, pagos online y fenal cheque. Lo que la hace una empresa dinamica y
segura.

Disefio y calidad: del producto: los equipos que maneja la empresa tiene un disefio
internacional, con todos los entandares de seguridad.

Proveedores: la empresa maneja buenas relaciones con sus proveedores
nacionales, los cuales son utilizados para los envios de los equipos a nivel
nacional e internacional, ademas la compafiia cuenta con sus proveedores
internacionales donde maneja buenas relaciones comerciales. Y esto se ve
reflejado en los precios y calidad de los productos a importar.

Sistema de distribucién: la comercializacion de los equipos es adecuado, esto se

debe a las formas de pago y a las alianzas estratégicas con los proveedores de
servicios de envio
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Debilidades:

Disposicion y control: se presenta una gran deficiencia en cuanto al tiempo de
llegada de los equipos y la informacion inexacta de los movimientos de inventario.

Costos fijos y variables: debido a la razon social de la empresa importadora y
exportadora se presentan cambios en la tasa de cambio, lo que hace que varien
los costos y por ende varia el precio final ademéas las medidas del gobierno en
cuestiones de impuestos a la entrada de productos.

En cuanto a los costos variables, aunque la empresa en algunos casos optimiza
recurso, no hay un sistema concreto para ello.

Servicio al cliente: la empresa debe poner atencion a las quejas que se presentan
con respecto al tiempo de entrega y a la presentacion de los equipos.

Inversion e investigacion de mercados: no se cuenta con un capital ni un plan de
mercadeo para realizar las actividades de identificacion de los clientes meta y la
satisfaccion de sus necesidades y deseos de una manera competitiva y rentable
para la empresa. Por ende no hay una persona idénea con las competencias
necesarias para realizar las funciones de marketing, los planes se basan en
criterios personales de los directivos.

Publicidad: vértices, no maneja medios publicitarios y las ocasiones que lo ha
hecho no han llegado a su mercado meta.

6.3 CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO

Fortalezas:

Experiencia del personal: la empresa cuenta con personal de trayectoria en la
compafiia, que saben como se manejan los diferentes procesos, esto gracias a la
confianza que los directivos han puesto en sus empleados, con el fin de conformar

un equipo solidé.

Nivel académico: segun los requerimientos de cada cargo vértices maneja una
buena distribucion segun las capacidades y experiencias.

Ausentismo: el nivel de ausentismo es muy bajo, solo se presenta en casos de
fuerza mayor.

Analisis del desempeiio del personal: los directivos se basan en las evaluaciones

cualitativas y cuantitativas de cada empleado. Y la evaluacion la hacen cada
cuatro meses, con el fin de tomar medidas a los diferentes problemas que se
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estén presentando. Aunque se debe mejorar en la coordinacion de los demas
departamentos.

Debilidades:

Perspectiva de los empleados: las metas y objetivos que tiene vértices a corto
mediano y largo plazo. EIl personal no tiene proyecciones de seguir la vision
debido a que algunos no se sienten respaldados ni emocional, ni laboralmente.

Clima organizacional: por lo general es bueno, pero se presentan algunas
flexibilidades en cuanto a la autoridad de algunos directivos, lo que representa
que el personal se relaje, ademas el no tener un reglamento y las funciones
claras de cada empleado, hace que el personal se disperse en otras actividades.

Reclutamiento y seleccion de personal: este proceso es deficiente, ademas la
empresa no cuenta con tés psicotécnicos ni con el personal idoneo para hacer
estos procesos. Y esto se ha visto reflejado en la pérdida de tiempo y los costos
que representa.

Motivacion: los directivos de la empresa han venido desarrollando junto a sus
empleados un programa de motivacion, pero la percepcion de los trabajadores es
que no se valorando su trabajo, sus esfuerzos, sus valores, ademas la baja de las
comisiones desalienta mucho a los asesores comerciales. Esto hace que el
personal no este concentrado en sus actividades diarias y que estén buscando
otras alternativas de empleo. Por esta razon la motivacién de Vértices Ltda. Es
deficiente.

Sentido de pertenencia: los directivos de la empresa manejan un excelente sentido
de pertenencia, pero esto no se ve reflejado en los empleados.

Rotacion de personal: el nivel de rotacion es muy alto, sobre todo en el
departamento comercial, lo que genera incertidumbre.

Posibilidades de ascenso: para ningun cargo la empresa cuenta con la posibilidad
de ascenso. Esto se debe a que la empresa no tiene la mentalidad de
crecimiento.

6.4 CAPACIDAD TECNOLOGICA

Fortalezas:

Herramientas de trabajo: los equipos tecnoldgicos, areas e implementos de oficina

gue manejan la empresa se encuentran acorde a las necesidades de sus
actividades diarias.
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Productos: son de gran calidad internacional y llenan las expectativas de los
clientes a un bajo costo.

Contabilidad: el manejo contable lo hace un profesional, con un sistema 6ptimo
donde se lleva registros de todas las operaciones contables.

La plataforma corporativa en la Web: Vértices Ltda. Comprende la importancia de
tener una pagina Web corporativa y estar en las redes sociales.

Control de calidad de los equipos: la empresa trabaja en el certificado de
capacidad de almacenamiento y acondicionamiento (CCAA) exigido por el ente de
control INVIMA, lo que hace que la compafiia adopte las medidas necesarias de
control y calidad de los productos.

Debilidades:

Distribucion de las areas administrativas: el area comercial esta dividida en dos
oficinas diferentes una para el director comercial y la otra para los asesores, lo
que dificulta la comunicacion. Ademas la gerencia se encuentra de frente a la
fuerza de ventas lo que representa intimidacion.

Infraestructura: la empresa no tiene un activo inmobiliario propio lo que se
convierte en una debilidad por que esta vulnerable a los cambios de precios por
arrendamiento, entre otros.

Software: el sistema de control de clientes, inventarios, estadisticas, comunicacién
y ventas. Que maneja la empresa es deficiente

6.5 CAPACIDAD FINANCIERA

Fortalezas:

Liguides: la empresa maneja una buena liquides para sus obligaciones a corto,
mediano y largo plazo.

Endeudamiento de la empresa: este nivel es bajo, gracias a que la empresa utiliza
Sus propios recursos obtenidos mensualmente.

Razon social: esa es importadora, exportadora y comercializadora a nivel regional
departamento y nacional. Lo que representa movimiento en su inventario para
alcanzar sus metas. Pero es necesario mejorar las estrategias de venta al
consumidor final para un mejor aprovechamiento de sus recursos.
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Rentabilidad: la empresa maneja una buena utilidad de sus productos, pero la falta
de movimiento de inventarios, los movimientos de la taza de cambio, los
impuestos a las importaciones, entre otras. Ocasiona que la rentabilidad tenga
variaciones en el tiempo. Para ello la empresa debe estar preparada con
estrategias para cada variacion.

Debilidad:
Crecimiento: las tasas de crecimiento y utilidad se ven afectadas, por la carencia
de estrategias adecuadas para enfrentar el mercado cambiante.

6.6 PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA DE LA COMPANIA (PCI)

Cuadro 3. Perfil de capacidad interna de la compaifiia (PCI)

FACTORES FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

Capacidad directiva
control administrativo x
constitucion administrativa de la _empresa X
control de la importaciones X
planes estrategicos X
Saturacion del gerente General
imagen corporativa

estudio de la competencia
comuncacion

XXX ([X
XXX XX XXX

Capacidad competitiva

Precios competitivos

facilidades de pago

diseno y calidad de los productos
proveedores

sistema de distribucion

diposicion y control de inventarios
costos fijos y variables

senvicio al cliente

inversion e investigacion de mercados
No se tiene estrategias de publicidad

X|X

X[X

X|X[X
XIX[X][X][X]X[X]|X

X[X|X

CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO
experiencia del personal

nivel academico

ausentismo

analisis del desempeiio del personal X
perspectiva de los empleados

clima organizacional

reclutamiento y seleccién del personal
motivacion

sentido de pertenencia

rotacion del personal

posibilidades de ascenso

X|X[X

X
XIXIXIX] [XIX] XXX

X|X|X[X

CAPACIDAD TECNOLOGICA
herramientas de trabajo
productos

contabilidad X
plataforma corporativa en la web
control de calidad de los equipos X
distribucion de las areas administrativas X
infraestructura en arrendamiento
software

X|X

XIX[ XXX [X]X

X[X

CAPACIDAD FINANCIERA
liquidez X
endeudamiento de la empresa
Razon social

rentabilidad

crecimiento X

X[X|X
X|X[X

X|X

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014
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6.6.1 Identificacion de Fortalezas y debilidades:

Cuadro 4. Fortalezas y debilidades

Fortalezas Debilidades

control administrativo planes estratégicos

constitucién administrativa de la empresa Saturacion del gerente General
control de la importaciones imagen corporativa

Precios competitivos estudio de la competencia

facilidades de pago comunicacion

disefio y calidad de los productos disposicion y control de inventarios
proveedores costos fijos y variables

sistema de distribucién servicio al cliente

experiencia del personal inversion e investigacion de mercados
nivel académico No se tiene estrategias de publicidad
ausentismo perspectiva de los empleados

analisis del desempefio del personal clima organizacional

herramientas de trabajo reclutamiento y seleccidn del personal
productos motivacion

contabilidad sentido de pertenencia

plataforma corporativa en la web rotacion del personal

control de calidad de los equipos posibilidades de ascenso

liquidez distribucion de las areas administrativas
endeudamiento de la empresa infraestructura en arrendamiento
Razdn social software

rentabilidad crecimiento

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Conclusion: Analizando las fortalezas y debilidades de la empresa vértices que
presenta este estudio se deduce que la compafia ofrece una gran cantidad de
productos con respecto a la industria de la salud y estética, es importante la
manera que ah venido desarrollandose ente mercado a pesar de sus limitaciones
de comunicacién y control de los procesos administrativos, a encontrado la
manera de utilizar sus recursos para llegar con sus equipos a diferentes regiones
de Colombia y ofrecer sus productos al exterior, sin embargo, la falta de
direccionamiento de un profesional de mercadeo contribuye a que se tomen malas
decisiones que pueden generar pérdidas para la empresa , por lo tanto es
indispensable minimizar las debilidades e incrementar sus fortalezas con el fin de
acrecentar sus ventas y las satisfacian de sus clientes sin descuidar la
competitividad en precios y calidad de sus productos.
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Cuadro 5. Matriz MEFI

VARIABLES

DIRECCIONAMIENTO PONDERACION |CLASIFICACION RESULTADOS
control administrativo 0,16 3 0,48
constitucion administrativa de la empresa 0,14 3 0,42
control de la importaciones 0,12 4 0,48
planes estrategicos 0,1 2 0,2
saturacion del gerente General 0,15 1 0,15
imagen corporativa 0,12 1 0,12
estudio de la competencia 0,09 1 0,09
comuncacion 0,12 1 0,12
TOTAL 1 2,06
FUERZA COMPETITIVA Y DE MERCADEO PONDERACION CLASIFICACION |[RESULTADOS
Precios competitivos 0,16 4 0,64
facilidades de pago 0,12 4 0,48
disefo y calidad de los productos 0,1 3 0,3
proveedores 0,08 3 0,24
sistema de distribucion 0,07 3 0,21
diposicion y control de inventarios 0,08 2 0,16
costos fijos y variables 0,07 2 0,14
servicio al cliente 0,14 1 0,14
inversion e investigacion de mercados 0,12 1 0,12
No se tiene estrategias de publicidad 0,06 1 0,06
TOTAL 1 2,49
CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO PONDERACION CLASIFICACION |[RESULTADOS
experiencia del personal 0,090 4 0,360
nivel academico 0,080 4 0,320
ausentismo 0,060 4 0,240
analisis del desempefio del personal 0,050 3 0,150
perspectiva de los empleados 0,120 2 0,240
clima organizacional 0,082 2 0,164
reclutamiento y seleccidén del personal 0,080 2 0,160
motivacion 0,068 1 0,068
sentido de pertenencia 0,030 1 0,030
rotacion del personal 0,150 1 0,150
posibilidades de ascenso 0,100 1 0,100
TOTAL 1 1,98
CAPACIDAD TECNOLOGICA PONDERACION CLASIFICACION |[RESULTADOS
herramientas de trabajo 0,18 4 0,72
productos 0,12 4 0,48
contabilidad 0,08 3 0,24
plataforma corporativa en la web 0,12 4 0,48
control de calidad de los equipos 0,09 3 0,27
distribucion de las areas administrativas 0,12 2 0,24
infraestructura en arrendamiento 0,14 1 0,14
software 0,15 1 0,15
Total 1 2,72
CAPACIDAD FINANCIERA PONDERACION CLASIFICACION |[RESULTADOS
liquidez 0,19 4 0,76
endeudamiento de la empresa 0,18 3 0,54
razon social 0,22 3 0,66
rentabilidad 0,16 3 0,48
crecimiento 0,25 1 0,25
TOTAL 1 2,69

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014
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“El total puede ir de un minimo de 1 a un maximo de 4, siendo la calificacion
promedio 2.5 ponderado™. Los totales ponderados muy por debajo de 2.5
caracterizan a las organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que las
calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una posicion interna. Debilidad mayor
=1, Fortaleza menor = 3, Debilidad menor = 2 y Fortaleza mayor = 4

Analisis de la matriz de evaluacion de factores internos MEFI. La matriz MEFI
se realizo gracias a la informacion suministrada y recolectada. De directivos y del
resto del personal que la conforman. Por consiguiente después del andlisis y
evaluacion de la matriz MEFI de las diferentes factores que la conforman se puedo
llegar a las siguientes conclusiones:

Direccionamiento:
Las fortalezas mas representativas de la empresa son:

e Control administrativo,
e Organizacion interna de la empresa,
e Control de las importaciones.

Las debilidades mas representativas de la empresa son:

Saturacion del gerente general,
Imagen corporativa,

Estudio de la competencia,
Comunicacion.

Conclusion: El resultado final de este factor interno es de 2.27, lo que demuestra
que el direccionamiento tiene mas debilidades que fortalezas.

Fuerza competitiva 'y de mercadeo:
Las fortalezas mas representativas de este factor son:

Precios competitivos,

Disefio y calidad de los productos,
Servicio al cliente,

Proveedores.

Las debilidades mas representativas de este factor son:

® MATRICES ESTRATEGICAS. [en linea] [citado 2015-03-12] Disponible en internet
http://es.slideshare.net/destrella/matrices-estrategicas
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¢ Insatisfaccion del cliente,
¢ Investigacion de mercado ,no se cuenta con personal idéneo en marketing,
e Disposicion y control de inventarios.

Conclusion: El resultado final de este factor interno es de 2.53, lo que demuestra
la fuerza competitiva y del mercado tiene mas fortalezas que debilidades.

Capacidad del talento humano:
Las fortalezas mas representativas de este factor son:

e [Experiencia del personal
¢ Nivel académico
e Ausentismo

Las debilidades mas representativas de este factor son:

Perspectiva de los empleados,
Posibilidad de ascenso,
Motivacion,

Sentido de pertenencia,
Rotacion del personal.

Conclusion: EIl resultado final de este factor interno es de 2.320, lo que
demuestra que el factor de la capacidad del talento humano tiene mas debilidades
que fortalezas.

Capacidad tecnolégica

Las fortalezas mas representativas de este factor son:

e Herramientas de trabajo,
e Productos,
e Plataforma corporativa en la Web.

Las debilidades mas representativas de este factor son:
e Software (sif).

Conclusion: El resultado final de este factor interno es de 2.6, lo que demuestra
gue el factor de la capacidad tecnoldgica tiene mas fortalezas que debilidades.

Capacidad financiera: Las fortalezas mas representativas de este factor son:
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e Liquidez,

e Razobn social,

¢ Rentabilidad.

La debilidad mas representativa de este factor es:

e Crecimiento.

Conclusion: El resultado final de este factor interno es de 2.69 lo que demuestra

que el factor de la capacidad financiera tiene mas fortalezas que debilidades.

Cuadro 6. Anéalisis matriz MEFI

MATRIZ MEFI GENERAL
DIRECCIONAMIENTO 2,06
FUERZA COMPETITIVA'Y DE MERCADEO 2,49
CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO 1,98
CAPACIDAD TECNOLOGICA 2,60
CAPACIDAD FINANCIERA 2,72
PROMEDIO 2,37

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

El promedio de los factores internos de la empresa VERTICES LTDA, es de 2.37,
lo que representa que la empresa tiene mas debilidades que fortalezas a nivel
interno.

Este resultado significa que la empresa tiene problemas internos ya que esta por
debajo del promedio 2.5, pero tiene posibilidades para corregir a tiempo sus
debilidades.

Conclusion: Partiendo del andlisis de la matriz del factor interno MEFI de la
empresa Veértice Ltda. Se puede concluir que la compafiia tiene una mala posiciéon
interna ya que presenta una gran cantidad de debilidades que fortalezas. Por lo
tanto se debe trabajar en la solucién de sus debilidades para poder hacerle frente
a su entorno que cada vez es mas exigente.
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7. ANALISIS DEL MACRO AMBIENTE
7.1 DETERMINACION DE VARIABLES

7.1.1 Entorno demogréfico. Estas variables tienen la caracteristica particular de
ser las Unicas que se pueden medir de forma estadistica en Colombia podemos
obtener datos estadisticos de DANE

Oportunidades:

Poblacién con un poder adquisitivo alto: en pasto el 28.9 %: corresponde a la
cantidad de personas que disponen de mas de un salario minimo, el total de la
poblaciones de 434486 segun la proyeccion para 2014que hizo el DANE®, el
salario minimo para el afio 2014 es de $ 616000.

Educacion: la investigacion del 2012 demuestra que el 70% (DANE) de la
poblacién en el departamento de Narifio tiene acceso a la educacion. Por ende se
considera que el nivel de analfabetismo es bajo. El gobierno nacional,
departamento y municipal unen fuerzas para que todas las personas tengan
acceso a la educacion.

Desempleo en Colombia: segun los resultados de los entes estatales como el
(DANE) las cifras de desempleo en los Ultimos afios tienden a la baja. Sin
embargo la reduccibn es leve. Ademas la produccion industrial y las
exportaciones mostraron sefiales de recuperacion, por ende, actualmente el pais
se encuentra con la balanza comercial positiva.

° DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADISTICA (DANE). Op. cit., p. 3.
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Imagen 6. Desempleo en Colombia

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Amenazas:

Fuente de Ingresos: el desarrollo de la economia en la ciudad de Pasto se debe a
los servicios y con una gran participacion informal en el comercio. Esto se
presenta por la carencia de industrias de produccién, ademas no existe una
transformacion clara que conlleve a la transformacion econdémica de la region.

indice Pobreza en San Juan de Pasto: la ciudad cuenta con un gran problema de
inequidad, sus causa radican en la informalidad del empleo, la falta de inversion
estatal El centralismo economico, politico y cultural del pais agudiza la
desigualdad, ademas segun el DANE, los estratos sociales en la capital del
departamento de Narifio, muestran una disparidad amplia, el 80% de la poblacion
urbana se encuentra en estratos 1,2 y 3.
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indice de Desempleo en san Juan de Pasto: en los Gltimos afios el desempleo en
el municipio de Pasto siempre ha sido superior al promedio nacional, aunque se
percibe una baja en los ultimos afos, esto se debe al sub empleo, al trabajo
independiente y a la contratacion por servicios, ademas el 11,1% de los
establecimientos se dedica a laindustria; el 56,0% a comercio; el 28,9% a
servicios y el 4,1% a otra actividad.

En el area urbana las principales actividades econdémicas son el comercio y los
servicios con algunas pequefas industrias o microempresas, de las cuales cerca
del 50% corresponden a la manufactura artesanal. “Las empresas narifienses de
mayor tamafio”® se localizan en Pasto, y corresponden principalmente a
productos alimenticios, bebidas y fabricacion de muebles. Para desarrollo de la
actividad comercial, principalmente con el vecino pais de Ecuador, existen varios
centros comerciales. La Camara de Comercio de Pasto fue instituida en 1918 y
segun su anuario estadistico para el 2008 contaba con 14.066 establecimientos
comerciales de los cuales el 58.5 % estaban dedicados al comercio y reparacion
de vehiculos. En la zona rural predominan las actividades agricolas y de
ganaderia. En pequefia escala hay actividad minera.

Imagen 7. Tasa global de participaciéon, ocupacion y desempleo

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

' SAN JUAN DE PASTO, Op. cit., p. 3.
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7.1.2 Factores econOmicos. Las expectativas de inflacion en Colombia
continuaron disminuyendo para este 2013, situandose por debajo del punto medio
de la meta entre 2 y 4% que fijo el Banco de la Republica. Por lo tanto la inflacion
en lo corrido del afio 2013 es del 2%.

El indice de Precios al Consumidor ha presentado en abril una variacion de
0.25%. Esta tasa supera en 0.11 puntos porcentuales la que se registro en abril de
2012, que se situé en 0.14%. La variacion registrada para el afio corrido ha sido
de 1.21%, mientras que para los doce meses se ha ubicado en un 2.0% Banco de
la Republica recorté a 3,75% la tasa de interés Esta medida fue tomada por el
Banco de la Republica con el fin de alcanzar gradualmente la meta de largo plazo
de inflacion (3%) y de lograr que la economia crezca alrededor de su crecimiento
potencial.

Esto seria efecto de la reciente reforma tributaria que redujo tarifas y bajo el precio
de la gasolina.

La tendencia del PIB segun los analistas es de aumentar a con respecto al afio
anterior en un 4.8%, los indicadores de la tasa de cambio indican que el precio del
doélar tiende a bajar.

El peso colombiano es la moneda mas revaluada en los circuitos econémicos. La
respuesta, si bien se origina en las politicas de emision —sin respaldo- de las
principales monedas en busca de mayor competitividad comercial en medio de la
crisis, franqueando aranceles y barreras, se complementa con el modelo de
crecimiento adoptado por los tres ultimos gobiernos, Confianza Inversionista, que
tiene como variable principal al capital extranjero. y que se ha ratificado en
negociaciones de TLC.

El afio 2013 empez6 con la tendencia de revaluacion reforzada al dia de hoy el
precio del délar es de $1907.0 con tendencias a la baja y para 2014 no es de
extrafiarse que la tasa de cambio se aproxime a $1.600 con las consecuencias
negativas que implicara para las exportaciones.

El desempleo en el 2013 es un reto de la economia colombiana, este afio se
pretende reactivar la industria manufacturera y de la construccién para generar
empleo y reducir la pobreza, estos son los sectores de la economia que mas
empleo generan, mientras que los puestos de trabajo en la mineria y la industria
petrolera son mas reducidos.

El Gobierno del presidente Juan Manuel Santos busca reducir el desempleo a un
digito, meta que se ha dificultado por el progresivo aumento de la oferta laboral y
la escasa demanda, pese a la creacidbn de nuevos puestos de trabajo en los
ultimos dos afos. El desempleo en el 2012 se ubic6 con un 10.4% y para el 2012
el gobierno quiere ubicarlo en un 9.4%. Para el presente afio las exportaciones
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son mayores a las importaciones lo cual genera un superavit en la balanza
comercial.

Oportunidad:

Actividad comercial: con equipos dirigidos a la salud estética y hogar
fundamentados en precios accesibles y la calidad que se evidencia en estos
productos, se percibe un cambio en la mentalidad de los consumidores, lo que
conlleva el culto al cuerpo y cuidado personal, ya que ahora es necesario sentirse
fisica y psicolégicamente bien con sigo mismo.

La ventaja de éste tipo de negocios, es que se pueden dirigir tanto a un cliente
particular, como a los empleados de las empresas y/o emprendedores.

Mercado: en los ultimos afios la participacion de centros estéticos y medicina
alternativa sean incrementado, lo que potencializa las ventas de la empresa,
ademas la gran experiencia en el manejo del marketing directo y los procesos para
llegar a los clientes nacionales e internacionales se fortalecen gracias a la cultura
tecnolégica de comunicacion.

Distribucién de regalias del gobierno Nacional: las politicas del gobierno del
presidente santos como igualdad para todos donde las regalias llegan a todo el
pais lo que genera inversion y trabajo.

Comercio electrénico: publicidad, compra y venta de productos o de servicios a
través de medios electrénicos, tales como Internety  otras redes
informaticas. Presenta ventajas para los clientes y para las pequefas medianas
y grandes empresas. Lo que permite, la comparacion de precios, investigacion de
mercados, fortalecimiento de la distribucibn de productos, beneficios
operacionales, entre otros.

Disponibilidad de Créditos financieros: la baja de las tasas de interés incentivan
los préstamos, para la inversion.

Inversion nacional y extranjera: a nivel nacional, la inversion social, el aumento en
la construccién y la infraestructura vial. Son los ejes centrales del actual gobierno.
Ademas los recursos extranjeros son mayores, gracias a los tratados comerciales
como él TLC, asi mismo las ventajas de libre inversibn en cualquier sector
economico son aprovechadas por el capital extranjero.

Impuestos: La reforma tributaria que entré en vigencia el 1° de enero del 2013
contiene una serie de modificaciones que impactan no solo a las empresas sino
también a las personas en general, entre estos cambios y adiciones se resalta la
reduccion de costos laborales y hace mas competitivas a las empresas, contribuye
a la equidad genera mayores recursos para la educacion y la salud.
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Amenazas:

Incremento en los precios de los servicios publicos: esto ha generado que la
empresa aumente los costos fijos y se vean reflejados en el precio final.

Inflacién de san juan de pasto: la capital de Narifio en los Gltimos afios a tenido un
incremento significativo en el costo de vida, convirtiéndose en una de las ciudades
mas costosas de Colombia, lo que genera disminucion en la adquisicion de
productos.

Las tazas de cambio: la devaluacion del peso colombiano, afecta las
importaciones. Aunque la inflacion a nivel regional y nacional no supera el 10
% lo que indica que existe una inflacion moderada.

Comercio internacional: el intercambio de bienes, productos y servicios entre dos
0 mas paises o regiones econdmicas fomentan el comercio, pero tambiénla firma
de tratados puede generar cambios negativos en la economia colombiana, ya que
el pais todavia no se encuentra en capacidad de competir con empresas
internacionales, ademas por esta actividad el sector mas perjudicado es el
agropecuario, ya que no pueden ser competitivos, frente a los productos
importados.

Nuevos competidores: en los ultimos afios a nivel nacional, sea visualizado un
incremento de empresas comercializadoras de equipos biomédicos, estética y
hogar. Ademas esto se potencializa por los tratados de libre comercio que se han
firmado con estados unidos y Europa.

Aumento De Fletes De Los Proveedores De Servicios De Envié: la gran demanda
por empresas de servicio de envié ocasionan que algunas compafiias aumenten
sus precios y bajen la calidad de su servicio.

PIB del departamento de Narifio: el departamento de Narifio tiene 1.5 de
participacion con respecto al PIB nacional, Lo que demuestra una desconfianza a
invertir en nuestra region. Esto se debe a la falta de inversion estatal y extranjera.
Ademas el obstaculo del desarrollo econdmico se basa en la falta de vias, energia
eléctrica en las zonas mas apartadas de del Departamento. Cabe resaltar que la
actividad agropecuaria es la mas representativa de la region.

7.1.3 Factor socio cultural. El sector comercio tiene en cuenta algunos aspectos
tales como: La tasa de natalidad: segun los ultimos afos, la tasa de natalidad
tiene tendencias aumentar, ademas las relaciones sentimentales no estan
llegando al matrimonio. La tasa de morbilidad y mortalidad decrece, La tasa de
esperanza de vida crece actualmente se encuentra en 74.7 afios gracias a las
medidas adoptadas en salud, vivienda, impuestos, precias de la canasta familiar,
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La tasa de poblacion joven: actualmente Colombia es uno de los paises con una
alta poblacion joven, La capacidad de ahorro: por las medidas del Banco de la
Republica el ahorro es bueno, La inversion: extranjera, la inversion del gobierno,
y la canalizacion de recursos de regalias en el pais son buena, La poblacion
urbana: en las ciudades principales de Colombia aumenta, La poblacién en las
zonas rurales: es baja a pesar de los esfuerzos del gobierno para que los
campesinos vuelvan al campo, La contaminacion: actualmente, aunque hay mas
conciencia del medio ambiente la verdadera situacion del pais es un alto grado de
contaminacion del aire y el agua. Ademas hay una creciente destruccion de los
recursos naturales y una disminucion considerable de las fuentes hidricas,
Privatizacion: la privatizacion de entidades estatales genera incertidumbre
Tendencias del consumo: actualmente los consumidores colombianos guian su
consumo por el nivel de ingreso, oportunidad de compra, cercania, capacidad de
crédito, razon de compra y poder de la marca.

Oportunidades:

Seguridad del gobierno colombiano: el gobierno del Presidente Juan Manuel
Santos y su lema Seguridad Para Todos, a he venido desarrollando programas, de
reformas a la salud, beneficios a las empresas que incentiven el empleo, entre
otras.

Tendencias empresariales: el mercado cambiante, los diferentes sistemas de
interrelacion comercial con el mundo, las nuevas formas publicitarias son las que
desencadenan nuevas posturas ante las diversas situaciones que enfrentan las
empresas.

Cultura: en términos culturales la poblacién colombiana, es multicultural esto se
debe al facil intercambio de informacion y a las tendencias a nivel mundial
.ademas el mercado valora mucho el servicio al cliente que presentan las
diferentes empresas. Con respecto al mercado del departamento de Narifio, las
personas no les atrae el hecho de invertir.

Moda: Colombia es un pais que impone moda, y es reconocido a nivel mundial lo
que hace que su poblacion se preocupe por su apariencia y salud

Habitos de compra: los gustos de la poblacién en términos de equipos de estética
y salud van en crecimiento. Colombia y México estan en los primeros lugares
donde su poblacion gasta millones en su apariencia fisica y la medicina natural y
alternativa tiene gran acogida en el mercado que lo conforman hombre y mujeres
gue se preocupa por verse bien y estar sano.
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Amenazas:

Desconfianza en el comercio electronico: todavia existe dudas en las
transacciones electronicas y esto se debe a la falta de capacitacion y a la gran
cantidad de fraudes por este medio.

Experiencias del mercado: las personas tienden a estigmatizar de mala calidad a
los productos provenientes de Asia. Sin embargo los productos importados tienen
una gran acogida entre las personas por su precio e innovacion.

7.1.4 entorno politico. EIl gobierno actual y la planeacién nacional enfocan
esfuerzos para dinamizar la economia, la abolicion de la corrupcién, el buen
manejo de los recursos asignados a las diferentes regiones del pais, el tratado de
paz que actualmente se esta negociando el gobierno Colombiana con las FARC,
la baja de los impuestos, la restitucion de tierras, al aumento de las regalias para
todo el pais, la reactivacion de la industria manufacturera y de la construccion para
generar empleo y reducir la pobreza.

En el ambito internacional las importaciones han aumentado, esto gracias a la
apertura internacional y a la eliminacion de barreras arancelarias y la constante
firma de tratados de libre comercio TLC.

Los entes de control son muy importantes para la vigilancia y apoyo a las
diferentes empresas que hay en el pais, algunos entidades de seguimiento se
encargan de velar por la calidad de los productos, la eficacia de las empresas, los
impuestos, avalar lagunas procesos, entre otras cosas.

Oportunidades:

Proceso de paz: aunque es un camino largo, las dos partes estan de acuerdo en
buscar el camino que los lleve a la paz, lo que genera mayor confianza de
inversién en el pais.

Plan de desarrollo: el gobierno nacional, tiene el compromiso de llevar a cabo los
planes estratégicos de mejoramiento de todas las regiones, por ende la inversion
social y de infraestructura. Fortalecerd a la ciudad de San Juan de Pasto,
Volviéndola competitiva y productiva

Tratados internacionales: los diferentes acuerdos que Colombia tiene a la fecha
con los diferentes paises, hace que se pueda pensar en nuevos proveedores que
brinden mejores precios y mayor calidad. Se puede aprovechar los pactos que
actualmente estan vigentes con Estados Unidos, Canada, La Union Europea,
entre otros. Ademas los acercamientos que se estan haciendo con China para
Firmar un TLC, son importantes para la economia colombiana.
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Politicas de empleo: Los beneficios y la baja de impuestos que el gobierno otorga,
por la generacion de empleo a las empresas.

Ley de fronteras: ampliacion de la politica comercial entre Colombia y ecuador.
Exige un mayor control a los productos en las fronteras. Evitando el contrabando
entre las dos naciones.

Amenazas:

Controles del estado: las diferentes entidades que ha creado el estado colombiano
para controlar las condiciones sanitarias de almacenamiento, produccion vy la
comercializacion de productos. Son entes de garantia y de competitividad para
las empresas, lo que es muy importante, pero los costos para la libre
comercializacion son muy altos.

Corrupcién: este fendbmeno se ve a nivel local, departamental y nacional. Lo que
genera gran desigualdad economica en el pais, por la apropiacion de los
recursos que son destinados a la inversion de las diferentes regiones.

7.1.5 Entorno tecnoldgico. “En este mundo globalizado la tecnologia esta a la
mano de todos, con respecto a los equipos de estética, salud y hogar. Los
avances son significativos en cuestion de satisfacer las necesidades de los
consumidores en cuestiones de buenos resultados y sobre todo en el menor
tiempo, ademas el cambio de tecnologia”que sufren los equipos que
comercializa la empresa Vértices es de aproximadamente de dos a tres afios.
También las tendencias del mercado son por los productos naturales,
actualmente las personas se preocupan mucho por el paso del tiempo y que este
se vea reflejado en su aspecto fisico.

La conciencia por la conservacion del medio ambiente viene en alza y las nuevas
aplicaciones de comunicacion comercial vienen ganando confianza en las
personas.

Las corporaciones y el Gobierno tienen en sus metas garantizar un desarrollo
econdmico y social sostenible y un medio ambiente sano, con el fin de crear un
nuevo modelo para invertir, desarrollar y utilizar la innovacion tecnoldgica.

Es claro para la empresa Vértices Ltda. Que la tecnologia importada es de
tecnologia de punta, los precios son accesibles lo cual se puede convertir en una
gran ventaja comparativa por tener los equipos a menor precio en el mercado.

“MACROAMBIENTE EMPRESARIAL. [en linea] [citado 2015-03-12] Disponible en internet
http://es.wikipedia.org/wiki/Macroambiente _empresarial
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El mercadeo electronico que actualmente maneja la empresa ha hecho que se
dinamice y se amplié el mercado, desarrollando un marketing directo eficiente,
pero esto no puede quedar ahi hay que hacer un servicio posventa adecuado
utilizando todo los recursos que actualmente hay en la empresa y la tecnologia
actual

Oportunidad:

Innovacion de equipos: la tecnologia en los equipos de estética, hogar y salud.
Busca mayores resultados en el menor tiempo posible, por lo tanto el mercado
prefiere lo ultimo en productos tecnologicos. Ademas las empresas utilizan la
“‘innovacion” no solo para sus productos, también para sus servicios lo que tiene
una gran aceptacion para los clientes.

Multimedia: se utiliza para referirse a cualquier objeto o sistema que utiliza
multiples medios de expresion fisicos o digitales para presentar o comunicar
informacion. De alli la expresion multimedios. Los medios pueden ser variados,
desde texto e imagenes, hasta animacién, sonido, video, entre otros. Por ende la
empresa apoyada con la internet y las redes sociales puede darse a conocer mas
facilmente

Sistematizacion de la informacion: parte de una de la cultura creciente por los
medios digitales donde la investigacion el desarrollo y la innovacion. Estan
presentes para facilitar el almacenamiento, organizacion y control de la
informacion.

Aptitud del talento humano: en los ultimos afios las personas tienen mas
competencias y estan preparadas para los diferentes situaciones que se presentan
en la actualidad.

Productos sustitutos: la globalizacion y el facil acceso a la informacion, contribuye
a que los clientes estén bien informados con respecto a productos de su interés.
Por lo tanto las cirugias estéticas, los gimnasios, cremas faciales, entre otros.

7.1.6 Entorno ecoldgico. Esta rama de la biologia, la cual se preocupa por todos
los seres vivos que nos rodea y su entorno, la preocupacion por nuestro medio
ambiente a venido en aumento debido a todos los cambios que se han venido
presentando como la falta de agua, los cambios climaticos la extincion de algunas
especies, entre otras, es por eso que los gobierno nacional departamental y
municipal fomentan y apoyan todos los proyectos que estén diseccionados a la
conservacion del medio ambiente.
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http://es.wikipedia.org/wiki/Animaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Sonido
http://es.wikipedia.org/wiki/Video

Oportunidades:

Concientizacion por medio ambiente: la creciente cultura por la conservacion del
medio ambiente entre las diferentes personas, aumenta el interés de las
empresas por direccionar esfuerzos que apoyen la conservacion de nuestro
entorno natural. Ademas los medios de comunicacion valoran a las empresas
gue hacen la diferencia ayudando al medio ambiente, esto fomenta la publicidad
para la empresa.

Amenazas:

Desastres naturales: las inundaciones y el peligro latente del volcan galeras han
perjudicado la inversion en la ciudad de sanjuan de pasto

Agotamiento de los recursos hidricos: las seguia la contaminacion el mal uso del
agua hace que muchas personas se afecten y se preocupen por su bienestar.
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7.2 PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL MEDIO - POAM

Cuadro 7. Perfil de oportunidades y amenazas del medio - POAM

OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO

X

poblacion con poder adquistivo alto X

educacion municipal X X

indice de decempleo en pasto X X

fuentes de ingresos

indice pobreza

XX [X

desempleo en colombia

actividad comercial

XXX [X [X

mercado

distribucion de regalias del gobierno nacional

comercio electronico

Disponibilidad de creditos financieros

X XXX [X
X

inversion nacional y extranjera

X|X| X

impuestos X

incremento de precios de los senvcios publicos

XX
XX

inflacion de san juan de pasto

taza de cambio

comercio internacional,

nuevos competidores

aumeto de los precios de los provedores nacionales

XXX [X]X
XXX [X

pib del departamento de narifio

seguridad del estado colombiano

XX
XX

tendencias empresariales

cultura

moda

XXX
XXX

habitos de compra

Desconfianza en el comercio electronico X X

EXxperiencias del mercado X X

proceso de paz

plan de desarrollo

X [X X

tratados internacionales

X [X X

politicas de empleo X

ley de fronteras X X

controles del estado X

corrupcion X

inovacion de equipos tecnologicos

multimedia

XXX
XXX XX

sistematizacion de la informacion

aptitud del talento humano X

preductos sustitutos X

X [X X

concientizacion cultural por el medio ambiente X

desastres naturales X

X [X

agotamineto del recurso hidrico X

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014
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Conclusion: TENIENDO en cuenta las variables externas que influyen
directamente a la empresa Vértices, se observa un entorno favorable, dado que el
mercado de la estética salud y hogar esta en pleno crecimiento donde se puede
aprovechar las oportunidades y minimizar las amenazas que estan directamente
ligadas con indice de desempleo en Colombia, comercio internacional, corrupcion,
entre otras.

La sociedad va cambiando y a medida que esto ocurre surgen nuevas
necesidades, lo que se traduce en sectores emergentes y empleos con alta
demanda de ocupacion por lo tanto los factores son éptimos para el desarrollo de
la actividad comercial.

7.3 FORMULACION CALCULO Y ANALISIS DE LA MATRIZ DE EVALUACION
DE FACTORES EXTERNOS MEFE

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite resumir y evaluar
informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,
gubernamental, juridica, tecnolégica y competitiva. Recoge la informacién
proveniente del entorno y la traduce en oportunidades y amenazas.

De acuerdo al analisis de las variables del entorno, es posible darnos cuenta que
por su importancia e incidencia en la empresa se calificaron como oportunidades y
amenazas, destacandose de esta manera las siguientes:

Se utilizan los siguientes niveles codificados de evaluacion:

Oportunidad mayor = 4,
Oportunidad menor = 3,
Amenaza menor = 2,
Amenaza mayor = 1.
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Cuadro 8. Matriz de evaluacion de factores externos - MEFE

VARIABEES PONDERACION CLASIFICACION |RESUL TADOS
DEMOGRAFIA

poblacion con poder adquistivo alto 0,028 4 0,11
educacion municipal 0,017 3 0,05
indice de decempleo en colombia 0,029 3 0,09
fuentes de ingresos 0,029 1 0,03
indice pobreza 0,028 1 0,03
desempleo en pasto 0,018 1 0,02
ECONOMICOS

actividad comercial 0,032 4 0,13
mercado 0,022 4 0,09
distribucion de regalias del gobierno nacion 0,017 4 0,07
comercio electronico 0,034 4 0,14
Disponibilidad de creditos financieros 0,027 3 0,08
inversion nacional y extranjera 0,022 4 0,09
impuestos 0,026 3 0,08
incremento de precios de los senvicios publ 0,005 2 0,01
inflacion de san Juan de Pasto 0,018 2 0,04
taza de cambio 0,027 1 0,03
comercio internacional, 0,022 1 0,02
nuevos competidores 0,034 1 0,03
aumento de los precios de los proveedores

nacionales 0,026 1 0,03
Pib del departamento de Narifio 0,022 1 0,02
SOCIO CULTURAL

seguridad del estado colombiano 0,028 4 0,11
tendencias empresariales 0,015 4 0,06
cultura 0,022 3 0,07
moda 0,016 3 0,05
habitos de compra 0,017 3 0,05
desconfianza en el comercio electroni 0,026 2 0,05
experiencias del mercado 0,026 1 0,03
POLITICA

proceso de paz 0,024 4 0,10
plan de desarrollo 0,028 4 0,11
tratados internacionales 0,026 4 0,10
politicas de empleo 0,016 3 0,05
ley de fronteras 0,022 3 0,07
controles del estado 0,035 1 0,04
corrupcion 0,028 1 0,03
TECNOLOGIA

innovacion de equipos tecnologicos 0,030 4 0,12
multimedia 0,026 4 0,10
sistematizacion de la informacion 0,019 4 0,08
aptitud del talento humano 0,025 3 0,08
preductos sustitutos 0,032 2 0,06
ECOLOGIA

concientizacion por el medio ambiente 0,028 4 0,11
desastres naturales 0,016 2 0,03
agotamineto del recurso hidrico 0,012 1 0,01
TOTAL 1 2,668

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Andlisis: La matriz MEFE se desarroll6 con base a toda la informacion externa
gue incide en la empresa VERTICES, posteriormente de haber realizado la matriz
MEFE y hacer el analisis y evaluacion de todos los aspectos externos se llegd a
las siguientes conclusiones:
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El resultado final de la matriz de evaluacion de los factores externos es 2.66, lo
que representa que hay mas oportunidades que amenazas.

Las oportunidades mas sobresalientes para la empresa Vértices Ltda. Son:

Cambios rapidos en el mercado tecnologicos,

Amplia zona geografica nacional e internacional,

Actividad comercial,

Precios competitivos,

Aumento de la demanda de estética y la medicina alternativa,
Comercio electronico,

Concientizacion por el medio ambiente.

La amenazas mas sobresalientas para la empresa VERTICES LTDA. Son:

Taza de cambio,

Aumento de la competencia,

Tratados comerciales,

Experiencia del mercado,

Controles del estado,

Desconfianza en las transacciones por medio de la Web,

Réapidos cambios tecnoldgicos,

Aumento de Oferta de productos de estética, salud y hogar en la Web,
Fuentes de ingreso.

Conclusion: Segun el analisis del entorno externo que influye en la empresa
Vértices Ltda. Se puede concluir que se presentan mayores oportunidades que
amenazas, ademas con un buen control y gestion de estrategias se las pueden
aprovechar.

7.4 ANALISIS DEL SECTOR INDUSTRIAL DE EQUIPOS TECNOLOGICOS
PARA LA ESTETICA, SALUD Y HOGAR

El mercado de la aparatologia en Colombia es uno de los mas dindmicos del pais
debido al boom de la estética y al uso de equipos especializados para terapias
relacionadas con la salud. Los productores y distribuidores de estos dispositivos
eran limitados, en la actualidad el mercado lo componen empresas nacionales e
internacionales.

De hecho, en Colombia la Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia
(ANDI), maxima agremiacion de grandes empresarios en el pais, a través de sus
camaras sectoriales.Es una Camara sectorial de la ANDI, compuesta por
empresas nacionales e internacionales del Sector de Dispositivos Médicos
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(Medical Devices), proveedoras de reactivos, equipos biomédicos, dispositivos e
insumos para la salud. Asimismo, es una Camara con posiciones técnicas soélidas
que, en trabajo conjunto y en apoyo del Gobierno, autoridades de control,
asociaciones y organismos internacionales busca la estabilidad y desarrollo del
sector.

A esto se suma que si bien en Colombia los proveedores de reactivos de
diagnostico, equipos biomédicos, insumos y productos al sector salud se han
caracterizado por ser primordialmente importadores, “en los ultimos afios se ha
experimentado un constante crecimiento de la industria nacional en el area de
produccion de bajo riesgo”, explica el mas reciente informe de la Camara de Salud
de la ANDI.

El mercado de la aparatologia estética es cada vez mas dindmico y tanto en
Colombia como en el mundo se demandan a diario mejores equipos para facilitar
los procedimientos médicos. Hoy los centros de estética cuentan con maquinas
gue van mas alla de la gimnasia pasiva y estan dotados por dispositivos para
acabar con la grasa localizada, hacer tratamientos de rejuvenecimiento facial a
través de radiofrecuencia, mejorar la microcirculacion y tonicidad de la piel, por
nombrar los de mayor demanda.

En el caso de Dermocell, el crecimiento de su gama de productos ha sido
significativo al punto de que cuentan con siete diferentes lineas para estética,
dermatologia y fisioterapia. De hecho, buena parte del repunte de la
organizacién obedece al aumento de las exportaciones, pues si en el 2004 un
76% de la produccion total de Dermocell se quedaba en el mercado interno,
hoy el 45% se comercializa en el pais y el 55% se despacha a otros destinos
como Espafia, Ecuador, México, Centroamérica, Turquia y Venezuela, este
dltimo, su principal cliente™?.

7.5 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

7.5.1 Las cinco fuerzas de Porter. Para lograr un andlisis 6ptimo se tomo las
cinco.

Compradores.
Competidores potenciales,
Productos sustitutos,
Proveedores,
Competidores actuales.

2 SALUD Y ESTETICA EN COLOMBIA. [en linea] [citado 2015-03-12] Disponible en internet
http://www.saludyesteticaencolombia.com/negocios/MainAnnounce2.asp?key=63
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Competidores potenciales: esta compuesto por seis factores determinantes para
la penetracion al mercado de nuevos competidores.

Costos cambiantes: la cantidad de proveedores de equipos de estética, salud y
hogar a nivel nacional e internacional es alta, ademas los tratados de libre
comercio aumentan la oferta de estos productos, lo que se convierte en una
amenaza y una oportunidad para la empresa, por lo tanto la empresa puede
cambiar de proveedor si lo desea, siempre y cuando no se alteren los costos.

Politica gubernamental: las normas y controles que se hacen las diferentes
entidades estatales, no son suficientes para controlar las empresas piratas y las
personas que se dedican a comercializar los diferentes productos aprovechando
plataformas como mercado libre, facebook, entre otras. Lo que perjudica a las
empresas legalmente constituidas.

Acceso a canales de distribucion: las grandes cadenas mayoristas tienen la
facilidad de obtener productos nacionales como internacionales a menores costos
por el volumen de compras, lo que dificulta que la empresa realice alianzas
estratégicas.

Por otro lado el sistema de ser importadores directos y el proceso para llegar a
nuevos clientes a resultado eficiente tanto que las grandes empresas han
descuidado este mercado.

Diferenciaciéon del producto: segun el estudio que se hizo a los clientes de la
empresa se puede decir que un gran porcentaje tiene sus preferencias en cuanto
al disefo, calidad, precio y garantia, lo que se puede definir como una ventaja
competitiva para la empresa en cuestion de nuevos competidores.

Economias de escala: considerando la firma de los tratados comerciales las
empresas tienen la posibilidad de ingresar al pais con su produccion y las
empresas nacionales pueden realizar importaciones lo que abre la posibilidad de
nuevos competidores.

Requisitos de capital: segun las lineas de productos las empresas deben contar
con instalaciones idéneas y un buen numero de capital humano, para la 6ptima
comercializacion de los equipos, lo que se puede convertir en un problema para
los competidores.

Competidores existentes: la camara de comercio de Pasto registra una gran
cantidad de competidores importadores y productores nacionales, en cuanto a
equipos de salud estética y hogar se refiere lo cual demuestra que hay una fuerte
competencia en el mercado.
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Segun la camara de comercio en la ciudad da San Juan de Pasto se encuentran
registrada Unicamente Vértices Ltda. Importadora, exportadora y comercializadora
de productos de estética, salud y hogar, sin embargo las empresas competidoras
abren mercado cada tres meses en la capital de Narifio

Competidores directos tales como:

e DERMOCEL direccién, sucursales, ciudad,

e BEAUTY,

e SKY,

e MERCADO LIBRE COLOMBIA,
e |RISCOPIO.

Empresas productoras y/o importadoras de equipos para la estética, salud y
hogar hasta el afio 2010, segun informacién de la cAmara de comercio pasto

Cuadro 9. Competidores

RAZON SOCIAL PRODUCTORA  [IMPORTADORA PRINCIPAL SEDES
DERMOCELL  [si No Barranquila  |E°9°%: Cali
Medellin,
Argentina,  Brasil,
Chile,  Colombia,
Costa Rica,
MERCADO . . Ecuador,  Meéxico,
Si Si Portugal Panama, Peru,
LIBRE o
Republica
Dominicana,
Uruguay y
Venezuela
SKY No Si Bucaramanga |No tiene
BEAUTY No Si Bogota No tiene
ASOMEDICOL |No Si Barranguilla No tiene

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Productos sustitutos: Con respecto a las lineas de estética, salud y hogar. Los
productos o servicios sustitutos estan relacionados, con los gimnasios, cremas
reductoras, medicina tradicional, deporte, entre otros.

Poder de negociacion de los compradores: La comercializacion de los
productos a nivel regional, departamental y nacional, exige a la empresa a
formular  estrategias de mercadeo directas, con el fin de llegar al mercado
objetivo, pero la falta de publicidad, seguimiento, demostraciones y estrategias
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fuertes hace que la empresa no tenga un posicionamiento adecuado de la marca
en la mente de los consumidores.

La decisibn de compra de los consumidores depende de las caracteristicas del
producto como son: disefid, calidad, precio, funcionalidad, necesidad,
diferenciacion, garantia, entre otras. Lo que demuestra que los productos son
valorados por el mercado dado sus caracteristicas tecnoldgicas.

Poder de negociacion de los proveedores: Los equipos tecnolégicos de las
lineas de estética belleza y salud son importados, en consecuencia los bajos
costos de estos productos y la rentabilidad, Fomenta la comercializacion. El
principal proveedor que actualmente tiene la empresa es de CHINA, con el cual se
ha creado un fuerte vinculo de negociacion, tanto que el proveedor ha bajado los
precios. Sin embargo existen varios proveedores de los productos que maneja la
compafia lo que es conveniente, porque puede escoger entre calidad, disefio y
precios. Que se ofertan entre los diferentes proveedores.

7.6 FACTORES CLAVES DEL EXITO

La comercializadora, importadora y exportadora VERTICES LTDA, a nivel regional
no cuenta con una competencia directa y constante, debido a que los
competidores vienen sus sede en otras regiones de Colombia, ademéas manejan el
comercio electrénico de manera eficiente es el caso de Mercado libre , también se
detectd a cuatro empresas que cada tres meses abren mercado en la ciudad de
sanjuan de pasto lo que ocasiona pérdidas para la empresa Vertices Itda.

Por lo tanto el estudio permite realizar un analisis de la competencia de forma
objetivo con el fin de hacerle frente a la competencia

Los aspectos mas relevantes seleccionados tienen que ver con los productos,
calidad, precio, innovacion, talento humano estrategia, entre otras.

Calidad: los productos que maneja la empresa tienes altos estandares de calidad
debido a los controles que hace las entidades de control en este caso INVIMA
por lo tanto se tiene la capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades.

Precio: tiene en cuenta la realidad del mercado, donde las personas prefieren los
productos de calidad a un buen precio.

Productos: la empresa cuenta con las lineas de estética , salud y hogar, lo que

favorece la diversificacion de los equipos y entrega una mayor opcion a los
clientes en cuestion de satisfacer las necesidades.
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Innovacion: la compafila busca equipos a la vanguardia, que sean de facil
manejo y seguros, ademas la presentacion y disefio son muy importantes dado
gue responden a necesidades de los clientes.

Talento humano. Vertices lItda, cuenta personal idoneo para las diferentes
funciones que la empresa maneja, teniendo en cuenta el respeto vy
profesionalismo.

Estrategias: son las gestiones que la empresa realiza con el fin de alcanzar sus

objetivos. Sin embargo las acciones que se vienen tomando la empresa son
netamente empiricas.

7.7 FORMULACION Y ANALISIS DE LA MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO
(MPC)

Cuadro 10. Matriz del perfil competitivo (MPC)

. VERTICES SKY BEAUTY |MERCADO .l RIS COPIO | DERMOCELLJASOMEDICOL|
FACTORES CLAVEDEEXITO VAL |CLS |RSD| CLS [RSD |CLS|RSD |CLS[RSD |CLS |RSD |CLS|RSD  |CLS |RSD

PRECIOS COMPETITIVOS 012 4048 3| 036] 3) 036 4 048 2| 024 2| 024 2 024
NIVEL TECNOLOGICO 01 3103 3 03 3 03 3 03 3 03 4 04 3 03
AMPLITUD DE LINEAS DE PRODUCTOS | 0,09] 3)0.27) 3 027] 3| 027 4 036 2] 018 3 027 1 009
FUERZA DE VENTAS 009 2(018f 3 027 2| 018 4 036 2 018 3 027 2| 018
CONTROL DE CALIDAD 008 3[024f 3| 024 3| 024 1| 008 3 024 3 024 3 024
PROVEEDORES 01f 3[ 03 "3 03 3 03 4 04 3 03 3 03] 3 03
DISPONIBILIDAD DE PRODUCTOS 006 3{018f 3| 018 2| 012 4 024[ 3] 018 4 024 3 018
TALENTO HUMANO 009 3027 2f 018 2 018 2[ 018 1) 009 3 02/ 2 018
CANALES DE DSITRIBUCION 005 2/ 01f 3 015 2| 01 2 0if 2 01 4 02 3 015
INVESTIGACION Y DESARROLLO 004 1j004f 3 012 2| 008 3 012 2 008 3 012 3 012
PUBLICIDAD Y PROMOCION 006 2(012f 2] 012 2 012 4 024 2 012 3 018 3 018
AVAL INVIMA 012 2{024f 3] 036] 3| 036 2| 024 3 036] 4 048 3 036
1 2,12 2,85 2,61 31 2,31 321 2,52

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Andlisis de la matriz MPC: La matriz del perfil competitivo muestra los principales
componentes de la industria de la estética, salud y hogar. Tales como precios
competitivos, nivel tecnolégico, amplitud de las lineas, proveedores, canales de
distribucion y el aval para la libre comercializacion “INVIMA”

Las empresas mejor posicionadas a nivel nacional segun la matriz MPC son:
DERMOCEL, MERCADO LIBRE Y SKY. Las cuales se caracterizan por tener un
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alto grado de competitividad en tecnologia, amplitud de las lineas, disponibilidad
de los productos

Los factores como talento humano, publicidad y promocion no son bien
aprovechados por la competencia. Por lo tanto esto puede ser una oportunidad
para Vértices Ltda. Si direcciona recursos y estrategias de mejoramiento. Ademas,
si se cuenta con un talento humano calificado es mas facil mantener y llegar a
nuevos clientes.

Los resultados que muestra la matriz MPC, con respecto al nivel de competitividad
de las empresas dedicadas a importar y/o comercializar productos de estética,
salud y hogar. Son:

DERMOCELL,
MERCADO LIBRE,
SKY,

VERTICES LTDA,
BEAUTY,
ASOMEDICOL,
IRIS COPIO.

La posicién de la empresa Vértices Ltda. Frente a sus competidores supera a
empresas con mayor trayectoria en el mercado tales como. IRISCOPIO,
ASOMEDICOL y BEAUTY. Gracias a la buena gestion en los precios de los
productos y el buen trabajo del talento humano, sin embargo segun la matriz
MPC, Vértices también esta por debajo de DERMOCELL, MERCADO LIBRE Y
SKY. Esto se debe a la inversidon que han hecho estas empresas, en cuanto a
publicidad, promocion, canales de distribucion, disponibilidad de productos, nivel
tecnologico y el aval de INVIMA. Son los factores que mas se resalta en estas
comparfiias que estan mejores posicionadas que Vértices Ltda.

Conclusion: Luego de analizar los factores que influyen en la industria de equipos
tecnologicos para la estética, salud y hogar. Se puede concluir que la empresa
Vértices Ltda. Se encuentra en una buena posicidbn competitiva teniendo en cuenta
el poco tiempo que lleva en el mercado y algunas carencias de infraestructura con
respecto a sus competidores.

Sin embargo la gran oferta tecnologia mundial y la apertura comercial que nuestro
pais tiene con los diferentes paises, amenaza con saturar el mercado.
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7.8 MATRIZ DOFA

La matriz DOFA es una matriz que recoge las amenazas, oportunidades,
debilidades y fortalezas y de esa forma determinar estrategias FA, DO AF AD.

Se toman las amenazas y oportunidades mayores de la matriz MEFE, y las
debilidades y fortalezas mayores de la matriz MEFI, y de esa forma determinar
estrategias

Esta herramienta contribuye a formular y evaluar estrategias necesarias que
necesita la empresa Vértices Ltda.
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Cuadro 11. Matriz DOFA

DOFA

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

Control administrativo

Constitucion administrativa de la empresa
Control de las importaciones

Precios competitivos

Facilidades de pago

Experiencia del personal

NoO se registra Ausentismo

Herramientas de trabajo

Productos

10. Plataforma corporativa en la Web

QONOOPWNE

1. Saturacion del gerente General

2.No se estudia a la competencia

3.La comunicacion de la empresa es deficiente
4. El servicio al cliente deficiente

5. Para la Inversion e investigacion de mercados, no
se cuenta con personal idéneo

6. NoO se tiene estrategias de publicidad

7. La motivacion de los empleados es escasa
8. Ampia rotacion del personal

9. Infraestructura en arrendamiento

10. Software de contabilidad obsoleto

OPORTUNIDADES

FO

DO

1. poblacién con
poder adquisitivo alto

2. Actividad comercial

3. Mercado

4. Distribucion de
regalias del gobierno
nacional

5. Comercio
electronico

6. Seguridad del
estado colombiano
7. Plan de desarrollo
8. Tratados
internacionales

9. Innovacion de
equipos tecnoldgicos
10. Multimedia

11. Sistematizacion
de la informacion

12. Concientizacion

Mantener la competitividad del sector de la
estética, salud y hogar. Ademas Llegar a un
amplio mercado mediante el conocimiento de
gustos y preferencias adquiridos de los clientes
actuales.

F1,F3,F4,F5,F9,01,02, O3,04

Aprovechar la herramienta Web y Desarrollar
estrategias de lanzamiento de productos
innovadores, buscando el posicionamiento en el
comercio electrénico.
F4,F5,F6,F10,01,02,03,05,09

Capacitacion continua al personal en el control
de calidad de los productos y el servicio al
cliente.

F1, F2 F6, F8, F11, O2,06,09

Crear mecanismos guiados a motivar y desarrollar
sentido de pertenecia de los empleados.

Capacitar a los asesores comerciales en un éptimo
servicio al cliente

,D3,D7,D08,01,02,04,06,09,011.

Invertir en la investigacion de mercados para
conocer los gustos y preferencias actuales,
D2,D5,06,01,02,03,05,0

Utilizar un software apropiado para el manejo de
inventarios.

D4,010,010,011

Utilizar el internet como una aliada publicitaria gratis
D2,D5,D06,01,02,05,09,010,012

AMENAZAS

FA

DA

1. iIndice pobreza
2. Taza de cambio
3. Comercio
internacional,

4. Nuevos
competidores

5. Aumento de los
precios de los
proveedores
Nnacionales

6. Experiencias del
mercado

7. Controles del
estado

Conservar
productos.
F3,F4,F7A1L, A2, A3

los precios y calidad de los diferentes

Aprovechar la calidad y presentacion de los
productos para volverlos mas atractivos a los
clientes.

F1,F6,,F7,F9,A4,A5 A7,

desarrollar
electronico.
F4,F5,F8, F10, A5, A6,A7 A6,A7

confianza y seguridad en el comercio

Cumplir efectivamente con todos los
requerimientos y permisos que exigen las
entidades de control estatal
F1,F3,F9,A4,A7,A8,

Aumentar la calidad del servicio al Cliente
D4,D6,A5,A7

Desarrollar Métodos Efectivos de comunicacion
interna de la empresa, para Fortalecer la
motivacion de los empleados
D3,D7,D8,A1,A2,A7,

Capacitacion constante del personal
D4,D7,D10,A4, A8,A7,

Crear métodos Organizacionales basados en el
trabajo en equipo
D1,D3,D7,D8,A1,A2,A4,A8,

Disefar procesos administrativos efectivos
D1,D3,D7,D10,A1,A5,A7,A8

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014
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7.9 LA MATRIZ DE POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE LA ACCION
(PEYEA)

La Matriz PEYEA es una herramienta para definir estrategias. La cual esta
formada por un marco de cuatro cuadrantes y determina si una estrategia es
agresiva, conservadora, defensiva o competitiva es la mas adecuada para una
organizacion dada. Los ejes de la matriz PEYEA representan dos dimensiones
internas (fuerzas financieras [FF] y ventaja competitiva [VC] y dos dimensiones
externas (estabilidad del ambiente [EA] y fuerza de la industria [FI]. Estos cuatro
factores son determinantes mas importantes de la de la posicion estratégica de la
organizacion. ” Fred David”

Cuadro 12. La matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion
(PEYEA)

MATRIZ PEYEA

POSICION ESTRATEGICA INTERNA POSICION ESTRATEGICA EXTERNA
CALIFICACIO |ESTABILIDAD DEL AMBIENTE | CALIFICACIO

FUERZA FINANCIERA (FF) |N (EA) N

Apalancamiento 3 Cambios tecnoldgicos -5

Liquidez 4 Tratados internacionales TLC 3

Crecimiento 3 indice de inflacion en pasto -3

rentabilidad 3 Controles estatales -4

Capital de trabajo 2 Comercio electrénico 5

Flujos de efectivo 3 Aumento de productos sustitutos | _3

TOTAL PROMEDIO 3 TOTAL PROMEDIO -3,8

VENTAJA COMPETITIVA | CALIFICACIO CALIFICACIO

(VC) N FUERZA DE LA INDUSTRIA (FI) |N

Precios competitivos 1 potencial de crecimiento 5

Control de Proveedores -2 Nivel tecnolégico 4

Fuerza de ventas -3 conocimiento de la industria 4

Q:Qgﬂggs de lineas de) estabilidad financiera .

Manejo y control tecnolégico | .2 crecimiento del mercado 5

Facilidades de pago -3 utilidades del sector

TOTAL PROMEDIO -2,3 TOTAL PROMEDIO 4,5

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014
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Analisis de la matriz PEYEA:

e Promediode (FF)es=3

e Promediode (FI)es =4.5
e Promedio de (EA) es =-3.8
e Promedio de (VC) es =-2.3

Segun los resultados se suman los resultados de cada eje, asi:
Para el eje X: VC +FI =-2.3+4.5=2.2
Paraeleje Y: FF + EA= 3 + (-3,8)=-0.8

Figura 2. Matriz de posicion estratégicay evaluacion de la accion (PEYEA)

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

La empresa vértices Ltda. Tiene ventajas competitivas importantes en una
industria en crecimiento, se mantiene con un liderazgo importante en la calidad
de sus productos ademas posee la capacidad de adaptarse a los cambios del
mercado. Los resultados demuestran que la compafia se encuentra ubicada en el
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cuadrante competitivo'® en la parte inferior derecho del grafico PEYEA, cuando
el vector direccional se localiza en este cuadrante, indica el uso de estrategias
competitivas, entre las que se encuentran:

= Integracion vertical y horizontal.
= Penetracion del mercado.

= Desarrollo del mercado.

= Desarrollo del producto.

=  Formacion de empresas de riesgo compartido.

7.10 FORMULACION Y ANALISIS DE LA MATRIZ INTERNA — EXTERNA (IE)

La matriz IE ubica las diversas divisiones de una empresa en un esquema de
nueve cuadrantes, ademas se basa en dos dimensiones clave: los puntajes de
valor totales de la matriz EFI sobre el eje x, y los puntajes de valor totales de la

matriz EFE en el eje y.

Cuadro 13. Matriz interna — externa (IE)

Resultado de la MEFI (Y)

Resultado de la MEFE (X)

2,37

2,66

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

¥ MATRIZ FODA PEYEA. [en linea]

uaci%eC3%B3n_de_la_Acci%C3%B3n_(PEYEA)

[citado 2015-03-12] Disponible
http://wiki.monagas.udo.edu.ve/index.php/Matriz_de_Posici%C3%B3n_Estrat%C3%A9gica_y_Eval
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Figura 3. Matriz interna — externa (IE)

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Como se puede observar en la matriz (IE) la situacién de la compairiia esta en el
promedio y la media, lo que representa una estabilidad, por lo tanto se debe
fortalecer al ambito interno y externo, ademas la ubicacién del cuadrante V de la
empresa, conlleva a seguir estrategias de penetracion de mercado y desarrollo de
nuevos productos, las cuales también se utilizan para los cuadrantes Il y VII.

7.11 MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA (GE)

Esta matriz se ha vuelto una herramienta popular para la formulacién de
estrategias empresariales. Todas las organizaciones pueden ser ubicadas en cada
uno de los cuatro cuadrantes estratégicos de la matriz de gran estrategia, esta
matriz se basa en dos dimensiones evaluativas: posicibn competitiva para el eje
(X) y crecimiento del mercado para el eje (Y). Las estrategias adecuadas para una
organizacién aparecen en orden de atractivo en cada cuadrante de la matriz.
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Cuadro 14. Crecimiento rapido del mercado

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Fortaleza competitiva: Segun los resultados obtenidos por la MPC, Vértices
obtuvo como resultado un total de 2,72 demostrando una fortaleza competitiva
fuerte, a pesar de que existen competidores con gran experiencia.

Crecimiento del mercado: De acuerdo a la informacion suministrada por el
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) el crecimiento del
mercado del sector salud es de 4.72% con respecto al afio 2013.

De acuerdo con la matriz (MGE), VERTICES LTDA se ubica en el cuadrante | y
posee una buena posicion estratégica. En el caso de esta empresa, las estrategias
convenientes serian seguir concentrandose en los mercados (penetracion en el
mercado y desarrollo del mercado) y los productos presentes (desarrollo del
producto). No es aconsejable que una compafia que se ubica en el cuadrante 1
se aleje notablemente de sus ventajas competitivas establecidas. Cuando una
organizacion situada en el cuadrante | tiene demasiados recursos, entonces las
estrategias para la integracion hacia atras, hacia adelante u horizontal podrian ser
convenientes, ademas se puede aprovechar las oportunidades externas en
muchas areas; pueden correr riesgos agresivamente cuando resulte necesario.
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Figura 4. Crecimiento rapido del mercado

Crecimiento rapido del mercado
y
Il. ESTRATEGIAS |. ESTRATEGIAS
CONSERVADORAS AGRESIVAS
q
ki (2.72,4.72)
4
v /|
N
8 7 6 5 4 3 21 1 2 3 456 7 8
1
2
3
4
N
5
6
- IV ESTRATEGIAS
I1l. ESTRATEGIAS DEFENCIVAS 7 COMPETITIVAS
Crecimiento lento del
mercado

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014
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7.12 MATRIZ DEL GRUPO CONSULTIVO DE BOSTON (BCG)

Cuadro 15. Matriz del grupo consultivo de Boston (BCG)

PARTICIPACION BCG
DESINTOXICADOR IONICO SENCILLO 36000000 12%($  10.800.000,00 (13,3 % 108%|  28,13%
COJIN ANTI INSOMNIO + ELECTROESTIMULACION 2695000 0,9%| $ 539.000,00 |0,66% 82% 16,67%
IRISCOPIO 8955000 3,0%| $ 1.791.000,00 {2,22 % 100%|  28,57%
ORGANOMETRO MINI 27000000 9,1%| $ 8.100.000,00 |10.2 % 5% 34,62%
OXIMETRO DIGITAL DE PULSO 1350000 0,5%)| $ 405.000,00 {0,50 % 68% 12,50%
BIO ANALIZADOR CORPORAL 33350000 11,2%| $ 8.337.500,00 [10,3 % 93%|  52,63%
COJINMASAJEADOR 3480000 1,2%| $ 696.000,00 |0,86 % 100%|  50,00%
INCINERADOR DE AGUJAS 2000000 0,7%)| $ 600.000,00 (0,74 % 91% -60,00%
COLONTERAPIA 8000000 2,7%| $ 2.000.000,00 {2,48 % 89%|  33,33%
ULTRASONIDO 3 en 1 9500000 3,2%| $ 1.900.000,00 {2,35% 80%|  25,00%
MICRODERMOABRASION PROFESIONAL 4 EN 1 9000000 3,0%| $ 2.250.000,00 {2,7% 9%%|  25,00%
VACUMTERAPIA 8970000 3,0%| $ 2.691.000,00 {3,33% 100%|  50,00%
IPL PROFESIONAL - PANTALLA TACTIL 17200000 5,8%| $ 5.160.000,00 |6,40% 100% 0,00%
CAVITACION + PANTALLA TACTIL 17251197 5,8%| $ 5.175.359,10 [6,41% 82%|  50,00%
CAVITACION + RADIO FRECUENCA PANTALLATACTIL | 21000000 7,1%| $ 6.300.000,00 |7,81% 85%|  25,00%
CAVITACION PANDA BOX 12500000 4,2%)| $ 3.125.000,00 (3,87% 91% 66,67%
RADIOFRECUENCIA PANDA BOX 13740000 4,6%| $ 3.435,000,00 [4,26% 80%|  50,00%
IPL PORTATIL 5783080 1,9%| $ 1.734.924,00 |2,15% 2%|  66,67%
MASCARA DE FOTO ESTIMULACION REGENERACION CE| 599999 0,2%| $ 149.999,75 (0,18% 44% 0,00%
LASER DE DIODO 3300000 1,1%| $ 825.000,00 [1,02% 95%|  50,00%
VAPOR OZONO 3480000 1,2%| $ 1.044.000,00 |1,29% 60%|  66,67%
HORNO DE CONDUCCION HALOGENO FLAVOR WAVE 13200000 4,4%| $ 3.960.000,00 [4,91% 106%|  24,00%
IONIZADOR DE AGUA 11880000 4,0%| $ 2.970.000,00 {3,68% 90%|  50,00%
BARRA IONIZADORA DE AGUA PORTABLE 2200000 0,7%| $ 440.000,00 (0,54% 82%|  69,23%
— 247500000 83%[$ 618750000 [7,6% 9o%|  2488%
TOTAL 297184276  100,00%|$  80.616.282,85 {100% 33,57%

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014
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Figura 5. Matriz del grupo consultivo de Boston (BCG)

]

LINEA DE ACCESORIOS
|

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

De la matriz BCG se infiere que 1 es estrella y pertenecerse a los productos de
salud, las divisiones 2 que corresponde a los equipos de estética y 3 que
corresponden a los accesorios son interrogantes por lo que seria pertinente
disefiar estrategias para que estos productos lleguen a ser estrella, ademas la
divisibn 4 la cual pertenece a los productos del hogar, aunque se encuentra
dentro del cuadrante interrogante, estan muy cerca del cuadrante perro, por lo
que se sugiere invertir en otras divisiones en su lugar o pensar en limitar su
compromiso a sus productos existentes, optando por retirarse de los mercados
débiles.

De acuerdo con lo anterior, las posiciones 2,3 y 4 se observa que las lineas se

ubica en el cuadrante superior derecho lo que indica que se desenvuelve en un
ambiente de gran crecimiento del mercado pero que tiene una participacion débil
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en él, debido a que es una empresa nueva en la industria por ende estaria por
debajo. Por lo tanto la organizacion tiene que decidir si los refuerza mediante una
estrategia intensiva (penetracion en el mercado, desarrollo del mercado o
desarrollo del producto).

7.13 MARKETING MIX

El siguiente analisis tiene como objetivo la utilizacidon del marquetin mix, que
acoge el proyecto propuesto para desarrollar el mercado, donde las herramientas
o variables de las que dispone para cumplir con los objetivos de la compariia. Son
producto, precio, plaza y promocionadas cuales fomentan la competitividad.

Producto: En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible)
que se ofrece a un mercado para su adquisicion, uso 0 consumo y que puede
satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos
materiales o bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas. Las
decisiones respecto a este punto incluyen la formulacion y presentacion del
producto,

Los productos que ofrece la empresa corresponden a las lineas de salud, belleza
y hogar.
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Cuadro 16. Productos

LINEA SALUD

DESINTOXICADOR IONICO SENCILLO

COJIN ANTI INSOMNIO + ELECTROESTIMULACION
IRISCOPIO

ORGANOMETRO MINI

OXIMETRO DIGITAL DE PULSO

BIO ANALIZADOR CORPORAL

COJIN MASAJEADOR

INCINERADOR DE AGUJAS

COLONTERAPIA

ELECTRODOS

LINEA ESTETICA

ULTRASONIDO 3 en 1

MICRODERMOABRASION PROFESIONAL 4 EN 1
VACUMTERAPIA

IPL PROFESIONAL - PANTALLA TACTIL

CAVITACION + PANTALLA TACTIL

CAVITACION + RADIO FRECUENCA PANTALLA TACTIL
CAVITACION PANDA BOX

RADIOFRECUENCIA PANDA BOX

IPL PORTATIL

MASCARA DE FOTO ESTIMULACION REGENERACION CELULAR
LASER DE DIODO

VAPOR OZONO

LINEA HOGAR

HORNO DE CONDUCCION HALOGENO FLAVOR WAVE
IONIZADOR DE AGUA

BARRA IONIZADORA DE AGUA PORTABLE

LINEA DE ACCESORISO

ELECTRODOS

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Los productos que mayor demanda tienen en el mercado son las lineas de salud y
hogar. con respecto a la linea de salud. estan: desintoxicadorionico sencillo,
organometro mini, bio analizador corporal y electrodos. De la linea hogar el
producto que tiene mayor aceptacion es el horno de conduccion halogenoflavor
wave. De la linea estética estan ULTRASONIDO 3 en 1y IPL PORTATIL.

Las caracteristicas generales de estos productos contribuyen a dltima tecnologia,

importados desde china, con marca propia (Vértices), eslogan ( su salud y belleza)
colores corporativos azul cielo.
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Estos productos estan dirigidos a personas empresas que se preocupan por la
salud y apariencia. Por ende se busca satisfacer las necesidades de los clientes
con los mayores estandares de calidad aprovechando proveedores
internacionales.

Precio: Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la
transaccion (aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo
incluye: forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directo, con
documento, plazo, etc.), descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a
su vez, es el que se plantea por medio de una investigacion de mercados previa,
la cual, definira el precio que se le asignara al entrar al mercado. Hay que destacar
que el precio es el unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que proporciona
ingresos, pues los otros componentes Unicamente producen costos. Por otro lado,
se debe saber que el precio va intimamente ligado a la sensacién de calidad del
producto (asi como su exclusividad).

El precio determina la demanda de un producto para este caso los productos son
competitivos y de calidad, lo cual con lleva a que tengan una participacion
importante frente a la competencia lo cual con lleva a incrementar la participacion
en el mercado y la estimulacion de la demanda

Plaza o Distribucion: En este caso se define como donde comercializar el
producto o el servicio que se le ofrece (elemento imprescindible para que el
producto sea accesible para el consumidor). Considera el manejo efectivo
del canal de distribucion, debiendo lograrse que el producto llegue al lugar
adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas.
Inicialmente, dependia de los fabricantes y ahora depende de ella misma.

Para la comercializacion de las lineas de salud, estética y hogar se utilizan el nivel
uno que tiene intermediario, en este caso de la empresa Vertices posee una
fuerza de ventas que trabajan por comision y vende al consumidor final, ademas el
nivel 2 donde la empresa proveedora vende los productos a Vertices y esta se
convierte en intermediaria Yy utiliza otros intermediarios para vender al consumidor
final

Promocion: Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados
sobre la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos
organizacionales (cémo es la empresa=comunicacion activa; como se percibe la
empresa=comunicacion pasiva). “La mezcla de promocion esta constituida por
Promocién de ventas, Fuerza de venta o Venta personal, Publicidad, Relaciones
Publicas, y Comunicacion Interactiva (Marketing directo por mailing, emailing,

catalogos, webs, telemarketing™“.

1 MARKETING. [en linea] [citado 2015-03-12] Disponible en internet : http://www.marketing-
xxi.com/marketing-mix-9.htm
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Marketing directo: la fuerza de venta serd la encargada de utilizar y enviar
correos electronicos, ademas el telemercadeo reforzara esta estrategia.

Radio: Constituye un importante para la promocion de los productos, por ende
posicionar a la empresa vértices en el mercado, este medio de comunicacion es el
sistema mas economico para promocionar a la compafiia, dentro del plan de
acciones publicitarias, las cuales permitiran llegar a un numero significativo de
clientes.

Television: El atractivo de la television como medio de comunicacion para los
anunciantes sigue estando principalmente en la posibilidad que ofrece de llegar a
un nimero elevado de consumidores. Su Unico obstaculo radica en que exige una
gran inversion de capital sobre todo si se quiere pautar en la televisiébn nacional,
por lo tanto la empresa vértices puede aprovechar las emisiones locales las cuales
son mucho mas economicas.

Internet Es el medio de comunicacién global ha hecho un gran cambio en la
comunicacién en general y en especial en la comunicacién publicitaria, por ende
la empresa debe aprovechar las ventajas de las diferentes redes sociales, la
pagina web corporativa, las plataformas de compra y venta, ante resaltar que entre
otras. También es muy importante resaltar que la inversion es irrisoria comparada
con el numero de personas que manejan la internet. La empresa le apuesta al
correo electronico y a la pagina web corporativa donde sube promociones,
descuentos, los nuevos productos, entre otros, ademas se sugiere participar en
las diferentes redes sociales como son facebook. Twitter, linkedin, you tuve,
wasapp, entre otras. demas es importante incursionar en el comercio electrénico.

Freelance :Vértices Itda, maneja a los trabajadores autdbnomos quienes tienen un
porcentaje de comision de hasta el 10% de sus ventas, pero la compafiia no
puede exigir a metas, la razén principal es que no tienen ningun tipo de contrato,
con respecto a lo anterior se recomienda vincular por prestacion de servicios, con
el fin de que estas personas contribuyan aumentar las ventas y sientan que hacen
parte de la empresa .

Plegables: La impresion de los folletos sirve como medio publicitario para mostrar
los diferentes productos de la empresa de manera agil, efectiva y concreta. Por lo
tanto se deber ser muy asertivo con las imagenes, el contenido y el material. Dado
gue las personas prefieren lo novedoso y con una excelente comunicacion.

Finalmente es importante que la compafiia maneje un portafolio para las empresas

y informacion impresa muy innovadora la cual sera distribuida segun sea el caso
en el centro de la ciudad y los barrios aledafnos
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Material POP: Destinados a promocionar una empresa, que se entregan
como regalos a los clientes, tales como lapiceros, agendas, memorias, entre otras.
Estos obsequios van dirigidos a los consumidores usuales con el fin de que se
sientan mas comprometidos con la empresa. Entre Las ventajas estan Aumenta la
imagen del producto, Aumenta la cantidad de ventas, Gastos menores en

publicidad.

7.14 MATRIZ ANSOFF

Cuadro 17. Matriz ANSOFF

PRODCUTOS
Tradicionales Nuevos
.. Penetracion del Desarrollo del
Tradicionales
mercado Producto
Mercado
Nuevos Desarrollo de
mercado Diversificacion

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Penetracion del mercado:

Incrementar personal,

Desarrollo del mercado:

e Aumentar nuevos grupos de clientes,
e Reconocer las necesidades del mercado,

e Realiza convenios empresariales.
Desarrollo de productos:

e Ampliar la linea de productos,

e Nivel del servicio al cliente de calidad.
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Utilizar diferentes canales de venta, como el internet,
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http://es.wikipedia.org/wiki/Regalo

Diversificacion:

¢ Nuevos negocios en nuevos mercados
e venta de los productos de una empresa en un entorno nuevo

Los resultados de la matriz sugieren la implementacidon de las estrategias
Penetracion de mercados y desarrollo de productos, dado que la empre

7.15 MATRIZ CUANTITATIVA DE PLANEACION ESTRATEGICA

MCPE: De acuerdo a la recopilacion de los resultados que arrojaron las matrices
de andlisis como la DOFA, GE PEYEA, IE, BCG, se pueden resumir que las
estrategias que pueden aplicarse a la empresa Vértices Ltda. Son:

Desarrollo del producto: es una estrategia del crecimiento donde la meta del
negocio es introducir nuevos productos en mercados existentes. Esta estrategia
puede requerir el desarrollo de nuevas capacidades y es necesario que el negocio
produzca nuevos productos o modifique los actuales para satisfacer necesidades
no cubiertas del mercado actual Las palancas utilizadas en esta estrategia, son la
investigacién y desarrollo, la politica del producto y el andlisis de la segmentacién

e Modificacion o adaptacion de los productos actuales, con nuevas
caracteristicas o atributos.

¢ Rejuvenecimiento de la linea de productos, restableciendo la competitividad
funcional o tecnoldgica.

e Extension de la mezcla de productos con nuevos productos.
e Desarrollo de nuevos productos innovadore.
e Creacion de diferentes niveles de calidad, para diferentes segmentos.

¢ Adquisicion de una linea de productos comprando a un competidor (integracién
horizontal.

¢ Racionalizacién de una mezcla de productos para mejorar la rentabilidad.

Penetracion en el mercado: que consiste en buscar mayor participacion en el
mercado para el producto actual en los mercados existentes, mediante mayores
esfuerzos de mercado y siendo mas eficiente, ademas se enfoca en los mercados
y productos en los cuales tiene alto conocimiento, para poder tener un mayor
impacto de éxito se requiere invertir en investigacion de mercados.
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¢ Incrementando la frecuencia de uso del productos,

¢ Incrementando la cantidad utilizada del productos,

e Encontrando nuevas aplicaciones entre los actuales consumidores o usuarios
del productos,

e Combinacién de estrategias de precios, promocion, venta,

e Mas recursos dedicados al personal de ventas,

e Reduccion de precios,

¢ Incremento de las actividad promocion,

e Mejorar la calidad del producto.

Marketing electrénico en este mundo globalizado la mayoria de las empresas
han desarrollado su participacion en las diferentes plataformas de internet, sin
embargo muy pocas lo hacen obedeciendo a motivaciones estratégicas de
negocio, por lo tanto es importante que la empresa Vértices direccione sus
objetivos de posicionamiento en el uso y disefio de las diferentes opciones que
presenta el comercio electronico, ademas los bajos costos que estas plataformas
presenta y las utilidades que pueden llegar a obtener son muy altas, sin embargo
es importante efectuar estrategias adecuadas con el fin de no caer en el
anonimato. Por ende Marketing electronico consiste en utilizar todo el potencial
interactivo de la Internet en la comunicacion con el mercado obijetivo.

Internet provee a las herramientas tradicionales de comunicacion de
caracteristicas Unicas. Tales como:

« Permite una comunicacion de doble via con el cliente en tiempo real, lo que
permite establecer relaciones a largo plazo,

« Los mensajes son recibidos al mismo instante y pueden ser adaptados para
cada destinatario,

o Lainformacion es accesible las 24 horas,

o Permite una construccion dinamica de la imagen de marca de la empresa,

« Permite proveer mayor cantidad de informacién a un costo minimo,

o Hace realidad el suefio de quienes practican el marketing directo, permitiendo
servir a cada cliente como un nicho individual,

o Puede integrarse toda la informacién obtenida por este medio con el resto de
los esfuerzos de marketing de la empresa.

Algunas herramientas de marketing electrénico:
E-mail marketing: Consiste en la utilizacion del correo electréonico para mantener
una comunicacion fluida y directa con los clientes, enviando y obteniendo

informacion, estableciendo un dialogo con cada cliente.

Personalizacion: Las herramientas de Internet permiten la adaptacion de los
contenidos a nivel individual. Por medio de Cookies y otras utilidades se puede
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identificar el comportamiento de cada visitante al sitio y con esa informacion
construir perfiles de comportamiento de compra, que productos compra, cuanto
gasta, etc.

Marketing Viral: Consiste en aprovechar la conducta natural de los navegantes a
comunicarse dejando en manos de ellos la promocion de nuestro sitio web,
aumentando el trafico de visitas y asi las posibles transacciones. PPC

e-CRM: “La version digital del CRM (Customer Relationship Management). Con
esta herramienta se puede recolectar, organizar y procesar un inmenso volumen
de informacion sobre los clientes, esta informacion integrada al resto de la
empresa permite elaborar productos a medida de las necesidades de los clientes y

brindar un servicio de alto valor agregado” *°.

Igualmente se debe crear cuentas en las diferentes Redes sociales, dado que la
utilizacion de estas va en aumento. Entre las mas utlizadas estan
Facebook,Youtube, Twitter, google+, entre otras.

También es muy importante incursionar en las diferentes alternativas compra y
venta, que se encuentran en internet, algunas de ellas son: mercado libre, olx y
alibaba.

Desarrollo de mercado: consiste en ofertar productos nuevos o productos
modificados a segmentos de mercado ya existentes

Nuevos mercados geografico,

Nuevas dimensiones de los productos,

Nuevos empaques del productos,

Nuevos canales de distribucion,

Diferentes politicas de precios para atraer nuevos clientes o crear nuevos
segmentacion.

Integracion Horizontal: consiste en agregar nuevos productos a la line a de
productos de la compaiiia los cuales no estan relacionados con los productos ya
existentes si no que son disefiados para atraer a miembros de los mercados meta
de la compafia, ademas Es una estrategia utilizada por una corporacién que
busca vender un tipo de producto en numerosos mercados. Para alcanzar esta
cobertura de mercado, se crean multitud de empresas subsidiarias. Cada una
comercializa el producto para un segmenté o para un area diferente.

e Reduce la estructura de costos,
e Incrementa la diferenciacién del producto,

* MARKETING ELECTRONICO. [en linea] [citado 2014-05-22] Disponible en internet
http://www.fce.unl.edu.ar/ecommerce/emkting.htm
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e Replica el modelo de negocio,
e Reduce larivalidad en la industria,
e menta el poder de negociacidén sobre proveedores y compradores.

Estrategias que se pone a consideracion en la siguiente matriz para elegir cuales
son las mas adecuadas para su aplicacion.

PA: Puntaje de Atraccion
PTA: Puntaje total de Atraccion

Puntajes de Atraccion:

La estrategia no es aceptable,

La estrategia es posiblemente aceptable,
La estrategia es probablemente aceptable,
La estrategia es muy aceptable.
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Cuadro 18. Resultados de la matriz MCPE

FACTORES EXTERNOS PA PTA PA | PTA PA PTA PA | PTA
poblacién con poder adquisitivo alto (O) 0,028 3 0,084 2 0,056 3 0,084 4 0,112
educacion municipal (O) 0,017 2 0,034 2 0,034 3 0,051 3 0,051
indice de desempleo en Colombia (O) 0,029 3 0,087 2 0,058 3 0,087 4 0,116
fuentes de ingresos (A) 0,029 3 0,087 3 0,087 2 0,058 3 0,087
indice pobreza (A) 0,028 2 0,056 2 0,056 3 0,084 3 0,084
desempleo en pasto (A) 0,018 3 0,054 3 0,054 3 0,054 3 0,054
actividad comercial (O) 0,032 3 0,096 3 0,096 4 0,128 4 0,128
Mercado (O) 0,022 3 0,066 3 0,066 3 0,066 4 0,088
distribucion de regalias del gobierno nacional
(O) 0,017 2 0,034 1 0,017 2 0,034 1 0,017
comercio electrénico (O) 0,034 3 0,102 2 0,068 3 0,102 4 0,136
Disponibilidad de créditos financieros (O) 0,027 3 0,081 3 0,081 3 0,081 4 0,108
inversién nacional y extranjera (O) 0,022 3 0,066 3 0,066 3 0,066 4 0,088
Impuestos (O) 0,026 2 0,052 2 0,052 3 0,078 4 0,104
incremento de precios de los servicios
publicos (A) 0,005 1 0,005 1 0,005 2 0,01 1 0,005
inflacion de San Juan de Pasto (A) 0,018 2 0,036 2 0,036 2 0,036 2 0,036
tasa de cambio (A) 0,027 3 0,081 3 0,081 3 0,081 4 0,108
comercio internacional, (A) 0,022 3 0,066 3 0,066 3 0,066 4 0,088
nuevos competidores (A) 0,034 3 0,102 3 0,102 3 0,102 3 0,102
aumento de los precios de los proveedores
nacionales (A) 0,026 3 0,078 4 0,104 3 0,078 3 0,078
PIB del departamento de Narifio (A) 0,022 1 0,022 1 0,022 2 0,044 3 0,066
seguridad del estado colombiano (O) 0,028 1 0,028 2 0,056 2 0,056 3 0,084
tendencias empresariales (O) 0,015 3 0,045 2 0,03 3 0,045 3 0,045
Cultura (O) 0,022 3 0,066 2 0,044 3 0,066 3 0,066
Moda 0,016 3 0,048 2 0,032 3 0,048 3 0,048

98




Cuadro 18 (continuacion).

habitos de compra (O) 0,017 2 0,034 3 0,051 3 0,051 3 0,051
Desconfianza en el comercio electrénico (A) 0,026 2 0,052 2 0,052 3 0,078 3 0,078
Experiencias del mercado (A) 0,026 2 0,052 2 0,052 2 0,052 4 0,104
proceso de paz (O) 0,024 1 0,024 2 0,048 2 0,048 3 0,072
plan de desarrollo (O) 0,028 1 0,028 2 0,056 2 0,056 2 0,056
tratados internacionales (O) 0,026 3 0,078 3 0,078 3 0,078 4 0,104
politicas de empleo (O) 0,016 1 0,016 1 0,016 3 0,048 3 0,048
ley de fronteras (O) 0,022 1 0,022 2 0,044 2 0,044 3 0,066
controles del estado (A) 0,035 3 0,105 3 0,105 3 0,105 4 0,14
Corrupcion (A) 0,028 2 0,056 2 0,056 2 0,056 3 0,084
innovacién de equipos tecnoldgicos (O) 0,03 4 0,12 3 0,09 3 0,09 4 0,12
Multimedia (O) 0,026 2 0,052 3 0,078 3 0,078 3 0,078
sistematizacion de la informacién (O) 0,019 2 0,038 2 0,038 2 0,038 3 0,057
aptitud del talento humano (O) 0,025 2 0,05 2 0,05 3 0,075 4 0,1
productos sustitutos (A) 0,032 1 0,032 1 0,032 2 0,064 2 0,064
concientizacion cultural por el medio ambiente (0) 0,028 2 0,056 1 0,028 2 0,056 3 0,084
desastres naturales (A) 0,016 1 0,016 1 0,016 2 0,032 1 0,016
agotamiento del recurso hidrico (A) 0,012 1 0,012 1 0,012 2 0,024 1 0,012
FACTORES INTERNOS

control administrativo (F) 0,16 3 0,48 4 0,64 3 0,48 4 0,64
organizacion interna de la empresa (F) 0,14 3 0,42 3 0,42 3 0,42 4 0,56
control de la importaciones (F) 0,12 3 0,36 4 0,48 3 0,36 4 0,48
planes estrategicos (D) 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3 4 0,4
Saturacion del gerente General (D) 0,15 2 0,3 2 0,3 2 0,3 2 0,3
imagen corporativa (D) 0,12 4 0,48 4 0,48 4 0,48 4 0,48
estudio de la competencia (D) 0,09 4 0,36 4 0,36 4 0,36 4 0,36
comuncacion (D) 0,12 3 0,36 3 0,36 4 0,48 4 0,48
Precios competitivos (F) 0,16 4 0,64 4 0,64 4 0,64 4 0,64
facilidades de pago (F) 0,12 3 0,36 3 0,36 3 0,36 4 0,48
disefio y calidad de los productos (F) 0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4
proveedores (f) 0,08 3 0,24 3 0,24 4 0,32 4 0,32
sistema de distribucion (F) 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21 4 0,28
diposicion y control de inventarios (D) 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24 3 0,24
costos fijos y variables (D) 0,07 3 0,21 2 0,14 3 0,21 3 0,21
servicio al cliente (D) 0,14 4 0,56 3 0,42 4 0,56 3 0,42
inversion e investigacion de mercados (D) 0,12 4 0,48 4 0,48 4 0,48 3 0,36
publicidad (D) 0,06 4 0,24 4 0,24 4 0,24 4 0,24
experiencia del personal (F) 0,090 4 0,36 3 0,27 2 0,18 3 0,27
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Cuadro 18 (continuacion).

nivel academico (F) 0,080 4 0,32 3 0,24 2 0,16 3 0,24
ausentismo (F) 0,060 2 0,12 2 0,12 2 0,12 2 0,12
analisis del desempefio del personal (F) 0,050 3 0,15 2 0,1 3 0,15 2 0,1
perspectiva de los empleados (D) 0,120 4 0,48 3 0,36 3 0,36 4 0,48
clima organizacional (D) 0,082 3 0,246 3 0,246 3 0,246 4 0,328
reclutamiento y seleccion del personal (D) 0,080 2 0,16 2 0,16 3 0,24 3 0,24
motivacion (D) 0,068 4 0,272 3 0,204 3 0,204 4 0,272
sentido de pertenencia (D) 0,030 3 0,09 3 0,09 4 0,12 3 0,09
rotacion del personal (D) 0,150 2 0,3 2 0,3 2 0,3 3 0,45
posibilidades de ascenso (D) 0,100 2 0,2 2 0,2 3 0,3 3 0,3
herramientas de trabajo (F) 0,18 3 0,54 3 0,54 3 0,54 4 0,72
productos (F) 0,12 4 0,48 4 0,48 4 0,48 4 0,48
contabilidad (F) 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24 3 0,24
plataforma corporativa en la web (F) 0,12 3 0,36 4 0,48 4 0,48 4 0,48
control de calidad de los equipos (F) 0,09 4 0,36 3 0,27 4 0,36 4 0,36
distribucion de las areas administrativas (D) 0,12 3 0,36 3 0,36 3 0,36 3 0,36
infraestructura en arrendamiento (D) 0,14 2 0,28 2 0,28 2 0,28 2 0,28
software (D) 0,15 2 0,3 3 0,45 3 0,45 3 0,45
liquidez (F) 0,19 4 0,76 4 0,76 4 0,76 3 0,57
endeudamiento de la empresa (F) 0,18 3 0,54 3 0,54 3 0,54 3 0,54
Razon social (F) 0,22 3 0,66 3 0,66 3 0,66 3 0,66
rentabilidad (F) 0,16 4 0,64 4 0,64 3 0,48 4 0,64
crecimiento (D) 0,25 4 1 4 1 4 1 4 1
Total 16,539 16,399 16,694 17,989

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014
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Después de elaborar la matriz MPCE, se obtuvieron los siguientes resultados:

Cuadro 19. Resumen resultados Matriz MPCE

DESARROLLO DEL PRODUCTO 16,539
INTEGRACION HORIZONTAL 16,399
DESARROLLO DEL MERCADO 16,694
PENETARCION DE MERCADOS 17,989

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

La opcion PENETRACION DE MERCADOS, tiene el puntaje mas elevado, por lo
tanto es recomendable para la empresa Vértices Ltd. La implantacion de esta
estrategia que se basa en las variables directa e indirectamente relacionas con la
empresa y el mercado, ademas la estrategia DESARROLLO DE MERCADO la
sigue como segunda opcion, por ende la gerencia analizara la aplicacion de las
alternativas como probabilidad de éxito.
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8. INVESTIGACION DE MERCADOS

8.1 OBJETIVO GENERAL

El estudio se realiz6 a clientes los cuales se encuentran ubicados en la Ciudad
de San Juan de Pasto y las diferentes ciudades de Colombia y los no clientes de
que corresponden a la poblacién de la capital de Narifio, lo anterior con el fin de
conocer los gustos y preferencias que tiene al adquirir los productos e identificar el
grado de posicionamiento que tiene la compafiia. Con respecto a las empresas a
estudiar se considero las que estan dedicadas a prestar servicios ala saludy la
estética

8.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Evaluar el grado de satisfaccion que presentan los clientes con respecto a los
productos y servicios de la empresa Vértices Ltda.

Conocer los gustos y preferencias de la poblacion de los estratos 3, 4,5y 6 de la
ciudad de san juan de Pasto.

Enterarse de las predilecciones que tienen las empresas de estética y salud al
adquirir productos para realizar sus servicios.
8.3 ANALISIS PRESENTACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

La Informacién utilizada. Para el desarrollo de la investigacion de mercado, se
obtuvo las gracias a la siguiente informacion:

Se realiz6 una consulta por medio de una encuesta aplicada a clientes y no
clientes con el objetivo de conocer sus expectativas gustos y preferencias al
adquirir los productos.

Se efectud entrevistas dirigidas a empresas dedicadas al servicio de salud vy
estética

8.3.1 Poblacion de objetivo

e Clientes actuales,
e No clientes.

102



Empresas dedicadas a la salud estética y/o hogar:

e CLINICA BELLATRIZ,
CLINICA SPA.

Clientes de Vértices LTDA. En el mes de marzo del 2013 se realizd el estudio a
los clientes de la empresa Vértices Ltda.

El estudio se hizo a 296 clientes de las diferentes regiones de Colombia, Con el

fin de conocer el grado de satisfaccion y expectativa de los clientes de la empresa.
Las conclusiones y recomendaciones de este estudio son:

Grafica 1. Género Masculino_ Femenino_

® MASCULINO = FEMENINO

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

De las 100% personas encuestadas, 54% de ellas pertenecen al sexo masculino y
46% al femenino.
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Grafica 2. (A qué estrato pertenece?

5%

ESTRATO 3 ESTRATO 4 ESTRATO 5 ESTRATO 6

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 42% pertenece al estrato 4, el 38% corresponde
al estrato 3, el 15% se ubica en el estrato 5 y finalmente el 5% se encuentran en el
estrato 6.

Conclusion, de lo anterior se deduce que los clientes de la empresa Vértices Ltda.
Posen un alto nivel de ingresos, por lo tanto es necesario realizar un servicio pos
venta, con el fin de mantener y seguir satisfaciendo las necesidades de los
clientes.
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Grafica 3. ¢En qué rango de edad se encuentra?

Rango de edades
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Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 30% tiene un rango de edad de 36 a 40 afos, el
23% tiene un rango de edad de 31 a 35 afios, el 16% tiene un rango de edad de
41 a 45 afios, el 12% tiene un rango de edad de 26 a 30 afios, el 10% tiene un
rango de edad de igual o mayor a 46 afos, el 7% tiene un rango de edad de 21 a
25 afios, el 2% tiene un rango de edad de 18 a 20 afios.

De acuerdo a estos datos se puede evidenciar que la poblacién entre 36 y 40
afos pertenecen a personas que estan en una edad madura donde ya pueden
obtener sus propios ingresos por medio de su actividad econémica, ademas el
estudio muestra que el mercado objetivo inicia desde los 18 afos hasta los 46
afos, esto se debe a las diferentes lineas que maneja la empresa, lo que
demuestra que el mercado potencial en estas edad es amplio y se puede llegar a
ellos con mayor facilidad.
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Grafica 4. ¢, Qué profesion u oficio tiene?
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Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

La grafica demuestra que la empresa puede y tiene la capacidad para manejar las
diferentes clases de clientes, pero la mayor participacion la tiene la medicina,
seguido por la estética, los comerciantes, naturistas, fisioterapia, administracion y
cosmetologia. Es importante aclarar que estas profesiones u oficios utilizan los
productos para generar ingresos, por lo tanto son ellos quienes estan pendientes
de novedades y promociones.

Las demas profesiones u oficios que tienen una intervencion menor, se deben a

que los productos adquiridos en la empresa eran para uso personal segun las
propias palabras de los clientes.
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Grafica 5. ¢ Departamento en el cual usted trabaja?
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Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados, el 33% de los clientes se encuentran en el
departamento de Antioquia, el 22% en Cundinamarca, el 11% en Tolima, el 10%
en el Huila, el 4% corresponde a la Guajira, y Santander, el 3% corresponde a
putumayo, el 2% a Meta, Narifio, norte de Santander, Risaralda y valle del cauca,
el 1% a Magdalena y Quindio, finalmente el 0% a san Andrés y sucre.

De lo anterior se puede concluir que el mayor mercado de la empresa se
encuentra en el departamento de Antioquia, seguido por Cundinamarca y Tolima.
El mercado del departamento de Narifio para vértices es del 2%, por lo tanto es
necesario posicionar la empresa en la region.
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Grafica 6. ¢En qué rango se encuentran sus ingresos?

® Salario minimi

* De $ 700.000a $
1000.000
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2000.000

» De $2.100.000 a $
3000.000

® Igual o mayora $
3100.000

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados, el 43% tiene ingresos de $2.100.000 a $ 3000.000,
el 34% tiene ingresos de igual o mas que $ 3.100.000, el 14% tiene ingresos de $
1.100.000 a 2.000.000, el 9% tiene ingresos de $ 700.000 a $ 1.000.000, y
ninguna persona tiene ingresos de un salario minimo

Conclusion: Se puede determinar que el mercado objetivo tiene un poder

adquisitivo alto en este caso los mayores porcentajes esta desde $2.100.000
hasta mas de $ 3.100.000
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Grafica 7. ¢Por qué medio conoci6 la empresa VERTICES LTDA?

® television ™ internet M viatelefonica ™ referencia ™ otros
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Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 45 % conocié a la empresa por medio de la
internet, el 40 % la conoci6 gracias a una referencia, el 8% dice haberla conocido
en congresos, ferias etc. el 7 % la conocid via telefénica, y ningun cliente
encuestado menciono la television.

Conclusion: Desde sus inicios la empresa Vértices Ltda. Ha manejado el
marketing directo, dandose a conocer por medio del correo electrénico y su pagina
Web www.susaludybelleza.com.

Los resultados de este estudio demuestran que este proceso de posicionamiento
es efectivo, sin embargo se lo puede complementar con estrategias de pos venta,
lo que lograra crear en los clientes mayor fidelizacion y aumentar el porcentaje de
referidos.

Con respecto al 8% donde dicen los clientes haberla conocido, en ferias,
congresos, entre otros. Esto indica que la empresa ha tenido una participacion
muy baja en esta clase de eventos 0 no ha sabido aprovechar al maximo esta
clase de publicidad, lo que se refleja que no hay una planeacion anticipada.

El 7% de los clientes recuerdan haber conocido a la empresa, gracias a un asesor
comercial de Veértices, que se comunico via telefonica, este indicador es el mas
bajo y contradictorio a lo que se pensaria fuera el mas alto porque es el primer
contacto que hace la empresa con sus clientes, pero esto se debe a que no hay un
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servicio posventa, los asesores comerciales hacen la venta y se desentienden de
los clientes, lo que hace que los clientes olviden los servicios y productos de la
empresa.

Grafica 8. ¢En qué horario le gustaria ser contactado por VERTICES LTDA.?

7am | 8am | 9am | 10am | 11am | 12m | 1pm | 2pm | 3pm | 4pm | 5pm | 6pm | 7pm | 8pm

®7amal2m ®™lpma6pm ®7pma8pm ™atodahora

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 48 % le gustaria ser contactado en el horario de
la mafana de 7 am a 12 m, el 35% en las horas de la tarde de 1pm a 6 pm, el 9%
a toda hora conoci6 a la empresa por medio de la internet, el 40 % la conocio
gracias a una referencia, el 8% dice haberla conocido en congresos, ferias etc. el
7 % la conocio via telefonica, y ningun cliente encuestado menciono la television.

Conclusion: Segun los resultados los clientes se sientes mas coémodos en ser
contactados por la empresa en horas de la mafiana se puede ver en el grafico que
la aceptacion empieza desde las 7 am y empieza a crecer hasta las 10 am. A
partir de las 11 am hasta la 1 pm la aceptacion es muy baja, pero empieza a
crecer a partir de las 2 pm hasta las 4 pm, las siguientes horas tienen una acogida
mucho menor, es importante aclarar que el porcentaje del 9% el cual representa la
opcion a toda hora, corresponde a los clientes que se desempefian como amas de
casa y comerciantes.
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Grafica 9. Horario en el cual le gustaria ser contactado al cliente
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Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

La hora con mayor aceptacion para ser contactados segun los clientes es 10 am,
pero se puede observar segun el grafico que la aceptacion de las llamadas
empiezan desde las 7 am hasta las 10 am desde las 11 am baja
considerablemente y vuelve a subir desde las 2 pm hasta las 4 pm.

Finalmente es importante aclarar que una proporcién considerable opino que

puede ser contactado a toda hora, pero hay que tener en cuenta que esta
proporcién representan a amas de casa, comerciantes y naturistas.
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Grafica 10. ¢(Qué medio de pago le convendria mas o sugiere?

» Consignacion ¥ transaccion ™ tarjeta debito ™ tarjeta credito

® pagos online ™ giros ® contado

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 61 % estan de acuerdo con las consignaciones, el
11% contado o personalizado, el 9% por medio de la transaccion, el 7% tarjeta
débito, el 6% giros, el 5% tarjeta de crédito, y el 1% pagos online.

Conclusion: Segun el estudio, los clientes se sienten a gusto con las
consignaciones, aunque un porcentaje quisiera que sean a contado, esto quiere
decir personalizado y un porcentaje muy reducido en este caso 1% prefiere pagos
online, lo que demuestra que existe preocupacion por hacer transacciones por
este medio. Para esto se pueden crear estrategias donde las personas que hayan
hecho pagos online dejen sus comentarios en la pagina, con el fin de dar mayor
seguridad a los nuevos clientes que estan indecisos y ademas ven la veracidad de
la empresa Vértices.
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Grafica 11. ¢Esta usted satisfecho con los equipos adquiridos en VERTICES
LTDA?

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 99 % esta satisfecho con los productos y los
servicios de la empresa Veértices,el 1 % no esta satisfecho con los productos y
servicios de la empresa.

Conclusion: Esto es muy importante para la empresa, lo que demuestra que en
cuestion de productos y precios la empresa es muy competitiva.
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Grafica 12. ;Qué lineas de VERTICES LTDA conoce? Puede marcar mas de
unaopcion
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Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 55 % conoce la linea de salud de la empresa, el
36% conoce la linea de estética, el 9% la linea de hogar y ningun cliente menciono
las lineas de accesorios y consumibles.

Conclusion: La linea de salud es la que tiene mayor recordaciéon en los clientes,
este resultado demuestra que los asesores comerciales prefieren promocionar
productos de facil salida o venta, ademas se detectd6 en la mayoria de los
encuestados, que solo se conocia una linea de productos, lo que demuestran que
solo existe ofrecimiento de una linea de productos.

Es importante capacitar a los asesores comerciales en como y cuando dar a
conocer todas las lineas que maneja la empresa.
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Grafica 13. ¢Con qué frecuencia adquiere equipos de VERTICES LTDA?

® Mensual ™ trimestral ™ semestral = anual

2%

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 46 % ha realizado las compras en vértices cada
afno, el 29% cada semestre, el 23% de forma trimestral y el 2% cada mes o dos
meses.

Conclusion: Los resultados demuestran que la mayoria de clientes tienen una
frecuencia de compra anual, ademas se encontraron clientes a los cuales la
empresa solo les vendié una sola vez en los ultimos cuatro afios.

Las razones por la cual los clientes adquieran productos cada afio 0 mas, tienen
que ver, con las caracteristicas de los productos y la falta de informacion de
nuevos equipos y estudio de mercados, de los asesores comerciales y al olvido de
Veértices a sus clientes.

Recomendaciones: Es necesario que la empresa haga un seguimiento posventa,
con el fin de estar en la mente de los clientes y percibir nuevas necesidades, esto
se lo puede hacer enviando informacion mensual de nuevos equipos promociones
o descuentos, también se puede enviar informacién en fechas importantes como
dia de la madre, dia del médico, dia del contador, dia del padre, navidad, dia del
trabajo.
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Grafica 14. ¢, Con respecto a los precios usted opina que son?

® muy accesibles ™ accesibles ®inaccesibles ™ muy inaccesibles

0% 0%

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 78 % opina que los precios son accesibles, el
22% opina que los precios son muy accesibles y ningun cliente opino que son
inaccesibles 0 muy inaccesibles.

Conclusion: ElI 100% de los clientes estan conformes con el precio, no se percibio

ningun disgusto ni alguna inconformidad en cuanto a los precios que maneja la
empresa, lo que quiere decir que la empresa es muy competitiva.
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Grafica 15. ¢Ha utilizado el servicio técnico de la empresa VERTICES LTDA.

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 84 % de los clientes no han utilizado el servicio
técnico, el 16% de los clientes si han utilizado el servicio técnico de la empresa.

Conclusion: Segun los clientes no han utilizado el servicio técnico por diversas
razones, tales como: Desconocimiento que la empresa manejaba este servicio,
los clientes que estaban enterados del servicio técnico opinaron que era muy
complicado el proceso de envios, ademas el tiempo de llegada es muy deficiente,
otros clientes por el contrario no lo vieron necesario. Es importante aclarar que el
16% que ha utilizado el servicio técnico, lo han hecho por el beneficio de la
garantia.

Recomendacién, es importante que los asesores comerciales promuevan el
servicio técnico a los clientes, para que esto se lleve a cabo se debe capacitar a la
fuerza de ventas en aspectos de mercadeo para crear la necesidad a los clientes.

Hay que promover el servicio técnico preventivo y correctivo.
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Grafica 16. ¢ Calificacion al Servicio Técnico?

® excelente ™ Buena ™ Regular » Mala

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 53% califico al servicio técnico como bueno, el
23% excelente, el 16% regular, y el 8% califico el servicio técnico como malo.

Conclusion: Un 76% esté satisfecho con el servicio prestado y el 24% no lo esta.
La mayor razon es el tiempo que demora en revisarlo y enviarlo. Los clientes
afirman que no hay comunicacion entre la empresa y sus clientes.

Por lo tanto es necesario crear procesos de control y comunicacion, donde los

equipos que lleguen al servicio técnico de la empresa sean revisados en el menor
tiempo y con una comunicacion constante con el cliente.
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Grafica 17. ¢Con que frecuencia adquiere la asesoria técnica de VERTICES
LTDA?

» Mensual

* Trimestral

® Semestral

» Anual

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 36% utiliza el servicio tecnico cada afio,el 30% de
forma semestral, el 25% trimestral y el 9% mensual

Conclusion: Los resultados demuestran que el servicio técnico es requerido con
mayor frecuencia cada afio, con un total de 36% este resultado tiene que ver en
gran medida con el mantenimiento de los productos, sin embargo durante el afio
se presenta un 64% del servicio solicitado, por lo cual se deduce que los equipos
estan presentando algunas fallas o mala manipulacion, por ende se debe sugiere
realizar un servicio pos venta con el fin de aclarar dudas con respecto a las
operaciones que debe realizar el cliente para poner el producto en funcionamiento.
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Grafica 18. ¢Qué caracteristicas valora mas de nuestros productos? Puede
marcar mas de una opcion

» calidad = seguridad m™disefio ¥ rendimiento ™ precio ™ todo

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 46 % opina que lo que mas valoran de los
productos de la empresa Vértices Ltda. Es la calidad, el 27% opino que valora
todas las caracteristicas, el 9% la seguridad, el disefio, el 6% el precio y el 4%
rendimiento.

Conclusion: Segun los resultados lo que los clientes mas valoran es la calidad de
los productos, lo importante de este término es que encierra a todos los demas
mencionados como la seguridad, él disefio, y el rendimiento.

Los clientes estan muy satisfechos con los productos adquiridos en la empresa.
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Grafica 19. ¢ En qué condiciones llego Nuestro producto a sus manos?

® excelentes ™ buenas M™regulares ™ malas

1% 0%

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 81 % opino que las condiciones de llegada del o
los productos fueron excelentes, el 18% buenas, el 1% regulares y ningun cliente
opino que las condiciones de llegada hayan sido malas.

Conclusion: Las condiciones de llegada de los productos tiene una excelente
calificacién lo que indica que los asesores comerciales y el jefe de bodega. Tienen
claro el proceso de envid, ademas la comunicacién con las transportadoras se ha
convertido en una fortaleza de la empresa por lo que tiene un buen servicio a
menores costos lo que genera utilidad a Vértices.

La recomendacion es manejar una buena comunicacion del inventario entre
bodega y asesores comerciales.
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Grafica 20. ¢COmo se sinti6 usted atendido por nuestros asesores
comerciales?

® muy satisfecho ™ satisfecho ™ poco satisfecho ™ insatisfecho

1%

4%

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 68 % opino estar muy satisfecho por la atencion
recibida por parte de los asesores comerciales de Vértices, el 27% opino estar
satisfecho, el 4% opino estar poco satisfecho y el 1% opino estar insatisfecho.

Conclusion: Los resultados lo demuestran, cuando se maneja continuidad en la
fuerza de venta la empresa convierte el servicio al cliente en una fortaleza.
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Grafica 21. ¢Ha utilizado el servicio de atencion al cliente para hacer sus
reclamos o sugerencias?

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 91% no han utilizado el servicio al cliente de
Vértices, y el 9% si lo han utilizado.

Conclusion: Los clientes no estaban enterados que existia este servicio, que
pueda aclarar sus dudas o para hacer alguna sugerencia o reclamo, por ende
debe existir un seguimiento del asesor comercial y de un directivo de la empresa
para enterarse de primera mano de lo acontecido con los clientes.
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Grafica 22. ¢Si su respuesta a la pegunta anterior (18) fue si, La atencidn
prestada a sus reclamos o comentarios fue?

™ Excelente ™ Buena M Regular ™ Mala

0% 0%

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 83 % opina que el servicio ala clientes de la
empresa es excelente, el 17% opina que el servicio al cliente es bueno, y ningan
cliente opina que el servicio al cliente es regular ni malo.

Conclusion: Los pocos clientes que han utilizado el servicio al cliente de la

empresa tienen una muy buena opinién, lo que fortalece el objetivo de
implementar un servicio al cliente 6ptimo.
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Grafica 23. ¢ Recomendaria a VERTICES LTDA?

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 97 % si recomendaria a la empresa Vértices, y
el 3% no recomendaria a la empresa.

Conclusion: El servicio técnico, el servicio al cliente, la trazabilidad de los
productos, la calidad de los productos, el capital humano, la seguridad, el
respaldo, entre otras. Hacen que la empresa Vértices Ltda. sea recomendada, en
este caso la empresa utiliza un medio publicitario muy efectivo que es el vos a vos,
pero como esto puede ser muy efectivo hay que tener claro que el vos a vos
negativo puede ser muy perjudicial, por ende hay que solucionar todos los
inconvenientes con los clientes con el fin de que ellos queden satisfechos.

¢, Qué sugerencias o recomendaciones haria a Vértices Ltda

Llamadas mas frecuentes,

Mas rapidos los envios,

Mas informacién cientifica de los equipos,
Mas promociones por correos,
Asesoramiento especializado,
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e Mandar catadlogos de los nuevos equipos segun la linea que los clientes
manejan,

Informacion personalizada,

Mas claridad en la informacion, capacitacién a los asesores comerciales

Mas publicidad,

Informacién preventiva de los equipos,

Llamar a los clientes por nuevos equipos o novedades,

Mejor presentacion en las cajas de envio,

e Enviar promociones, descuentos,

¢ No sé nada de vértices hace 2 afios, me vendieron y no me volvieron a llamar

e Servicio pos venta,

Cartilla, catalogo, entre otros que sea mas didactica. Que ayude para poder
hacer ventas,

Manejar varias gamas de los equipos,

Opciones de pago,

Asesoramiento continto de los equipos,

Mayor proteccion al enviar los equipos, me llego golpeado,

Llaga mas informacién “publicidad” de otras empresas en Bogota,

Un asesor comercial por region, para que las ventas sean personalizadas,
Muchos stikerts la presentacion es mala,

Los asesores comerciales no conocen las tendencias de las lineas que maneja
la empresa.

Analisis y presentacion del informe de investigacion realizado a ciudadanos
de los estratos 3,45y 6: En el mes de septiembre del 2013 se realizé una
encuesta con el fin de conocer gustos y preferencias. Con respecto a las
compras que realizan la poblacion en época navidefia, teniendo en cuenta
productos tecnoldgicos, de estética, salud, hogar, ropa y juguetes. Este estudio
tuvo como muestra a 379. personas de estrato 3, 4,5y 6 de la ciudad de san Juan
de Pasto,

Las conclusiones y recomendaciones de este estudio son:
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Grafica 24. Genero de las personas encuestadas

® MASCULINO = FEMENINO

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100 de los encuestados el 58 al genero Masculino y el 42% al genero
femenino
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Grafica 25. ¢ A que estrato pertenece?

1%

ESTRATO 3 ESTRATO 4 ESTRATO 5 ESTRATO 6

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100 % de los encuestados el 53% orresponde al estrato 3, el 30%
corresponde al estrato 4, el 16% al estrato 5 y finalmente el 1% corresponde al
estrato 6

Conclusion, el estudio muestra que se encuentra un alto numero de personas con

capacidad adqisitiva , lo de muestra que estan en capacidad de adquirir
productos creativos que ofrese la empresa 0 nuevos equipos.
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Grafica 26. ¢ Cual es su Profesion u oficio?

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 25% se dedica al comercio, el 20% son asesores
comerciales, el 15% son amas de casa , el 9% se dedican a la administracion de
empresas, el 7% a la enfermeria y a la educacion, el 5% laboran como
esteticistas y diefio grafico, el 3% a la medicina y el mismo porcentaje ejerse como
abogado y finalmente, el 1 % corresponde a otros.

Conclusion: Los resultados demuestran que la economia del municipio de pasto
se reige por el comercio, por ende es factible formular estrategias que estén
dirigidas aumentar las ventas de los productos que maneja la empresa vértices,
segun lo anterior se puede crear el denominado freelance o auténomo, esla
persona cuya actividad consiste en realizar trabajos propios de su ocupacion,
oficio o profesién, de forma autbnoma, para terceros que requieren sus servicios
para tareas determinadas, que generalmente le abonan su retribucion no en
funcién del tiempo empleado sino del resultado obtenido, sin que las dos partes
contraigan obligacion de continuar la relacion laboral mas alld del encargo
realizado.
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Grafica 27. ¢, Qué nivel de ingresos tiene?

® Salario minimio

» De $ 700.000 a $ 1000.000
® De$ 1.100.000 a $ 2000.000
® De $2.100.000 a $ 3000.000

® Igual o mayor a $ 3100.000

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 42% percibe ingresos de $700000 a $1000000, el
25% igual o mayor al salario minimo, el 18% entre $1100000 a $2000000, el 9%
entre $2100000 a $3000000 y el 6% igual o mayor 3100000.

Conclusion la mayoria de las personas encuestadas perciben ingresos de 700000
a 1000000, ademas existe un numero considerable con salarios mayores a
1000000, por lo cual la empresa puede dirigir esfuerzos a ofrecer los diferentes
productos que maneja.
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Grafica 28. ¢ En qué mes del afio realiza las compras para la época navidefa?

® Septiembre  ® Octubre ™ Noviembre ™ Diciembre

1%

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Des 100% de los encuestados el 64% el resultado mas alto de la poblacion
prefiere hacer las compras en el mes de Diciembre, el 29% realiza sus compras
el mes de Noviembre, el 6% en el mes de Octubre y el 1% en septiembre siendo
este el mas bajo.

Conclusion: la mayoria de la poblacién de pasto prefiere realizar sus compras en
el ultimo mes del afio, teniendo en cuenta que en esta época a las personas les
llega la prima y esta es utlizada para realizar sus compras, también la
disponibilidad de tiempo y cultura influye en estas fechas, sin embargo la
tendencia de compra aunque con un bajo indice inicia en Septiembre, por lo tanto
Vértices puede empezar a desarrollar estrategias desde agosto con el fin de
aumentar sus ventas
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Grafica 29. ¢Cual es la razén, por la cual usted realizaria las compras
anticipadas a Diciembre?

® Promociones * Facilidades de pago  ® disponibilidad del producto ® otros

1%

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Des 100% de los encuestados el 43% hace las compras anticipadas a Diciembre
por que encuentra facilidades de pago, el 36% se deja llevar por las
promociones, el 20% considera la disponibilidad del producto como la razén para
hacer las compras anticipadas a diciembre y el 1 % siendo este el mas bajo por
otras razones como: el tiempo y descongestion de las calles.

Conclusion: esto nos indica que anticipadoramente a diciembre la mayoria de

personas prefiere y tiene en cuenta las facilidades de pago al momento de adquirir
un producto.
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Grafica 30. ¢Cudales son los productos preferidos a la hora de hacer sus
compras?

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 21%, siendo este el mas alto prefiere adquirir
ropa para la época navidefia, el 19% le gusta adquirir productos de comunicacién
como el celular, el 14% desea computador portatil, el 14% prefieren juguetes,
el 11% opta por electrodomésticos, el 9% desea articulos para cocina y
finalmente, el 8 % elige otros articulos.

Conclusion: La ropa es el producto mas adquirido para para la época de
diciembre, pero no corresponde a los productos que maneja la empresaVeértices,
sin embargo los productos como el computador portatil y celulares, aunque no los
maneja la empresa, se puede sugerir la importacion de estos equipos
aprovechando su actividad comercial y las relaciones que tiene con sus
proveedores, lo anterior permitira incrementar las ventas.

133



Grafica 31. ¢ Para quién van dirigidas las compras?

¥ simismo ™ amig@ ™ Pareja ™ Familia

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 39% siendo este, el de mayor aceptacion dirige
sus compras para la familia, entre los cuales se destacan padres, abuelos, hijos y
tios. EIl 28% dirige sus compras para si mismo, el 18% piensa a su pareja, Yy el
15% destina sus compras para los amigos.

Conclusion: se puede determinar que la mayoria de las comprar se realizan

pensando en la familia y en sigo mismo, de tal modo las campafas publicitarias
debe ir dirigidas a la familia a sigo mismo para aumentar las ventas.
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Grafica 32. ¢ Qué medios de pago utiliza para realizar sus compras?

® Efectivo ™ T.Credito ™T.debito ™ Cheque

1%

3%

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 87% le resulta mas comodo pagar en efectivo
utiliza , el 9% de la poblacion estudiada utiliza tarjeta de crédito, el 3% prefiere
utilizar tarjeta débito para hacer sus compras Yy finalmente el 1% se le facilita el
pago por medio del chequé.

Conclusion: el medio tradicional de pago en efectivo, es el mas preferido al
adquirir productos.
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Grafica 33. ¢ Cuales son las razones para adquirir un producto?

® Moda ™ Innovacion ™ Necesidad = Simplicidad

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 36% de la poblacion estudiada tiene como razén
principal la necesidad a la hora de adquirir un producto, el 29% de las personas se
basa por el precio, el 27% les gusta seguir la moda, el 5% tiene como razon
principal la innovacion y el 3% destaca a los productos por su simplicidad.

Conclusion: la empresa debe direccionar esfuerzos para convertir los productos

gue maneja en una necesidadcon campafas publicitarias efectivas., con el fin de
Posicionar a la empresa.
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Grafica 34. ¢ Cual es la linea de productos innovadores que mas gustas?

* Accesorios ™ Juguetes M Tecnologicos = Estetica ™ Hogar ®™Salud ™ No, le interesan

1%

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 32% de la poblacion en estudio le gustan los
productos innovadores de la linea tecnoldgica, el 23% les interesa la linea de
hogar, el 15% le atrae las novedades en la linea de accesorios y juguetes, el 8%
prefiere la linea de estética, el 6% esta pendiente de los productos innovadores
en lalinea de salud, y el 1% no le interesan los productos innovadores.

Conclusion: por lo anterior se sugiere que la empresa introduzca productos
tecnoldgicos de facil comercializacion y sobre todo de ultima tecnologia.
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Grafica 35. ¢Atreves de qué medios le gustaria recibir informacién de
productos de su interés?

* Correo electronico ™ Redes Sociales ™ Revistas ™ Television ® Folletos ® Periodicos ® Radio

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 25% le gustaria recibir informacién atreves de la
radio, el 23% por un medio mas directo como es el correo electronico, el 15%
apreciaria recibir informacion por medio de las redes sociales, el 12% estaria
pendiente de los periddicos, el 10% prefiere los folletos, el 8% goza enterarse
de los productos de su interés por medio de la television y el 7% le gustaria recibir
informacion atreves de revistas.

Conclusion: el correo electrénico es el medio publicitario que maneja la empresa
Vértices Ltda. Y es uno de mayor aceptacion segun la encuesta, por lo tanto se
debe capacitar a la fuerza de ventas para que los mensajes sean convincentes y
tengan buena aceptacion, ademas es importante empezar a pautar en radio para
el posicionamiento de la empresa.
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Grafica 36. ¢Con que frecuencia usted utiliza la internet?

® Diaria ™ Semanal ™ Mensual ™ No, Utlizo

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 51% de la poblacién encuestada utiliza la internet
a diario o permanecen conectados con sus dispositivos moéviles, el 31% se
conecta cada semana, esto se debe a la falta de tiempo, el 15% no utiliza la
internet por motivos de trabajo y el 3%, que corresponde a la conexién mensual
Por motivos familiares o consultas.

Conclusion: Lo anterior nos indica que las personas cada vez se familiarizan con

el internet y los dispositivos electrénicos, por lo tanto el comercio electrénico es
una buena alternativa que tiene la empresa para ofrecer sus productos.

139



Grafica 37. ¢ Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

™ Facebook m Twitter mLinkelin ™ Skipe ™ No utiliso

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de los encuestados el 61% utiliza Facebook. Por todas sus aplicaciones
y facilidades, tales como chat, web can, grupos, entre otros el 23% no utiliza
ninguna red social, porque no sienten la necesidad el 8% utiliza twitter para estar
informado de manera porque lo consideran mas rapido y veras, el 5% utiliza
linkedin por motivos de trabajo y el 3% prefiere Skype, porque tienen familiares
muy lejos.

Conclusion: Las redes sociales en la actualidad tienen una gran importancia para
las personas y las empresas ven en estas plataformas la oportunidad para dar a
conocer sus productos, por lo tanto es importante que Vértices incursione en las
redes sociales.
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Grafica 38. ¢Conoce o0 ha escuchado de la empresa Vértices Ltda.?

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

Del 100% de las personas encuestadas el 99% no conoce ni ha escuchado de la
empresa Vértices Ltda. De lo anterior se sugiere implementar el plan de
posicionamiento sugerido con el fin de dar a conocer la empresa y sus productos,
en consecuencia incrementar las ventas en la region.

Entrevistas: Se realizO una entrevista a clinicas estéticas que estan
posicionadas en la Ciudad de San Juan de Pasto.

Las preguntas que le brindaran informacién importante a la empresa seran:

¢A qué sector pertenece la empresa? ¢Ddénde adquirid los equipos?, ¢cuanto
confia en sus proveedores? ¢ COmo manejan el proceso técnico para sus equipos?
¢, Cuantos proveedores actualmente manejan? ¢Qué garantias tiene los equipos
gue actualmente maneja?

Estas preguntas van dirigidas a:

e CLINICA BELLATRIZ,
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e CLINICA SPA.

Clinica Bellatriz. Empresa Narifiense ubicada en la Cra. 40A No. 19A - 87 Av.
Panamericana Pasto - Colombia

Misién: Brindar productos y servicios de salud integral en el campo de la
Cirugia Plastica, Dermatologia, Odontologia Especializada con excelente calidad
y seguridad, contando para ello con un talento humano competente, soportados en
una tecnologia adecuada para satisfacer las necesidades de nuestros usuarios en
un concepto de salud, belleza y bienestar.

Vision: Bellatriz se proyecta en el afio 2015 como una institucion lider en el area
de la salud estética con alta calidad y seguridad, a nivel nacional e internacional
en los campos de la Cirugia Plastica, Dermatologia, Odontologia Especializada
y Servicio Farmacéutico.

Politica de calidad: Brindar a nuestros usuarios nacionales y extranjeros, un
nuevo concepto de la salud estética, que fusiona tres especialidades médicas
complementarias, Cirugia plastica, Dermatologia y Odontologia Especializada,
buscando integrar la belleza y el bienestar para lograr perfecta armonia entre
figura, piel y sonrisa.

La Clinica Bellatriz es reconocida por el alto nivel cientifico de sus profesionales,
quienes apoyados con tecnologia de ultima generacion complementan su labor en
el trato calido y humano que garantiza la seguridad y bienestar de cada uno de los
usuarios.

La Alta Gerencia y equipo de trabajo han enfocado sus esfuerzos hacia el logro de
estandares de calidad y mejora continua de sus procesos, buscando que Bellatriz
se ubique entre las mejores Clinicas a nivel mundial, siendo sostenible en el
tiempo.

Objetivos de calidad:

A. Mejorar la satisfaccion de los clientes a través de nuestros productos y
servicios.

B. Contribuir con el mejoramiento de los margenes de rentabilidad que permita la
sostenibilidad de la organizacion en el tiempo.

C. Fortalecer la eficacia de los procesos relacionados con la Salud Integral en el
Campo de laCirugia Plastica, Dermatologia y Odontologia Especializada.

D. Mejorar el desempefio del Talento Humano dentro de la Organizacion.
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Se realizd la entrevista con la sefiorita LIZTH CHAVES asesora COMERCIAL de
la clinica BELLATRIZ.

¢A qué sector comercial pertenece la empresa?
R/ El sector comercial es la salud y la estética

¢,De qué parte provienen los equipos de la clinica BELLATRIZ?
R/ Tenemos equipos nacionales de Bogot4 y la costa, ademds manejamos
tecnologia de Estados Unidos

¢,Cuanto confia en sus proveedores?
R/ Mucho, hasta el momento no hemos tenido ningun problema.

¢ Como manejan el proceso técnico para sus equipos?
R/ Algunos se envian a la capital y en otros casos los técnicos se trasladan aqui a
la ciudad de pasto

¢ Cuéntos proveedores actualmente manejan?
R/ Pues tenemos muchos proveedores, debido a que manejamos diferentes lineas
de productos y servicios

¢, Qué garantias tiene los equipos que actualmente maneja?

R/ Pues las garantias dependen del dafio, si es por mala manipulacion el
proveedor no responde pero si es por los productos en si el proveedor se hace
cargo.

¢,Conoce o a escuchado de la empresa VERTICES LTDA?
R/ No

Conclusion: La clinica BELLATRIZ, maneja productos de gran calidad, esto se
debe a que sus proveedores estan certificados con normas de calidad ISO, es
muy importante resaltar que la empresa Vértices a largo plazo debe empezar a
proyectarse como un comercializador de equipos de gran calidad y buscar
certificarse con normas de calidad ISO.

Clinica SPA
Dir: Cr 41 N° 172 - 95 Pasto - Colombia

Historia: Desde 2005 CLINICAL SPA, se ubica en su nueva sede del Barrio El
Dorado, en San Juan de Pasto — Narifio, un proyecto emprendido con el fin de
brindar siempre los mejores servicios para sus clientes. su equipo humano
garantizan la realizacion de procedimientos estéticos y clinicos seguros,
pertinentes y fundamentados en el cumplimiento de altas caracteristicas de
calidad. En el primer semestre de 2013 la organizacion logra la certificacion de su
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Sistema de Gestion de la Calidad bajo la Norma NTC — ISO 9001:2008, otorgada
por ICONTEC, convirtiéendose en la primera institucion prestadora de servicios en
cirugia plastica, estética, dermatologia y medicina del dolor certificada por esta
importante entidad.

Politica de Calidad: En CLINICAL SPA estamos comprometidos con el
cumplimiento de los requisitos formulados por nuestros clientes, para lo cual
prestamos servicios de salud y estética con elevadas caracteristicas de calidad,
gue permitan alcanzar resultados satisfactorios para los usuarios en cuanto a la
recuperacion y/o el mejoramiento de su apariencia fisica, su salud y autoestima.

El mejoramiento continuo de la eficacia del sistema de gestion de la calidad y de
los servicios que se prestan, hace necesario desarrollar permanentemente las
competencias de nuestro recurso humano pues los clientes esperan disfrutar de
una experiencia plena en nuestras manos.

e Nuestros Valores
e Respeto
e Por nuestros clientes y nuestro entorno.

Responsabilidad: ElI actuar responsablemente nos lleva a practicar
los procedimientos a nuestros clientes con un alto grado de seguridad y
profesionalismo. Nuestro personal tiene un alto sentido de pertenencia y
COmMpromiso con nuestra.

Orientacién hacia el cliente: Atendemos de manera eficaz los requerimientos de
nuestros clientes dandoles una respuesta adecuada a sus necesidades
y expectativas.

Nuestro servicio estd acompafado de amabilidad, cortesia y calor humano. Pero
sobre todo ofrecemos una respuesta oportuna en lo que nuestro cliente demanda.

Trabajo en equipo: La accion coordinada de un conjunto de personas
con habilidades y capacidades diferentes que bajo un adecuado liderazgo trabajan
por un objetivo en comun, es lo que definimos como trabajo en equipo en
CLINICAL SPA.

Mision. CLINICAL SPA es una organizacion privada, prestadora de servicios
integrales de salud en las areas de estética y belleza. La organizacion orienta sus
esfuerzos para brindar belleza, bienestar y una mejor calidad de vida para sus
clientes, mejorando su apariencia fisica, autoestima y la posibilidad de un mejor
relacionamiento social. En CLINICAL SPA, la calidad se fundamenta en los
siguientes criterios:
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o Accesibilidad para quienes conforman nuestro mercado objetivo,

e Oportunidad en la atencién,

e Seguridad clinica para el paciente,

o Pertinencia en la prestacion del servicio con un uso racional de los
recursos; continuidad entendida como el acompafamiento secuencial al
cliente; buena atencion en términos de brindar amabilidad, confidencialidad,
respeto por sus derechos y calidez,

« Infraestructura y tecnologia idoneas y mantenidas adecuadamente,

e Un recurso humano capacitado y con el conocimiento necesario, que es el
motor de la compafila y sobre el cual nos preocupamos constantemente
motivandolo y desarrollando sus competencias.

Vision: Nuestra organizacion serd en el mediano plazo una empresa
econémicamente soélida y rentable. Se encuentra en constante crecimiento y
comprende el valor del cliente como el motor de su desarrollo, por lo tanto
establece relaciones de cercania y afecto que van mas alla del cumplimiento de
las condiciones basicas de un servicio clinico de calidad.

Nuestros clientes nos referencian y nos permiten alcanzar cada dia una mejor
posicion en el mercado. Somos una familia motivada que se siente feliz en su
trabajo. Estamos invirtiendo en los elementos que fortalezcan nuestros servicios y
la relaciébn con nuestros clientes, asi como, en nuestro pilar fundamental... la
gente.

Nuestros Servicios: Con una clara proyeccion hacia el futuro y el mejoramiento
continuo en todos nuestros procesos, Clinical Spa se ha preocupado por
conformar un equipo humano y tecnolégico competitivo. Contamos con
especialistas que estan a la vanguardia en las técnicas y procedimientos mas
actuales e innovadores.

Disponemos de modernas instalaciones con la infraestructura y tecnologia
necesarias, para prestar nuestros servicios con calidad en todas nuestras
especialidades, basicamente en Cirugia Plastica.

Prestamos multiples servicios en diferentes especialidades de la medicina y
disponemos de una completa area quirdrgica dotada con 2 salas de cirugia, area
de recuperacion de pacientes y equipos de alta tecnologia, modernas maquinas
de anestesia, monitoria cardiaca, oximetria de pulso y capnografia para el manejo
de procedimientos de cirugia ambulatoria de mediana y alta complejidad; el Centro
de Estética cuenta con modernos equipos de Tecnologia Laser, Camara de
Bronceado Vertical, Zona Hiumeda y Salas de Masajes. Clinical Spa Belleza para
todo tu cuerpo!.
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La entrevista se realiz6 a MAIRA PORTILLO Representante de comunicaciones
de la clinica SPA

¢A qué sector comercial pertenece la empresa?
R/ El sector comercial es la salud y la estética

¢,Donde adquirié los equipos?
R/ Lo que le podemos informar es que los productos son importador de usa y
Europa

¢,Cuanto confia en sus proveedores?
R/ La confianza en los proveedores es muy importante, por ahora todo va bien.

¢ Como manejan el proceso técnico para sus equipos?

R/ El proceso técnico depende del equipo, pero por ela certificacion de iso que
tiene clinica spa debe ser un ente con las mismas caracteristicas manejo del
proceso de calidad, el servicio debe ser de calidad también. Pero las garantias
gue manejan los equipos

¢ Cuéntos proveedores actualmente manejan?
R/ El nimero exacto no lose pero le puede asegurar que son muchos, por la
cantidad de productos y lineas que manejamos

¢, Qué garantias tiene los equipos que actualmente maneja?
R/ Las garantias de fabrica desde 2 afios hasta 5 afios. De proveedores
nacionales y del exterior

¢,Conoce o a escuchado de la empresa VERTICES LTDA?
R/ No

8.4 CONCLUSION

Los resultados del estudio de obtuvieron gracias a la participacion de los cliente de
la empresa Vértices, ademas a la poblacién de los estratos 3,4,5,6 y las empresa
de estética posicionadas en la ciudad de san juan de Pasto.

Vértices es una empresa importadora, exportadora y comercializadora de
equipos de salud, estética y hogar. La compaiiia es relativamente nueva en el
mercado, por lo cual se sugiere utilizar la estrategia penetracién de mercados, ya
que los clientes sugieren mayor publicidad, servicio pos venta, mejorar la
presentacion de los productos y promociones son algunas sugerencias que
presentan los clientes. Con respecto al estudio efectuado a los no clientes se
percibe que el 32% las personas en época navidefia destinan sus recursos a
productos innovadores de los cuales los computadores y los celulares tienen una
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mayor demanda debido a sus precios bajos, por lo tanto se sugiere que la
compafiia incorpore estos equipos.

Finalmente las entrevistas que se realiz6 a las clinicas de estética, propone que la
empresa vertices siga las tendencias exigidas de los consumidores en los
actuales los escenarios econémicos son mas relevantes, especialmente con la
calidad y en donde las empresas encuentran el éxito.

La Clinica SPA, prestadora de servicios en cirugia plastica, estética, dermatologia
y medicina del dolor, es una gran oportunidad para Vértices, teniendo en cuenta
gue la empresa puede suministrar los equipos y servicios que necesita la Clinica.
Por lo tanto se sugiere que Vértices se certifique en procesos de calidad a largo
plazo con el fin de poder llegar a clientes mas exigentes.
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9. PLAN DE MERCADEO

El plan se estructuro teniendo en cuenta los objetivos comerciales a conseguir
en un periodo de tiempo determinado, ademas se detallan las estrategias y
acciones que se van a acometer para alcanzarlos en el plazo previsto. Busca
conocer las necesidades de los clientes actuales y cuales seran sus preferencias
en el futuro y como influir para que usen o compren sus productos, mediante
sistemas, planes y programas.

Los objetivos se obtuvieron por las matrices y resultados que estas arrojaron.
Estrategias:

La matriz DOFA: es una importante herramienta que el estudio utilizo para la
identificacion de necesidades que conduce a establecer cuatro tipos de estrategias
para desarrollar:

FO,
DO,
FA,
DA.

Las estrategias FO, son las fortalezas internas de una organizacién con el objeto
de aprovechar las oportunidades externas.

Las estrategias DO, tienen como objetivo la mejora de las debilidades internas,
valiéndose de las oportunidades externas.

Las estrategias FA, se basan en la utilizacion de las fortalezas de una
organizacién, para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas.

Las estrategias DA, tienen como objetivo derrotar las debilidades y amenazas
mediante estrategias de caracter defensivo.

Integracion vertical: La integracion vertical se correlaciona a la demanda de la
cadena de actividades, incluidas en el analisis de la cadena de valor que tiene la
empresa.

Integracion hacia atras: Los distribuidores o minoristas pueden adquirir o
desarrollar proveedores.

La integracion hacia adelante: “Se lleva a cabo cuando los proveedores deciden
vender mas arriba en la cadena de distribucién ya sea por la adquisicion de una
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empresa revendedora o por la creacion de una tienda de aplicaciones para

usuario, sitio de Internet u otro negocio de revendedor™®.

Integracion horizontal: Es una estrategia utilizada por una corporacién que busca
vender un tipo de producto en numerosos mercados

Desarrollo de mercado: consiste en ofertar productos nuevos o productos
modificados a segmentos de mercado ya existentes

Nuevos mercados geografico,

Nuevas dimensiones de los productos,

Nuevos empaques del productos,

Nuevos canales de distribucion,

Diferentes politicas de precios para atraer nuevos clientes o crear nuevos
segmentacion.

Desarrollo del producto: Creacion de nuevos productos para mercados
existentes con el fin de satisfacer las necesidades cambiantes del consumidor y
asi contrarrestar las ofertas de la competencia, ademas Implica la coordinacion
interna entre los departamentos de produccion, de investigacion y desarrollo y el
departamento financiero.

Este tipo de estrategia que se logra generalmente con:

Desarrollando productos nuevos o mejorandolos, capaces de cautivar la demanda
exigente por ejemplo adicionar al producto nuevas funciones, caracteristicas,
desarrollo de nuevos modelos, tamafios o presentaciones, mejorar la calidad,
expansion de lineas de productos

e Impactar con el empaque y embalaje de los productos de la empresa,

e Importar las nuevas versiones de los equipos,

e Importar y comercializar equipos novedosos desarrollando he innovando sus
productos y dando alternativas para todo tipo de cliente,

e Ampliar los usos de los equipos.

El tiempo estimado para el desarrollo del plan estratégico de mercadeo para la

empresa vértices Ltda es un afio.

Penetracién en el mercado: que consiste en buscar mayor participacion en el
mercado para el producto actual en los mercados existentes, mediante mayores

'° DEFINICION DE LA INTEGRACION VERTICAL EN EL MARKETING. [en linea] [citado 2015-02-
10] Disponible en internet http://www.ehowenespanol.com/definicion-integracion-vertical-marketing-
info_229492/

149


http://www.ehowenespanol.com/definicion-integracion-vertical-marketing-info_229492/
http://www.ehowenespanol.com/definicion-integracion-vertical-marketing-info_229492/

esfuerzos de mercado y siendo mas eficiente, ademas se enfoca en los mercados
y productos en los cuales tiene alto conocimiento, para poder tener un mayor
impacto de éxito se requiere invertir en investigacion de mercados.

9.1 PLAN DE MEDIOS

“Los medios son otras tantas vias para conseguir los objetivos de mercado, ya que
constituyen la materializacion de conceptos que estan incluidos en el marketing,
por lo tanto: Los problemas de medios son problemas de marketing”’. La
planificacion de medios es un proceso de toma de decisiones que van marcando
el camino a seguir para utilizar, de la mejor manera posible, el tiempo y el espacio
publicitario de los medios y, de esta forma, contribuir a la consecucion de los
objetivos de marketing de un anunciante.

Publicidad de la empresa: Vértices LTDA, realiza la difusién de sus productos y
de imagen por medio de la pagina web http://www.susaludybelleza.com/También
utiliza el correo electrénico como medio publicitario y por ultimo la compafia se da
a conocer por el call center.

Definicion publico objetivo para medios: De profesiones u oficios que estén
ligados a la salud y estética, ademas los comerciantes, empleados amas de casa
gue se preocupan por su bienestar fisico.

Definicion de los objetivos a alcanzar con los medios:

e OBJETIVO 1: Inducir al publico objetivo de adquirir productos en la empresa
Veértices Ltda.

e OBJETIVO 2: Dar a conocer en el mercado de la ciudad de San Juan de Pasto
los equipos de salud, estética y hogar que maneja la empresa VERTICES
LTDA.

e OBJETIVO 3. Fidelizar a los clientes de la empresa Vértices Ltda.
Tipos de publicidad:

Publicidad de respuesta directa: Esta utiliza cualquier medio de publicidad,
pero el mensaje es diferente al de la publicidad nacional o detallista, ya que
este se enfoca en provocar una venta directamente. Se utilizan mucho por
correo directo, telemarketing, e-mailing, entre otros; y el consumidor puede
responder a esta por los mismos medios por el cual le ha sido enviada.

' PLAN DE MEDIOS. [en linea] [citado 2015-03-12] Disponible en internet
http://es.slideshare.net/Desarrollovesp/plan-de-medios-produccin-publicitaria.
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Publicidad de negocio a negocio: También Illamada business to business
(B2B), esta es la que se envia de un negocio a otro. Suele incluir mensajes
dirigidos a empresas que distribuyen productos, asi como compradores
industriales y profesionales; esta es colocada comunmente en publicaciones o
revistas profesionales, pues no va dirigida al consumidor general.

Publicidad institucional: Se le llama también publicidad corporativa y se
enfoca en establecer una identidad corporativa o en ganarse al publico sobre
el punto de vista de la organizacion

Estrategias:

Disefio de flyer, volantes, afiches y material P.O.P,

Disefio de portafolio corporativo, con el fin de entregarlo a las empresas.
Contratacion de personal repartidor de publicidad,

Envi6 de correo electronico,

Reconocimiento de las emisoras que tienen mayor audiencia en la ciudad de
San Jua de Pasto,

Creacién de pautas publicitaras para la radio,

Disefiar un comercial corporativo para la television regional.

Creacidon de cuentas en twitter, youtube, google+, ademas una fans page en
Facebook,

Abrir cuentas en plataformas de comercio electronico, tales como. Mercado
libre, Olx, alibaba, entre otras,

Capacitar al personal de ventas en el manejo de las diferentes plataformas de
internet,

Integrar la pagina web de Vértices Ltda. en los motores de busqueda, ademas
incorporar la opcion de pago por clic.

Realizacién de las estrategias:

Contratacion y/o formacion del personal para el anejo de las diferentes
plataformas de internet,

Actualizaciéon de informacion web, fans page, entre otras,

Disefio de actividades promocionales en las plataformas que maneja la
empresa.

Medicidn de estrategias

Ventas mensuales de internet,
Medicién de trafico electrénico,
Estadisticas de fans page ,
Atencion al cliente.
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Responsable:

e Profesional de mercadeo,
e Coordinador de ventas.

Cuadro 20. Presupuesto anual medios

CONCEPTO DEL COSTO COSTOS
Publicidad en la web PPC
S 400.000,00
$ 500.000,00
Produccion de accesorios referentes a la
empresa. P.O.P
Costo por la realizacién de cufia radial de
maximo 20 se_guPdos‘, cometrlaal de 20 $ 4.000.000,00
segundos, disefio y impresion de los
plegables pago a repartidor de publicidad
Encuestadores S 450.000,00
Disefio $ 500.000,00
Publicidad(plegables afiches) $ 2.000.000,00
portafolios S 500.000,00
TOTAL S 8.350.000,00

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014
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9.2 PLAN DE ACCION

9.2.1 Objetivos

e Identificacibn de nuevos segmentos de usuarios en el mismo mercado
geogréficos, con el fin de incrementar las ventas de la empresa.

e Aumentar la participacion de la empresa Vertices en el mercado de pasto e
incrementar la publicidad.

9.3 DECISION ESTRATEGICA

Penetracion de mercados: consisten en incrementar la participacion de la
empresa de distribucion comercial en los mercados en los que opera y con los
productos actuales, es decir, en el desarrollo del negocio basico. Esta estrategia
se puede llevar a cabo provocando que los clientes actuales compren mas
productos (por ejemplo, ampliando los horarios comerciales), atrayendo a los
clientes de la competencia o atrayendo a clientes potenciales desde el punto de
vista de las empresas de distribucion comercial, esta estrategia consistird en
crecer sobre la base del mismo formato comercial dirigido al mismo mercado,
pudiendo desarrollarse esta estrategia o bien a través de un crecimiento interno, o
bien a través de un crecimiento externo.

La estrategia tiene como objetivo aumentar la participacion del mercado que
corresponde a los productos o servicios presentes, por medio de un mayor
esfuerzo para la comercializacion.

Objetivo: Aumentar la participacion de la empresa Vertices en el mercado de
pasto e incrementar la publicidad

Meta:

e Constitucidon de un departamento de mercadeo,

e Contratacion de personal idoneo encargado del departamento de mercadeo de
la empresa,

e Posicionar a la empresa en el comercio electrénico con el fin de participar
activamente en la web y las redes sociales, ademas obsequiar productos
referentes a la empresa,

e Desarrollar promociones y publicidad para la empresa Vertices Itda.
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Actividades:

e Adquirir equipos de oficina,

e Adecuar un espacio idoneo con todo lo necesario para desarrollar las
actividades de marketing,

e Contratar una empresa especializada en seleccionar personal idéneo para el
area de mercadeo,

¢ Induccion al nuevo personal y contratacion,

e Crear cuentas corporativas en las redes sociales, tales como Facebook
twitter,linkeling, google +,yotube, pinterest,

e Capacitar a la fuerza de ventas en el manejo de las diferentes redes sociales y
sitios de comercio electronico,

e Disefio de la campafia publicitaria dirigidos a los sitios de internet que maneja
la empresa Vertices,

¢ Adquisicion de servicios de television, radio y impresion de plegables

e Control, se realizara cada mes.

Recursos:

Puesto de trabajo para el profesional de mercadeo,

Servicio seleccién de persona,

Coordinador de ventas y el gerente general,

Medios de comunicacion, plegables, repartidor de publicidad.

El desarrollo del mercado: “Esta manera de crecimiento consiste en vender en
nuevos segmentos los productos que actualmente tenemos. La ventaja de esta
manera de crecer es que se conocen las bondades de nuestros productos, se
tiene la experiencia en la venta del mismo, y se cuenta con una base de clientes
satisfechos que puede recomendar a la empresa. La estrategia permite atraer a
otros segmentos de mercado cambiando la manera de publicidad que actualmente
la compafila maneja, ademas realizar promociones u ofertas en lugares

reconocidos y con gran afluencia de publico™?.

Consiste en llevar productos actuales a nuevos mercados. Es factible de usar
cuando exista un mercado actual con pocas posibilidades de crecimiento o cuando
la estrategia de desarrollo de producto no se pueda alcanzar debido a la fuerte
competencia y a una cuota de mercado baja. Para implementar esta estrategia es
necesario contar con recurso humano y capital necesario.

'® CRECIMIENTO EMPRESARIAL ESTRATEGICO. [en linea] [citado 2015-03-12] Disponible en
internet: https://sites.google.com/site/competenciaestrategia/estrategias-de-crecimiento---ansoff/
estrategias-de-desarrollo-de-mercados
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Objetivo: Identificacion de nuevos segmentos de usuarios en el mismo mercado
geogréficos, con el fin de incrementar las ventas de la empresa.

Metas: Incrementar las ventas en los diferentes segmentos que se encuentran en
la ciudad de Pasto.

Introducir productos en nuevos canales de distribucidon, con el fin de garantizar la
adquisicibn de  mas clientes por una via alterna a la conocida y por ende
incrementar las ventas.

Actividades:

¢ Investigacion de mercados en la ciudad de Pasto,

¢ |dentificar nuevos usos de los productos con el fin de incluirlos en los nuevos
mercados,

e Capacitar al personal, en la adquisicion de nuevos clientes,

e Ofrecer productos de estética, salud y hogar segun las necesidades del
mercado,

e Desarrollar convenios con empresas dedicadas al comerciar y/o la distribucion
de productos de salud, estética y hogar,

e Seleccionar y capacitar al personal de ventas, con el propdsito de incrementar
el nimero de clientes de empresas publicas y/o privadas, ademas vincular a
comerciantes interesados en distribuir los productos de la empresa,

e Publicidad distribucion y ventas,

e Seguimiento y control se realizara cada mes.

Recursos: Coordinador de mercadeo, disefiador gréafico fuerza de ventas,
papeleria inventarios, caja menor, encestadores y trasporte.
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9.3.1 Cuadros operativos:

Cuadro 21. Operativo penetracion de mercado

PENETRACION DEL MERCADO

Aumentar la
participacion
de Vertices
en el
mercado de
pasto e
incrementar
la publicidad

contratacion de
personal idoneo
encargado del
departamento de
mercadeo

personal idoneo para el area de
mercadeo

personal

del profesional en
mercadeo

12 ™M
] cosTos
ESTRATEGIA OBIJETIVOS META ACTIVIDADES RECURSOS CONCEPTO DEL COSTO L L
Adquirir equipos de oficina silla ergonomica, puesto
constitucion de un modular, computador, Costo de los activos
departamento de Adecuar un espacio idoneo con | telefono, internet, celular, fijos, papeleria y s 1.200.000
pmercadeo todo lo necesario para plan celular, papeleria equipos de . :
desarrollar las actividades de informacion de la comunicacion.
marketing empresa.
costo por autsorcing,
Contratar una empresa por . 9
P A . L capacitacion del
especializada en seleccionar servicio seleccion de personal, contratacion s 200.000

Induccion al nuevo personal y
contratacion

personal para la induccion
del nuevo personal por

parte de la cordinadora de

ventas y el gerente general

salario mesual de
$ 850.000 por 12
meses

S 10.200.000

Posicionar a la
empresa en el

comercio electronico

con el fin de
participar
activamente en la
web y las redes
sociales, ademas
obsequiar productos
referentes a la
empresa

Crear cuentas corporativas en

las redes sociales , tales como

facebook twitter,linkeling,google
+,youtube, pinterest

abrir cuentas en los sitios de
comercio electronico, los
sugeridos son: mercado libre,
olx, alibaba, amazon, wal mart,
Google adwords.

computadores,internet ,
personal de mercadeo

PPC (pago por click)

S 2.400.000,00

desarrollar
promociones y
publicidad para la
empresa Vertices
Itda

capacitar a la fuerza de ventas
en el manejo de las diferentes
redes sociales y sitios de
comercio electronico

disefo de la campana
publicitaria dirigidos a los sitios
de internet que maneja la
empresa Vertices

personal de mercadeo,
fuerza de ventas,
contratacion servicios
publicicidad de un motor
de busqueda de internet

costo por concepto de

disefio y produccion de
accesorios referentes
ala empresa. P.O.P

$ 3.000.000,00

adqusicion de servicios de
television, radio y impresion de
plegables

ejecucion de la camparfia
publicitaria

medios de comunicacion,
plegables, repartidor de
publicidad

costo por la realizacion
de cuia radial ,
comercial de tv, disefio
impresion de los
plegables, pago
repartidor de
publicidad

control

Gerente general y
profesional de mercadeo

s 4.000.000

TOTAL

$16,500,000

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014
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Cuadro 22. Desarrollo de mercado

ESTRATEGIA

OBJETIVOS

META

ACTIVIDADES

RECURSOS

CONCEPTO DEL COSTO

COSTOS

DESARROLLO DE MERCADO

Incrementar las
ventas en el
mismo mercado
geografico

Identificacion de
nuevos segmentos
de Venta en la
ciudad de Pasto

Investigascion de mercados en
la ciudad de pasto

Identificar nuevos usos de los
productos con el fin de
incluirlos en los nuevos

mercados

capacitar al personal, en la
adqisicion de nuevos clientes

Ofrecer productos de belleza,
salud y hogar segun las
necesidades del mercado

Utilizar nuevos
canales de
distribucion, con el
fin de garantizar la
adquisicion de
mas clientes y por
ende incrementar
las ventas

desarrollar convenios con
empresas dedicadas al
comerciar y/o la distribucion de
productos de salud, belleza y
hogar

disefiar un portafolio publicitario
describiendo la bondades y las
rentabilidad de los productos

seleccionar y capacitar al
personal de ventas , con el
proposito de incrementar el
nuemero de clientes de
empresas publicas y/o privadas,
ademas vincular a
comerciantes interesados en
distribuir los productos de la
empresa

Pubicidad distribucion y ventas

Seguimiento y control

Coordinador de
mercadeo,
disefiador

gréafico fuerza
de ventas,
papeleria
inventarios, caja
menor,
encuestadores
y trasporte

Estudio de Mercado

2.100.000,00

Capacitacion ,transporte,
Impresion de
portafolios,plegables y
afiches

500.000,00

2.500.000,00

TOTAL

5.100.000,00

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014
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9.4 CONTROL DE GESTION

El seguimiento a los objetivos y metas de la empresa Vértices Ltda.Se convierte
en una cultura de trabajo que tiene por proposito satisfacer las necesidades del
cliente, alcanzando la calidad en toda la organizacion mediante sistemas que
permitan el control de todos los procesos, ademas implica, de una parte
verificacion y comprobacion de la informacion y de otro lado, una labor sistémica
de obtencién y reporte peridédico de informacién para tomar decisiones y opiniones
sobre un proceso de gestion.

Funciones del control de gestion:

e Conocer los costos y utilidades de la empresa que Facilitan que se puedan
conocer las economia de la empresa,

e Registro de importacion mensual y la comercializacion de los productos con el
fin de Facilitar los procesos de tomar las decisiones,

e Controlar la evolucion en el tiempo de los principales procesos y variables.

e Encuestas internas que se tomaran como base para adoptar normas
estandares efectivas y Utiles para la empresa,

e Comisiones para establecer planes de remuneracion y sistemas de incentivos.

e Realizar al menos un convenio cada dos meses,

e Operar en términos de rendimientos y no simplemente en funcion de
desarrollar actividades,

¢ Medir las ventas mensuales con respecto al afio anterior,

e Registro de devoluciones mensual,

e Meta minima 80% (ventas).

El criterio orientador es una herramienta gerencial de utilidad en la toma de
decisiones constantes, que sirva como instrumento: Racionalizador; integrador de
recursos; catalizador de procesos y de modernizacién de la empresas Vertices.

Responsables:

Gerente general,
Profesional de mercadeo,
Coordinador de ventas,
Disefador.
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10. PRESUPUESTO DEL PLAN

Cuadro 23. Presupuesto penetracion de mercado

ESTRATEGIA DESCRIPCION CONCEPTO DE INVERSION VALOR TOTAL
i i Equipo de computo
Constitucion de un departamento de quip C . pu s 1.200.000,00
mercadeo Papeleria
Reclutamiento ,selecciény
L S 200.000,00
capacitacion de personal
Incrementar la contratacion de personal
creacion de cargos, cuyas funciones sean
de mercadeo para poder adquirir nuevos honorarios del profesional en
clientes merecadeo por 12 meses, con un S 10.200.000,00
salariode S 850000
PENETRACION DE
Publicidad en la web PPC S 2.400.000,00

MERCADO Posicionar ala empresa en comercio
electronico, dando a conocer la pagina
web y las redes sociales de la compaiiia,
esto con el fin de adquirir mayor
Produccion de accesorios referntes a

numero de clientes. S 3.000.000,00
la empresa. P.O.P

Costo por la realizacion de cuiia radial

de maximo 20 segundos , comercial de

20 segundos, disefio y impresion de S 4.000.000,00

los plegables pago a repartidor de
publicidad

Desarrollar promociones y publicidad
para la empresa Vertices ltda

TOTAL| $ 16.500.000,00

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014
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Cuadro 24. Presupuesto desarrollo de mercado

ESTRATEGIA DESCRIPCION CONCEPTO DE INVERSION |  VALORTOTAL
| b vertas el iferent Papeleria S 350.000,00
ncremen :I‘ asventas en ai I erer|1 es T $ 450.000’00
segmen os.que Se encuentran en fa Transporte $ 500.000’00
ciudad de Pasto

DESARROLLO DEL otros S 800.000,00
MERCADO disefio S 500.000,00

In.tro?lucir. ;,)rod.uc.tos en nluevos calnales de publicidad(plegables
d|str|.bucmn d|st|ntols 3 .os actua es,quel afiches) $ 2.000.000,00

garanticen Ilegara mas clientes poruna via :

alterna a la conocida portafolios S 500.000,00
TOTAL S 5.100.000,00

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014
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10.1 ANALISIS DE COSTOS

Cuadro 25. Estado de resultados

VERTICES LTDA
NIT 900270595-2
DE 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2013

ESTADO DE RESULTADOS

UTILIDAD DEL EGERCICIO

INGRESOS S 305.994.042,00
VENTA DE MERCANCIAS 297184276,00

SERVICIO DE AMBULANCIA 8809766,00

COSTO DE MERCANCIA VENDIDA S 219.374.543,00
INVENTARIO INICIAL $ 111.421.100,00

(+)COMPRAS $ 218.550.303,25

MERCANCIA DISPONIBLE S 329.971.403,25 219.374.543,25
(-) INVENTARIO FINAL $ 110.596.860,00

UTILIDAD OPERACIONAL 86.619.498,75
GASTOS OPERACIONALES 68.985.201,05
GASTOS DE VENTAS 68985201,05

GASTOS NO OPERACIONALES 4.200.697,00
INGRESOS NO OPERACIONALES 5.745.901,03

19.179.501,16

IMPUESTO D ERENTA 5.087.991,35
IMPUESTO A LA EQUIDAD 1.832.369,00
RESERVA LEGAL 1.226.000,00

11.033.140,81

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

161




10.2 PROYECCION DE VENTAS

Cuadro 26. Proyeccién de ventas

PRODUUCTOS VENTAS ANUALES 2014 PROYECCION DE VENTAS 2015
DESINTOXICADOR IONICO SENCILLO S 36.000.000,00 | S 45.648.000,00
COJIN ANTI INSOMNIO + ELECTROESTIMULACION S 2.695.000,00 | S 3.417.260,00
IRISCOPIO S 8.955.000,00 | S 11.354.940,00
ORGANOMETRO MINI S 27.000.000,00 | S 34.236.000,00
OXIMETRO DIGITAL DE PULSO S 1.350.000,00 | $ 1.711.800,00
BIO ANALIZADOR CORPORAL S 33.350.000,00 | $ 42.287.800,00
COJIN MASAJEADOR S 3.480.000,00 | S 4.412.640,00
INCINERADOR DE AGUJAS S 2.000.000,00 | $ 2.536.000,00
COLONTERAPIA S 8.000.000,00 | S 10.144.000,00
ULTRASONIDO 3 en 1 S 9.500.000,00 | S 12.046.000,00
MICRODERMOABRASION PROFESIONAL 4 EN 1 S 9.000.000,00 | S 11.412.000,00
VACUMTERAPIA S 8.970.000,00 | S 11.373.960,00
IPL PROFESIONAL - PANTALLA TACTIL S 17.200.000,00 | $ 21.809.600,00
CAVITACION + PANTALLA TACTIL S 17.251.197,00 | S 21.874.517,80
CAVITACION + RADIO FRECUENCA PANTALLA TACTIL | $ 21.000.000,00 | S 26.628.000,00
CAVITACION PANDA BOX S 12.500.000,00 | S 15.850.000,00
RADIOFRECUENCIA PANDA BOX S 13.740.000,00 | S 17.422.320,00
IPL PORTATIL S 5.783.080,00 | $ 7.332.945,44
MASCARA DE FOTO ESTIMULACION REGENERACION CEl| S 599.999,00 | $ 760.798,73
LASER DE DIODO S 3.300.000,00 | $ 4.184.400,00
VAPOR OZONO S 3.480.000,00 | $ 4.412.640,00
HORNO DE CONDUCCION HALOGENO FLAVORWAVE | $ 13.200.000,00 | S 16.737.600,00
IONIZADOR DE AGUA S 11.880.000,00 | $ 15.063.840,00
BARRA IONIZADORA DE AGUA PORTABLE S 2.200.000,00 | $ 2.789.600,00
ELECTRODO Y DEMAS REPUESTOS S 24.750.000,00 | S 31.383.000,00
TOTAL S 297.184.276,00 | S 376.829.661,97

Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

162




10.3 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Cuadro 27. Estado de resultados proyectado

VERTICES LTDA
NIT 900270595-2
PROYECCION DEL ESTADO DE RESULTADOS

INGRESOS

VENTA DE MERCANCIAS S 376.829.661,97
0,00

COSTO DE MERCANCIA VENDIDA

INVENTARIO INICIAL S 110.596.860,00

(+)COMPRAS S 262.260.363,90

MERCANCIA DISPONIBLE S 372.857.223,90

(-) INVENTARIO FINAL S 110.596.860,00

UTILIDAD OPERACIONAL

GASTOS OPERACIONALES

GASTOS DE VENTAS S 89.058.700,00

GASTOS NO OPERACIONALES
INGRESOS NO OPERACIONALES

UTILIDAD DEL EGERCICIO
IMPUESTO D ERENTA
IMPUESTO A LA EQUIDAD
RESERVA LEGAL

UTILIDAD
Fuente: La presente investigacion — Afio 2014

10.4 ANALISIS DE BENEFICIO

376.829.661,97

262.260.363,90

114.569.298,07

89.058.700,00

6.085.000,00

9.745.901,03

29.171.499,10

7.737.908,87

2.773.967,33

1.226.000,00
1.839.578,34

15.594.044,56

La ejecucion de las estrategias penetracion de mercados Yy desarrollo de
mercado tiene un costo y gastos de $ 21600000 millones con el fin de
incrementar las ventas un 40% para un total de $ 376.829.661,97 millones, con
una utilidad neta de $ 15.594.044,56 millones.
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Por lo anterior el plan estratégico de mercadeo para el posicionamiento de la
empresa Vértices Ltda. En la ciudad de San Juan de Pasto es viable.

10.5 ANALISIS COMPETITIVO

La Empresa después de identificar las necesidades que el mercado exige, se
sugiere implementar las estrategias adecuadas que el estudio ha dispuesto.

Desarrollando una amplia formulas de cémo la empresa va a competir, cuéles
deben ser sus objetivos y las politicas a seguir son respuestas que se dan
después de desarrollar la investigacion de los factores internos y externos que
influyen en su entorno.

Los resultados con llevan a posicionar a la empresa en la ciudad de San Juan de
Pasto facilitando la recordacion en los clientes, gracias a las nueva presentacion
de productos y a la calidad que estos manejan, ademas as el costo es muy
competitivo lo que facilita su comercializacion, también a la utilizacion de medios
publicitarios como son la television, radio, perifoneo, plegables, méarquetin directo,
convenios Y la incursion acertada en las plataformas de internet finalmente la
incorporacion del departamento de mercadeo que facilitara el desarrollo y control
de las estrategias propuestas.

La competencia que actualmente tiene la empresa esta ligada directamente a las
plataformas de internet la cual ha cambiado practicamente todos los modelos
de negocio asociados al mundo offline, creando un nuevo entorno lleno de
oportunidades, global y a la vez local, donde ser competitivo es aun mas dificil si
cabe, pues es un nuevo canal atomizado de empresas de todos los tamafios y
sectores de actividad.

El Marketing Online que se pretende establecer en la compafia es muchos més
econdémicos y efectivo, con mayores posibilidades de segmentacion de clientes y
con la premisa de que todos los resultados se pueden medir.

Internet ha cambiado el mundo de hacer negocios y es por eso la empresa debe
acoger ese cambio gradualmente si realmente quieren ser mas competitivas en su
mercado y generar mayor volumen de clientes y ventas, y la percepcion en los
usuarios de que realmente son expertos en su area de especializacion.
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Delimitacion y descripcion del mercado: La delimitacién del area geografica.
El mercado para los productos de salud, belleza y hogar tienen grandes
posibilidades en el municipio de Pasto, esto se debe a que en la actualidad no la
empresa no tiene un competidor directo establecido en la regién, también se ha
beneficiado con el aumento de empresas dedicadas al servicio de la salud y
belleza, ademas la rentabilidad que obtienen los comerciantes al vender al
menudeo a los municipios es del departamento de Narifio.

El municipio de Pasto cuanta con una poblacion de 434.486 habitantes..... DE
ACUERDO CON LOS RESULATADOS DEL DANE la cual estd conformada por
225265 hombres y 239702 mujeres la estimacion poblacion para el afio 2020 es
de 464.967.

La Economia en el municipio, el 11,1% de los establecimientos se dedica a
la industria; el 56,0% a comercio; el 28,9% a servicios y el 4,1% a otra actividad.1
En el area urbana las principales actividades econdmicas son el comercio y los
servicios con algunas pequefias industrias o microempresas, de las cuales cerca
del 50% corresponden a la manufactura artesanal. Las empresas narifienses de
mayor tamafo se localizan en Pasto, y corresponden principalmente a productos
alimenticios, bebidas y fabricacion de muebles. Para desarrollo de la actividad
comercial, principalmente con el vecino pais de Ecuador, existen varios centros
comerciales. La Camara de Comercio de Pasto fue instituida en 1918 y segun su
anuario estadistico para el 2008 contaba con 14.066 establecimientos comerciales
de los cuales el 58.5 % estaban dedicados al comercio y reparaciéon de vehiculos.
En la zona rural predominan las actividades agricolas y de ganaderia. En pequefa
escala hay actividad minera.

Segun el andlisis de las matrices la estrategia con mayor calificacion es el
penetracién de mercados por lo tanto se sugiere seguir los lineamientos de esta.
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11. PLAN DE CONTIGENCIA

“El presente plan de contingencia contiene las acciones a tomar en caso que los
resultados no sean los esperados y se deba recurrir a procedimientos alternativos

que normalicen las actividades de la empresa vértices” *°.

Por lo tanto se debe evaluar qué aspectos que fallaron, seguido se planifica o
toma medidas correctivas con el fin de suprimir las acciones perjudiciales, ademas
se debe tomar en cuenta la viabilidad de las nuevos movimientos a realizar y
finalmente la ejecucion del plan.

e Silos canales de distribucion de los equipos fallan, se sugiere utilizar el canal
de venta mas corto para la venta de los equipos de la empresa.

e Silos clientes no estan satisfechos con las nuevas medias, se debe realizar un
seguimiento posventa, para determinar los aspectos mas valorados de quienes
adquieren los productos.

e Con respecto a la pagina Web corporativa se sugiere captar clientes
potenciales para crear trafico al sitio, transformar a los visitantes en clientes y
fidelizarlos.

e Si La web presenta fallas de tiempo de carga se debe tomar medidas
inmediatas para evitar el abandono de los clientes.

e Se habilitara una linea telefénica para recepcion de quejas y reclamos, con el
propésito de conocer la insatisfaccidon de los clientes y tomar medias.

e Establecer un sistema de comunicacion efectiva donde se pueda sugerir e
informar las actividades de la empresa, donde se incluye al personal de
diferentes departamentos de la compafiia, de manera que la comunicacién
sea efectiva y asertiva dentro y fuera de la empresa.

e Coordinador de ventas.

e Fuerza de ventas.

'Y CONTROL E INDICADORES DE GESTION PARA EL DESARROLLO EMPRESARIAL. [en linea]
[citado 2015-03-12] Disponible en internet: http://www.gestiopolis.com/administracion-
estrategia/control-e-indicadores-de-gestion.htm
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CONCLUSIONES

La investigacién permitié identificar situaciones de la empresa Vértices. a nivel
interno y externo, las cuales favorecen o desfavorecen la actividad de la
compaiiia.

Mediante el andlisis de las variables externas se determiné que la empresa

Segun el andlisis del entorno externo que influye en la empresa Veértices se puede
concluir que se presentan mayores oportunidades que amenazas, que con un
buen control y gestién de estrategias se las pueden aprovechar.

Los resultados de la matriz del factor interno presentan una gran cantidad de
debilidades en procesos y funciones administrativas Por lo tanto se debe trabajar
en la solucion de sus debilidades para poder hacerle frente a su entorno que cada
vez es mas exigente.

En igual forma en lo interno se presentan falencias en el mercadeo, sobre todo en
lo que al servicio se refiere.

Vértices presenta una gran debilidad vy es la ausencia del departamento de
mercadeo, para efectuar investigaciones necesarias para la formulacion,
lanzamiento Y control de estrategias.

A partir de la formulacién estratégica realizada mediante la elaboracion de las
diferentes matrices se determina como estrategias iniciales DESARROLLO DE
MERCADO, PENETRACION DEL PRODCUTO Y DESARROLLO DE
PRODCUTO, por lo anterior la estrategia mas adecuada es DESARROLLO DE
MERCADO.

El plan de mercadeo es indispensable en este momento para Vértices, dado que
la empresa necesita alcanzar sus objetivos con metas claras, estrategias,
responsables, tiempo las cuales le ayudaran a posicionarse en el mercado y
llevar control de lo proyeccién

Realizar una nueva direccion en el proceso de comercializacion de equipos de
salud estética y hogar, utilizando medios publicitarios tradicionales y el comercio
electronico. Por lo anterior es importante tener personal idoneo y capacitado para
realizar las diferentes funciones de forma competitiva en facilitadores de la
aplicacion de los nuevos conceptos.
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De la investigacion que se realizé para incrementar las ventas desde a Octubre a
Diciembre arrojo que el 32% prefiere adquirir equipos tecnoldgicos como celulares
y computadores, por consiguiente si la empresa desea adicionar un nuevo
producto a su portafolio es importante que tome en cuenta los resultados.

Teniendo en cuenta las conclusiones del estudio se determin6 que un 45% de los
clientes utilizan internet para conocer los productos que van adquirir, por lo tanto
es indispensable promover el tréfico en la pégina corporativa promover las
diferentes redes sociales e incursionar en las plataformas del comercio
electrénico.
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RECOMENDACIONES

Tener en cuenta las opiniones y deseo de los clientes con respecto a las formas
de pago calidad y diferenciacion de los productos que maneja la empresa.

Tener en cuenta los resultado de este estudio estratégico con el fin de iniciar un
posicionamiento en el mercado incrementado las ventas y generando recordacion
en los clientes.

Ejecutar campafas publicitarias en medios tradicionales y en las nuevas
plataformas de internet, lo cual dard a conocer los productos que tiene Vértices e
incrementar las ventas.

Realizar seguimiento constante a los clientes actuales para conocer el grado de
satisfaccion y nuevas expectativas que desarrollen, con el fin de posicionar a la
empresa.

Contratar personal idoneo para el area de ventas y mercadeo, de manera que
pongan en préctica las recomendaciones de este estudio.

El personal administrativo y la fuerza de ventas de la empresa deben tener
presente la implementacion del plan estratégico de mercadeo para lo cual se
requiere de trabajo en equipo con alto grado de compromiso y cooperacion de
las dos partes en la ejecucion.

169



BIBLIOGRAFIA

BANCO DE LA REPUBLICA. Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE). Informe de coyuntura Econdmica Regional. Bogota: ICE,
2011.

FERNANDEZ VALINAS, Ricardo. Manual para elaborar un plan de mercadotecnia
con un enfoque latinoamericano. Bogota: Norma, 2000. 320 p.

KOTLER, Philip. Fundamentos de marketing. Bogota: s.n., 2003. 560 p.

NORMA TECNICA COLOMBIANA, NTC 1486:2008, (sexta actualizacion.
Documentacion de tesis, trabajos de grado y otros trabajos de investigacion.
Bogota D.C, Colombia: Icontec, 2008.

NORMA TECNICA COLOMBIANA, NTC 5613:2008. Referencias, bibliografia,
contenido, forma y estructura. Bogota D.C, Colombia: Icontec, 2008.

170



NETGRAFIA

CONTROL E INDICADORES DE GESTION PARA EL DESARROLLO
EMPRESARIAL. [en linea] |[citado 2015-03-12] Disponible en internet:
http://www.gestiopolis.com/administracion-estrategia/control-e-indicadores-de-
gestion.htm

CRECIMIENTO EMPRESARIAL ESTRATEGICO. [en linea] [citado 2015-03-12]
Disponible en internet:
https://sites.google.com/site/competenciaestrategia/estrategias-de-crecimiento---
ansoff/ estrategias-de-desarrollo-de-mercados

DEFINICION DE LA INTEGRACION VERTICAL EN EL MARKETING. [en linea]
[citado 2015-02-10] Disponible en internet
http://www.ehowenespanol.com/definicion-integracion-vertical-marketing-
info_229492/

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADISTICA (DANE). (en
linea) (citado 2015-03-22) Disponible en internet:
https://www.dane.gov.co/index.php/poblacion-y-demografia/proyecciones-de-
poblacion.

INSTITUTO NACIONAL DE VIGILANCIA DE MEDICAMENTOS Y ALIMENTOS.
(en linea) (citado 2015-03-22) Disponible en internet:
https://www.invima.gov.co/index.php?option=com_content&
view=category&layout=blog&id=319&Iltemid=2171

MACROAMBIENTE EMPRESARIAL. [en linea] [citado 2015-03-12] Disponible en
internet  http://es.wikipedia.org/wiki/Macroambiente_empresarial

MARKETING. [en |linea] [citado 2015-03-12] Disponible en internet:
http://www.marketing-xxi.com/marketing-mix-9.htm

MARKETING ELECTRONICO. [en linea] [citado 2014-05-22] Disponible en
internet http://www.fce.unl.edu.ar/ecommerce/emkting.htm

171


http://www.gestiopolis.com/administracion-estrategia/control-e-indicadores-de-gestion.htm
http://www.gestiopolis.com/administracion-estrategia/control-e-indicadores-de-gestion.htm
https://sites.google.com/site/competenciaestrategia/estrategias-de-crecimiento---ansoff/
https://sites.google.com/site/competenciaestrategia/estrategias-de-crecimiento---ansoff/
http://www.ehowenespanol.com/definicion-integracion-vertical-marketing-info_229492/
http://www.ehowenespanol.com/definicion-integracion-vertical-marketing-info_229492/
https://www.dane.gov.co/index.php/poblacion-y-demografia/proyecciones-de-poblacion
https://www.dane.gov.co/index.php/poblacion-y-demografia/proyecciones-de-poblacion
https://www.invima.gov.co/index.php?option=com_content&%20view=category&layout=blog&id=319&Itemid=2171
https://www.invima.gov.co/index.php?option=com_content&%20view=category&layout=blog&id=319&Itemid=2171
http://www.fce.unl.edu.ar/ecommerce/emkting.htm

MATRICES ESTRATEGICAS. [en linea] [citado 2015-03-12] Disponible en internet
http://es.slideshare.net/destrella/matrices-estrategicas

MATRIZ FODA PEYEA. [en linea] [citado 2015-03-12] Disponible en internet
http://wiki.monagas.udo.edu.ve/index.php/Matriz_de_Posici%C3%B3n_Estrat%C3
%A9gica_y Evaluaci%C3%B3n_de la_Acci%C3%B3n_(PEYEA)

PLAN DE MEDIOS. [en linea] [citado 2015-03-12] Disponible en internet
http://es.slideshare.net/Desarrollovesp/plan-de-medios-produccin-publicitaria.

SALUD Y BELLEZA. [en linea] [citado 2015-03-12] Disponible en internet
http://www.susaludybelleza.com/

SALUD Y ESTETICA EN COLOMBIA. [en linea] [citado 2015-03-12] Disponible en
internet
http://www.saludyesteticaencolombia.com/negocios/MainAnnounce2.asp?key=63

SAN JUAN DE PASTO. Historia. (en linea) (citado 2015-03-22) Disponible en
internet: http://es.wikipedia.org/wiki/San_Juan_de_ Pasto

172


http://es.slideshare.net/Desarrollovesp/plan-de-medios-produccin-publicitaria
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Juan_de_Pasto

ANEXOS



ANEXO A. ENCUESTA A CLIENTES DE LA EMPRESA VERTICES

El Objetivo es conocer el grado de satisfaccion y expectativa de los clientes de
vértices Ltda.

Gracias por elegir a VERTICES LTDA. Su opinidbn es muy importante para
ayudarnos a mejorar. La encuesta esta compuesta por preguntas de seleccién
multiple y no le llevard mas de 5 minutos completarla.

Género Masculino _ Femenino _
Estrato _

1 ¢En qué rango de edad se encuentra?

De 18 A 20 afios
De 21 A 25 afios
De 26 A 30 afos
De 31 A 35 afios
De 36 A 40 afios
De 41 A 45 afios
Mas o igual a 46 afos

EMMoO®m>

N

¢, Qué profesion u oficio tiene?

w

¢ Departamento en el cual usted trabaja?

B

¢ En qué rango se encuentran sus ingresos?

Salario minimo

De $ 700.000 a $1.000.000
De$ 1.100.000 a $2.000.000
De$2.100.000 a $3.000.000
Igual o mas a $ 3.100.000

mo o

(62}

. Por qué medio conocio6 la empresa VERTICES LTDA?

Television

Internet

Via telefénica

Referencia

(0] { (o T oAU = | TR

oCowz
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En qué horario le gustaria ser contactado por VERTICES LTDA.?

7am | 8am | 9am | 10am | 11lam | 12m | 1pm | 2pm | 3pm | 4pm | 5pm | 6pm | 7pm | 8pm

OTRO CUAL . e

6. Qué medio de pago le convendria mas o sugiere?
Consignacion

Transaccion

Tarjeta Debito

Tarjeta Crédito

Pagos Online

Giro

OTRO CUAL?...ccicvvieee e,

nTmoow>

7. Estéa usted satisfecho con los equipos adquiridos en VERTICES LTDA.?

A. Si
B. No

8. Qué lineas de VERTICES LTDA conoce? Puede marcar mas de una opcion
A. Linea de estética
B. Linea de salud
C. Linea de hogar
D. Consumibles
E. Accesorios

9. Con qué frecuencia adquiere equipos de VERTICES LTDA.?

A. Mensual
B. Trimestral
C. Semestral
D Anual

10.Con respecto a los precios usted opina que son:
A muy accesibles
B accesibles

C inaccesibles
D muy inaccesibles
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11.Ha utilizado el servicio técnico de la empresa VERTICES LTDA. ?

A. SI
B. No

S| su respuesta a la pregunta anterior (12) fue si, contesté la pregunta 13y 14
de lo contrario continle a la pregunta 15

12.qué calificacion le da al Servicio Técnico?

A. Excelente
B. Bueno
C. Regular
D. Malo

13.¢Con que frecuencia adquiere la asesoria técnica de VERTICES LTDA?

A Mensual
B Trimestral
C Semestral
D. Anual

14.¢Qué caracteristicas valora mas de nuestros productos? Puede marcar
mas de una opcion.

A. Calidad

B. Seguridad

C. disefio

D. Rendimiento

E. Precio

15.En qué condiciones llego Nuestro producto a sus manos?

A. Excelentes
B. Buenas
C. Regulares
D. Mala

16.Como se sinti6 usted atendido por nuestros asesores comerciales?
A. Muy satisfecho
. Satisfecho

B
C. Poco satisfecho
D. Insatisfecho
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17.Ha utilizado el servicio de atencion al cliente para hacer sus reclamos o
sugerencias?

A. Si
B. No

18.Si su respuesta a la pregunta anterior (18) fue si, La atencion prestada a
sus reclamos o comentarios fue?

Excelente
Buena
Regular
Mala

o0 W

19.Recomendaria a VERTICES LTDA?

A. Si
B. No

20.Qué sugerencias o recomendaciones haria a Vértices Ltda.?

Muchisimas gracias por su opinion
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ANEXO B. ENCUESTA A CIUDADANOS DE ESTRATOS 3,45Y 6

Con el fin de posicionar a la Empresa Vértices Ltda. Se realizara un estudio a las
personas de estrato 3, 4,5y 6 de la ciudad de san Juan de Pasto,

Objetivo: conocer gustos y preferencias con respecto a las compras que realizan
las personas de la ciudad de San Juan De Pasto en época navidefia. Con relacion
a productos, tecnoldgicos, de estética, salud, hogar, ropay juguetes

Genero | F ‘ M ‘

Estrato__

Nombre del Barrio en el cual usted ReSide.........oveeeeeeeee e

1. ¢Cual es su Profesion u oficio?

N

¢, Qué nivel de ingresos tiene?

Salario minimo

De $ 700.000 a $ 1000.000
De $ 1100.000 a $ 2000.000
De 2100.000 a $ 3000.000
Igual o mayor a $ 3000.000

moowp

3. ¢Enqué mes del afio realiza usted las compras para la época Navidefia?

A Septiembre
B Octubre

C Noviembre
D Diciembre

4. ¢Cual es larazon, por la cual usted realizaria las compras anticipadas a
Diciembre?

A Promociones

B facilidades de pago

C Disponibilidad De Productos
DOtro/cual...........ccceennn..
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5. ¢Qué tipo de productos usted adquiere para la época Navidefia?

A Ropa
B Juguetes

C Tecnoldgicos (celulares computadores electrodomésticos)
D Estética
E Hogar

Otro / cual

4. ¢ Para quién va dirigido las compras Navidefias?

A Para si mismo
B Para amig@
C Para su pareja

D Para su familia, | Mama papa | Abuel@ | ti@ | hijos | quien?

Otro,CUAI . ..

5. ¢ Qué medio de pago usted utiliza a la hora de hacer sus compras?

A Efectivo
B Tarjeta De Crédito
C Tarjeta Debito

D Cheque
Otro /Cual

6. ¢ Cudl es la razdn principal que usted tiene, a la hora de comprar un producto?

A Moda
B Innovacioén
C Necesidad
D Simplicidad
E Precio

Otro / cual

7. ¢ Con respecto a los productos innovadores, a usted le interesarian los
correspondientes a:

A Accesorios
B Juguetes

C Tecnoldgicos (celulares, computadores, electrodomésticos)
D Estética

E Hogar
F Salud

179



G No me interesan
Otro J CUAl. . o,

8. . A través de que medio o medios le gustaria recibir informacién sobre
productos de su interés?

A Correo electronico

B Redes Sociales

C Revistas

D Television

E Folletos

F Periodico

G Radio
Otro/cual....c.ooeiiiii

9. Con que frecuencia usted utiliza la Internet?

A Diaria

B Semanal
C Mensual
D No utilizo

10. ¢Qué red social utiliza frecuentemente?
A Facebook
B Twitter
C LinkedIn

D Skype
Otro/cual..........

11. ;Conoce o ha escuchado de la empresa Vértices Ltda.?

A Si
B No

Muchas gracias por su tiempo
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ANEXO C. ENTREVISTA SE REALIZO A EMPRESAS DE ESTETICA Y SALUD

POSICIONADAS EN LA CIUDAD DE SAN JUAN DE PASTO

¢,Cual es su nombre?

¢ Qué cargo desempefia en la empresa?

¢ A qué sector pertenece la empresa?

¢,Cual es su nombre?

¢ Qué cargo desempefia en la empresa?

¢, Donde adquieren los equipos la empresa?

¢,Cuanto confia la empresa en sus proveedores?

¢, COmo manejan el proceso técnico para sus equipos?
¢,Cuantos proveedores actualmente manejan?

¢, Qué garantias tiene los equipos que actualmente maneja?
¢conoce o0 a escuchado de la empresa VERTICES LTDA.?

Muchas gracias por su tiempo.
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