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Resumen

Los modelos de Marketing han venido evolucionando, siendo este el que evidencia la
estructura y las capacidades para llevar a cabo operaciones comerciales en las que se crear y
retiene valor al explotar oportunidades de negocios, por tanto, basdndonos en lo anterior, la
realidad del sector retail pafialero de Clcuta departamento Norte de Santander, tiene grandes
oportunidades de negocio. En este sentido se ha desarrollado una investigacion de orden
positivista, cuantitativa no experimental, con unos objetivos encaminados a proponer un modelo
de marketing que permita la maximizacion de valor de los stakeholders?, para lograrlo se
aplicaron encuestas a una muestra tomada de una poblacion determinada, que correspondi de
100 clientes directos de la pafialera Ositos Azul y Rosa, con una error de estimacion
correspondiente al 10%, instrumento disefiado cuyo Coeficiente de confiabilidad Alfa de
Cronbach arroj6 86.11% de confiablidad. Los resultados una vez analizados permitieron
identificar factores criticos que brindaron las bases para el disefio del modelo para la pafialera
Ositos Azul y Rosa.

Palabras clave: Servicio al cliente, portafolio de productos y servicios

! Stakeholders es una palabra inglesa, que en el &mbito de la empresa, significa parte interesada o interesado. Hace
referencia sobre todo a las organizaciones o personas que toman parte en las decisiones de una compafiia y que estan
afectadas por sus actividades. Se podrian considerar por los grupos de interés que rodean a la empresa.



Introduccion

Garantizar la perdurabilidad de las compafiias del sector retail pafialero tiene que ver
directamente con la planeacion de su futuro, con procesos sistematicos y continuos que le
permitan mantener sus ventajas competitivas en el largo plazo. Trazar un marco de accion en un
tiempo determinado es indispensable para crear una identidad corporativa y darles sentido a las
compafiias. No basta solo con la vision de los lideres, se hace necesario realizar un mapa que
formalice la estrategia de una compafiia y proveer las herramientas necesarias que nos ayuden a
tomar las mejores decisiones.

Lo anterior es lo que deben buscar las compafiias, una ruta especifica de crecimiento
sostenido en el tiempo y una postura estratégica mediante la que pueda dar aprovechamiento del
mercado, y desarrollar planes de accion especificos que permitan cumplir las metas establecidas,
en este sentido, a traves de la historia de la administracion se ha visto como modelo de marketing
a evolucionado con diferentes definiciones; para efectos de este proyecto se tomara desde la
perspectiva de Michael E. Porter, que a partir de 1980 en su obra Competitive strategy gener6 un
concepto disruptivo de la estrategia al definirla asi “el posicionamiento estratégico entrafia la
realizacion de actividades diferentes de los rivales o la realizacién de actividades similares en
forma diferente para prestar una combinacién Unica de valor” (Porter, 1980 p.46).

Por consiguiente, se pretende desarrollar un modelo de marketing para las empresas del
sector del retail pafalero que les ayudara a tener un mejor entendimiento y de sus habilidades
propias con el fin de superar a sus competidores generando valor y lograr su principal objetivo

que es ser sostenible y perdurar en el tiempo y lograr alcanzar todas las probabilidades de éxito.



Capitulo 1. Planteamiento del Problema

Titulo

Modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa

El Problema

Los pafiales no son un invento moderno, desde los tiempos de las antiguas civilizaciones,
los padres han tapado la zona pélvica de sus recién nacidos y pequefios hijos con algun tipo de
cobertura absorbente que evitara tanto los malos olores como el derrame de heces fecales u orina,
sobre todo en los pueblos némadas. Muestra de ello son los esquimales quienes tapaban
antiguamente a sus bebés con pieles de foca rellenas en su interior con musgo suave, asi mismo
los Incas utilizaban pieles de conejo en las que colocaban pasto fresco, y los pioneros americanos
empleaban pafios de algodon que luego secaban sin lavar. (Sabaté, 2015)

Ya en los siglos X1X y XX los pafiales eran generalmente de pafio de algodén algo basto,
y se lavaban tras su uso haciéndolos duraderos. Fue entonces hasta los afios 40 del siglo pasado
que se comenzd a sustituir el pafio por otros materiales mas absorbentes como la celulosa,
mejorando que la orina y las heces no se derramaran fuera del pafial, creando asi los primeros
modelos de pafial desechable moderno tal cual como se muestra en la siguiente imagen. (Sabaté,
2015). El tipico pafial usado hasta los afios 40 era una tela rectangular gruesa de algoddon que se
doblaba de una forma particular y un poco compleja, ademas abultaba mucho entre las piernas

del recién nacido.



Figura 1:

Primeros disefios de pafiales que evitan que la orina y las heces se derramaran

Nota. Fuente: www.eldiario.es siete curiosidades de los pafales que quiza te interesen, aunque no
tengas bebeés

Fue entonces, tras el nacimiento de la primera hija de Marion Donovan, cuando ella se
planteo la necesidad de crear algun tipo de pafal que le ahorrase tiempo y le evitase tener que
estar continuamente lavando los pafios de tela que por aquel entonces se utilizaban para tal fin y
asi también evitar que los orines y heces de su pequefia mojasen una vez tras otra las sabanas de
la cuna o la ropa que llevaba puesta; Marion provenia de una familia de inventores, por lo que la
creatividad estuvo presente en su vida desde muy pequefia, sumado a su caracter emprendedor, lo
que la llevo en 1946 a ingeniar un pafial recubierto con una cortina de plastico que en su interior
llevaba un tipo de tela mucho méas absorbente que a la vez, no provocaba escozor a su bebé.

Fue tanto su empefio en querer estar mas coémoda al respecto, que trabajo en el disefio de

un pafal que cumpliera su expectativa, cuando el 19 de enero de 1949 present6 una solicitud de


http://www.eldiario.es/

patente, al mismo tiempo en que los comenzo a comercializar en la tienda Saks de la Quinta
Avenida; En ese entonces bautizé su invento como y fue tal el éxito de venta que, en cuanto le
fue aprobada la patente el 12 de junio de 1951, ya tenia sobre la mesa una oferta de compra de
su invento por la nada despreciable cifra de un millén de délares. (Ichinose, 2012)

Acto seguido, Marion Donovan se puso a trabajar en la invencién de su siguiente
proyecto, el pafial que fuese totalmente desechable y cuyo interior no llevase tela sino algun tipo
de material que fuese totalmente absorbente y mantuviese alejada la humedad de la piel de los
bebés; pero, a pesar de la utilidad de su nuevo invento, no fue hasta una década mas tarde en la
que vendié su idea a Victor Mills, ingeniero quimico en la empresa Procter & Gamble con la que
desarrollaria y comercializaria los pafiales desechables tal y como los conocemos hoy en dia.
Curiosamente, entre 1949 y 1996, Marion Donovan presenté méas de 20 patentes de inventos
creados por ella, para hacer mucho més comoda la vida de las amas de casa. (Ichinose, 2012)
Figura 2:

Marion Donovan presentando su “Boaters”

Nota. Fuente: https://5cosas-curiosas.blogspot.com/2012/03/primeros-panales-dodotis.html



Figura 3

Patente del pafal desechable inventado por Marion Donovan
June 12, 1951 M DONOVAN 2,556,800

DIAPER WEAP
Filed Jan. 15, 149

fnpentor

Mariarn Joncvare
M’&O : %@m
..Mmg.!!

Nota. Fuente: https://5cosas-curiosas.blogspot.com/2012/03/primeros-panales-dodotis.html



Aunque el invento se produjo primeramente en Suecia a mediados de la década de los 40,
los que se utilizaban entonces eran de telas de algodon grueso, pero debido a la segunda guerra
mundial hubo escasez de este material, por lo que idearon un nuevo pafial a partir de una hoja de
celulosa, lo malo es que, al empaparse el pafial en méas de una ocasidon, habia escapes.

Lo que ven verdad ocurrié fue que, al mismo tiempo en E.E.U.U, Donovan estaba
ideando en 1946 un pafal con una cortina de plastico que en su interior llevaba un tipo de tela
mucho més absorbente, tal como se explicd en los apartes anteriores, lo que permitia mantener el
pafial mojado mas tiempo y no provocaba escozor en el bebé; ademas, que, Marion Donovan le
coloc6 unos broches en los lados para asegurarlo, lo que la llevo al éxito con su proyecto.

Ahora bien, continuando con la historia del pafial moderno, ese que conocemos hoy dia,
se puede decir que fue en la década de los 70, cuando otras empresas comenzaron a
comercializar y perfeccionar los pafales. Esta competencia en el sector provoco la bajada de los
precios, por lo que se hicieron asequibles a todo el mundo y su uso se extendié, fue entonces
cuando la empresa Johnson & Johnson adopta un modelo de marketing para introducir en el
mercado los famosos pafiales con cintas de papel adhesivas a los lados. Una década después, en
los afios 80, se le dio al pafial forma de reloj de arena, para que se ajustara mejor a la anatomia de
los bebés, son los pafales anatémicos, que se siguen utilizando hoy en dia. Ademas, se extendid
el uso de elasticos para mejorar la sujecién del pafial, todo un mundo de posibilidades que exige
a adopcién de modelo de marketing para que las organizaciones ganen valor. (Guillén, 2013)

Conclusién, las ventas de pafiales crecieron a nivel mundial con una serie de
innovaciones desde mediados de la década de 1970 hasta mediados de la década de 1980,
incluyendo una forma superior equipada con aberturas elasticas introducidas en 1976 por la

marca Luvs de P&G y Kleenex Super Dry de Kimberly-Clark, lanzado en 1977 y renombrado a



Huggies al afio siguiente, quienes ofrecieron también una forma de pafial superior ajustada y
aberturas de la piernas elésticas, y podia ser fabricado en un volumen alto y vendido a un precio
asequible, posteriormente entre Pampers, Luvs, y Huggies, esta Gltima se convirtio en un gran
éxito en los E.E.U.U y pas6 a Pampers como la marca lider en el mercado a finales de los 80.

En la actualidad tenemos pafiales para el dia y la noche, con aloe vera, para usar como
bafiador, ecoldgicos para que no dafien el medio ambiente...y su evolucidn continla para que
cada vez sean mas comodos, absorbentes y respetuosos con el medio ambiente. (Guillén, 2013)

Aunque curiosamente hoy dia no todo el mundo usa pafales desechables, dado que
todavia existe la alternativa de usar pafiales de tela, y aunque son mas dificiles de conseguir, al
menos en paises como Espafia y Colombia, hay algunos padres que optan por los pafales de tela
en lugar de los desechables, las razones son varias, pero cabe destacar que los pafiales de tela se
pueden usar hasta tres o cuatro afios antes de desecharlos, dada su alta durabilidad; esto quiere
decir que una familia con mas de un hijo pequefio puede emplearlos en todos ellos sin
problemas, l6gicamente tras lavarlos e higienizarlos, por lo que en tiempos de crisis econémica y
con el IVA disparandose y reformas tributarias en desarrollo, el poder reciclar un pafial no es
cuestion solo de ahorro, sino de economia por parte de las familias.

Aunque esta sea una posibilidad para todos los padres, que permite una mejor economia,
el consumo de pafales cada dia va en aumento, no es broma decir que teniendo en cuenta que a
un bebé se le cambia el pafial hasta seis veces al dia, en un mes consume 180 pafiales. En un afio
seran 2.160 pafales sucios generados y en los primeros tres afios, que es cuando se hace un uso
mas intensivo, resultan 6.480 pafales por nifio, solo con que cada pafial contenga unos cien
gramos de heces y pis, resultara mas de una tonelada generada por cada nifio hasta los tres afios.

Si se combina este dato con la tasa de natalidad de Espafia, resultarian unas 900.000 toneladas



anuales de pafiales sucios generados, suficiente volumen para llenar un estadio de futbol de
tamafo grande dos veces.

El célculo viene a acotacion porque los pafiales, aunque necesarios en el quehacer diario
de los padres, estos presentan un complejo reciclado y se degradan lentamente, hasta el punto
que se calcula que un 4% de los residuos que se acumulan en vertederos son pafiales desechables
que tardaran hasta 100 afios en degradarse; es decir que los pafales desechables, dados sus
componentes, son muy poco, o nada ecoldgicos, sin embargo... cada vez es mayor su consumo,
aspectos que gracias a los modelos de marketing no salen a deducir, en desaprovechamiento
quizé de promover una linea de productos mas amigable con el medio ambiente; tal vez muy
pronto se estos modelos de marketing se veran inmersos en la tarea de promover el consumo de
productos méas amigables con el medio ambiente..

Hoy dia, los pafiales son comercializados en el mundo entero por diferentes marcas tanto
nacionales como regionales, inclusive marcas con presencia global como las afamadas Pampers
de Procter & Gamble y Huggies de Kimberly Clark, asi como Baby Sens de SCA,
organizaciones expertas en adoptar modelos de marketing para posicionar sus productos en el
mercado, aunque muchos son los supermercados que los tienen también con su propia marca.

Ahora bien, las ventas de pafiales representan grandes transacciones econémicas, dado
que van amarradas a la tasa de natalidad de cualquier parte del mundo, y de las habitos de
consumo por parte de los padres, que cada vez se ven mas inmersos en consumir productos que
sean intercambiables y no lavables, muestra de lo anterior, son las cifras de ventas de pafales en
la ciudad de Culcuta, que se muestran a continuacion, que, aunque en medio de la pandemia la
tendencia debio ser negativa, por el contario han tenido un aumento en venta en el primer

cuatrimestre del 2021 en comparacion con las ventas del afio 2020:



Tabla 1:

Ventas en ddlares trm 3812, de pafales marca Winny en Cucuta en el primer cuatrimestre del afio
2020y 2021

ACUMULADO ACUMULADO 2021

2020 ler ler Ene 2021 Feb 2021 Mar 2021 Abr 2021
CUATRIMESTRE CUATRIMESTRE

WINNY 239.995 288.150 46.795 47.915 124.692 68.748
Winny Pants 25.707 46.492 8.015 6.091 17.643 14.742
Winny Ult Gold 19.692 37.263 2.989 8.379 19.341 6.554
Winny Ultrat Sec 194.596 204.394 35.790 33.444 87.708 47.451
Pty 19.502 35536 4.957 5.751 11.858 12,970
Winny Toall. Econ 13.600 25.892 3.621 4.065 9.468 8.738
Winny Toall. Otros U - 64 21 1 0 42
Winny Toall. Prem 949 2.440 34 265 148 1.992
Winny Toall.RecienN 4.953 7.140 1.280 1.420 2.242 2.198
CONTENT 17.685 22.154 7.165 2.075 7.502 5.412
Pafal Content Advanc 2.352 1.642 467 678 494 4
Pafial Content Ultras 14.963 18.930 6.382 936 6.443 5.169
Toalla Content Advan 370 870 224 295 276 75
Toalla Content Ultra - 712 92 167 289 164

Nota. Fuente: Pagina WEB Tecnoquimicas

Figura 4

Matriz de Boston aplicada a los datos de la tabla 1
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Tabla 2:

Ventas en dolares TRM 3812, de pariales marca Winny en Clcuta en el primer cuatrimestre del

2020y 2021, de algunos de los almacenes mas representativos de la ciudad

A ADQO 2020 a ADO 20

~ iyt 5 _ s 5 e 20 eb 20 ar 20 Abr 20
Feria Del Pafial Mundo Kids $ 71.554 | $ 76.433 |$ 4877 |$ 18827 |$ 37442 |$ 15.287
Infantiles Mileidy Kids y/o Camiset{ $ 36.163 | $ 69.818 | $ 11901 [$ 28.464 | $ 15519 | $ 13.933
Panalera El Triunfo Plus $ 37.890 | $ 67820 | $ 20.233|$ 1176 |$ 26.687 | $ 19.725
El Castillo Del Panal Kids $ 64.314 | $ 67.406 | $ 13.156 | $ 69 |$ 40052 |$ 14.129
Pafialera Kathy "G" $ 27.241 | $ 44277 |$ 11826 | $ 0|$ 24180 |$ 8271
Pafalera Deymar Sleyder $ 13.379 | $ 16.321 | $ 69|$ 333 ($ 5207 (3% 7710
Bamby Fashion $ 17.794 | $ 12.309 | $ -1$ 1899 | $ - | $ 10.410
Panalera Los Ositos Azul y Rosa | $ 4.616 | $ 7.390 | $ -|$ 3414|$ 1700 |$ 2329
Baby Panda Store $ -1 8 6.227 | $ 707|$ 1588 ($ 2643 (% 1.290
La Tienda De Los Pequenines $ 3.851 | $ 2819 [ $ 5|% 653 |$ 1.159|$ 1.002
Pafialera Maxipunto $ 1179 | $ 2489 [ $ 508 | $ 609 | $ 997 | $ 375
La Feria Del Pafial Disney $ 2.383 | $ 2.258 | $ -1 $ -|$ 1146 (% 1135
Pafalera y Variedades La Vila del| $ -1 % 2157 [ $ 612 | $ 427 | $ 653 | $ 465
Baby Center Cucuta $ 13.287 | $ 2.058 | $ -1 $ -1 $ -|$ 2.058
Pafialera y Variedades Patty $ 2472 | $ 2.008 | $ $ 808 | $ 564 | $ 635
Distribuidora Baby House $ Mk 1427 | $ -1 $ -1 $ 832 | $ 594
La Tierra Del Pafal $ 388 | $ 736 | $ 187 | $ 364 | $ -1 $ 240
Variedades y Misc. San Jorge $ -1 $ 511 | $ -1 $ 155 | $ 426 | $ -
Total general $ 297.173 | $ 384.463 | $ 64.004 | $ 61.787 | $ 159.154 | $ 99.518

Nota. Fuente: P4gina WEB Tecnoquimicas

En la actualidad los pafiales son de mayor absorcion, con cintas de seguridad reutilizable,
comodidad y disefio, entre otros beneficios que ofrece actualmente el mercado de los pafales en
el Colombia. En este sentido, la apuesta de los modelos de marketing de las empresas que tienen
negocios en este segmento es la de sorprender a los consumidores con productos diferenciales y
en medio de esta batalla no dudan en ampliar las inversiones para captar mas consumidores.

Segun una investigacion de AC Nielsen, en el ultimo afio se han incrementado las ventas
de pafales desechables para bebés, especialmente en tiendas y droguerias. Medido en volumen,
este mercado registré un crecimiento de 8,4 por ciento a julio del afio pasado, con relacién al afio
antepasado, cuando habia aumentado 1,8 por ciento frente 2018

Muestra del interesante mercado, es que Kimberly realiz6 hace un par de afios, una
inversion de mas de 20 millones de ddlares en Colombia para mejorar la oferta de productos

dirigidos al segmento econdmico, ademas anuncio Kimberly-Clark Corporation (la casa matriz)



que ha destinado otros 20 millones de délares mas a la implementacion de una tecnologia
desarrollada en USA para el relanzamiento de los pafiales Huggies Natural Care, dirigidos a los
estratos 4,5y 6.

Esta empresa produce en Colombia 60 millones de pafiales mensuales, tanto para el
mercado nacional como para el de exportacion. Segln datos de la multinacional, el 48 por ciento
de la produccidn, incluyendo faciales Kleenex, toallas higiénicas, pafiales, toallas de cocina,
papel higiénico y cuadernos Scribe, entre otros, se exportan a paises como Ecuador, Perd,
Venezuela, y a paises como la Unidn Europea, Australia y Japon. El reto de la filial en Colombia
es cumplir mediante sus modelos de marketing, con las expectativas de comercializacion para
que se sigan aumentando las inversiones y el mercado continle su etapa de desarrollo.

Para esta multinacional los principales competidores son: Familia, con Pequefiin y
Tecnoquimicas que incursioné en este mercado a finales de los afios 80 y tiene las marcas Winny
y Velty. También estan Dripers y Chicolastic, asi como otros productores méas pequefios.

Sumado a todo lo anterior, es importante resaltar que Cucuta se ha caracterizado por
poseer tradicionalmente una economia comercial, debido a la frontera con Venezuela, por ello,
las industrias mas desarrolladas son aquellas relacionadas con la construccion, especificamente
las que producen cemento, ladrillos, arcilla y cerdamica; la ciudad es un distrito minero, por lo
que esta actividad ocupa un lugar privilegiado en la economia; las caracteristicas fisicas de los
minerales, especialmente del carbon (niveles bajos en azufre y humedad), lo hacen atractivo en el
mercado.

El sistema econdmico de Cucuta es complejo y presenta cambios constantes, en virtud de
su condicion de ciudad fronteriza se ha establecido como un puerto terrestre internacional en el

que confluyen miles de importaciones y exportaciones, por lo cual es de vital importancia para el



pais. (Wikipedia, 2021), sumado a que las relaciones entre los gobiernos de Colombia y
Venezuela no van por buen camino, por lo cual la economia se ve afectada con frecuencia. El
cierre del puente internacional Simén Bolivar y el puente internacional Francisco de Paula
Santander cerrado por personas que protestan tanto de Venezuela como de Colombia ocurre a
menudo, por lo cual los procesos de importacion y exportacion se detienen.

En cuanto al contexto nacional, segun fuentes del banco de la Republica, la economia
colombiana en 2014 crecio 4,4% respecto al afio anterior; alcanzando $757.506 miles de
millones a precios corrientes, a partir de ese afio el crecimiento econémico viene disminuyendo
en comparacion a este afio. Los departamentos con mayor participacion en el PIB nacional
fueron Bogota D.C. (24,8%), Antioquia (13,4%), Valle del Cauca (9,3%), Santander (8,1%),
Cundinamarca (5,1%) y Meta (4,9%). Los crecimientos reales mas altos se registraron en
Santander (9,3%), Antioquia (6,9%) y Atlantico (6,6%). Mientras los mayores decrecimientos se
observaron en Arauca (-7,6%), Meta (-2,9%) y Choco (-2,1%).

Figura 5:

Comportamiento del PIB de Colombia durante los Gltimos afios
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Segun el Banco de la Republica, El PIB per capita nacional, medido a precios corrientes
para 2014p, fue de $15.893.361, valor que desde ese afio hasta la actualidad ha venido
disminuyendo. El departamento con el valor més alto fue Casanare ($43.310.425), seguido de
Meta ($39.011.868), Santander ($29.756.872) y Bogota D.C. ($24.163.912). Por su parte, los
departamentos con PIB por habitante mas bajo fueron Vaupés ($4.740.981), Choco ($5.832.564)
y Vichada ($5.863.934). El departamento de Norte de Santander registr6 en 2014p un
crecimiento en el PIB de 4,7% en relacion con el afio anterior, lo que le permiti6 contribuir en la
economia colombiana con $12.529 miles de millones a precios corrientes, equivalentes a una
participacion de 1,7%. Por otro lado, el PIB por habitante en el departamento se ubico en
$9.321.909 a precios corrientes o el equivalente a 2726 dolares tasados a la TRM de ese afio.

Figura 6:
Evolucidn del ingreso per capita de Colombia medido en délares, durante los Gltimos afios
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Ahora, en cuanto a los IPC en 2015, la variacion del indice de precios de los productos de
consumo de la canasta familiar, a nivel nacional, fue de 6,8%, cifra superior en 3,1 pp al 2014
(3,7%), De las 24 ciudades, Manizales (8%) y Sincelejo (7,8%), registraron las mayores
variaciones del IPC, seguidos por Barranquilla (7,7%) y Pasto (7,6%). En este mismo afio, las de

menor registro fueron Cdcuta (5,6%), Bucaramanga (6,0%), y Tunja (6,1%).



Tabla 3:

Variacion de los indices de precios al consumidor en Colombia

Ciudades 2014 015~ Dierenca

porcentual
Monteria 3.7 6.8 3,0
Nacional 3.7 6,8 3,1 Neiva 3,8 7.2 3.4
Armenia 3.4 7.0 3.6 Pasto 4.0 7.6 3,6
Barranguilla 3.4 7.7 4,2 Pereira 3.1 6.9 3,7
Bogota D.C. 3.8 6,6 29 Popayéin 3.5 6.9 3.4
Bucaramanga 4.3 6,0 17 Quibdd 2.8 6.3 3,5
Cali 3.8 6,9 31 Riohacha 3.5 7.1 3.6
Cartagena 3.5 74 3.9 San Andrés 3.8 7.3 3,5
fcucuta 29 56 2.7 Santa Marta 3.4 6.7 3,3
Florencia 3,4 6,8 3.4 Sincelejo 3,5 7.8 4.3
Ibagué 4.1 6,7 2,6 Tunja 3.6 6,1 2,5
Manizales 3.3 8.0 4.7 Valledupar 4.3 6.8 25
Medellin 3.4 6.8 3.4 Villavicencio 3.3 6.6 3,3

Nota. Fuente: Banco de la Republica

Durante el periodo 2009-2015, el IPC de Cucuta present6 una alta volatilidad, con

indices inferiores al promedio nacional en la mayor parte del tiempo; las cifras mas altas para la

ciudad se registraron en 2009 (4,5%), 2011 (5,0%) y 2015 (5,6%). Por el contrario, las mas bajas

se observaron durante 2013 (0,0%), 2012 (2,0%) y 2010 (2,4%).

Figura 7:

Indicies de precio al consumido de Cucuta en comparacion al nacional
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Para Cucuta, los grupos de gasto que registraron la mayor variacion fueron alimentos

(10,1%), otros gastos (6,2%) y salud (4,7%), mientras el Unico grupo en registrar una diferencia



decreciente fue vestuario (-7,2%). Por subgrupos, los de mayor aumento fueron hortalizas y
legumbres (35,0%), carnes y derivados (16,9%), frutas (13,5%) y el decrecimiento de servicios
de vestuario (-0,3%), aparatos de diversion y esparcimiento (-3,6%), vestuario (-6,9%), y calzado
(-9,9%).

En la canasta de bienes de Cucuta, los grupos que presentaron mayor participacion fueron
alimentos (61,6%), vivienda (25,7%) y otros gastos (7,6%); mientras los que menos aportaron
fueron diversién (1,6%), salud y comunicaciones (1,9%) respectivamente, y la decreciente se
registro en el grupo de vestuario (-6,1%). A nivel de subgrupos, se caracterizaron carnes y
derivados de la carne (17,4%), combustibles (16,5%), y hortalizas y legumbres (12,2%).

En cuanto a la tasa de desempleo Para 2015, la tasa global de participacion (TGP) para
Colombia medida en el conjunto de las 32 ciudades registré 67,5%; aumentando 0,1 pp respecto
a 2014. La tasa de ocupacion (TO), por su parte, se ubicé en 60,8%, es decir, 0,2 pp por encima
de lo observado en 2014. La tasa de desempleo (TD) disminuy6 0,2 pp frente al afio pasado,
registrando para 2015 una tasa de 9,9%. Las ciudades que tuvieron el desempleo mas alto
durante 2015 fueron Quibd6 (15,1%), Cucuta AM (14,7%) y Armenia (14,6%); entre tanto, las
de menor tasa fueron San Andrés (6,1%), Monteria (7,5%) y Bucaramanga AM (7,9%).
(Wikipedia, 2021)

Segun fuente del DANE, Cucuta cont6 con una poblacion de 810 mil personas en el
2015, de las cuales, 641 mil estuvieron en edad de trabajar, equivalente al 79,1% de la poblacion,
mientras que 410 mil personas fueron econémicamente activas, es decir, una TGP? del 64,1%.
Para 2015, la poblacién ocupada aumento en 1,5% con respecto al 2014, al pasar de 345 mil a

350 mil personas. La TO fue de 54,6%, menor en 0,1 pp a la registrada el afio anterior. La

2 TGP tasa global de participacion, TO tasa de ocupacion, TD tasa de desempleo.



poblacién desocupada disminuyd 1,0% al pasar de 61 mil a 60 mil personas, con una TD de
14,7% menor en 0,3 pp a la registrada el afio anterior.
Tabla 4:

Comportamiento de los indices TGP, TOy TD

Concepto 2014 2015

Porcentajes

Poblacidn en edad de trabajar T8, 7T TG, 1
TGP B, 4 &, 1
TO 54,7 54,6
TD 15,0 14,7

Nota. Fuente: Banco de la republica

La informacidn anteriormente presentada sobre el comportamiento de la economia en
Cucuta y especialmente las empresas del sector de consumo masivo en la ciudad de Culcuta, se
muestran sin explicar que estas basan sus ventas afio a afio en una oportunidad de venta puntual
coyuntural por atender la necesidad de abastecimiento en Venezuela y por lo cual no se aprecia
una construccion de crecimiento basada en un modelo de operar con calidad en el servicio al
cliente, con excelencia de respuesta comercial por parte de su fuerza de ventas y equipos
comerciales, seguridad en el conocimiento de sus portafolios, productos o servicios, que conllevé
a cumplir las expectativas de los clientes y la generacidn de valor en las organizaciones .

Situacion de la que no se escapa el sector retail pafialero que viene en crecimiento, detras
de una realidad comercial que no es la méas conveniente dado que la mayor demanda proviene
desde Venezuela quien es la que jalona el comercio de pafiales, momento de ventas en el que se
descuidan todos los procesos de marketing y de calidad en el servicio al cliente, por lo que en
caso de que colapse totalmente esta demanda de bienes y servicios desde Venezuela, de darse

esta situacion, muchas serian las empresas comercializadoras de este producto entre otras, las



que se verian en afectadas, dado que no se mantuvieron prestando sus servicios con todo lo
relacionado a un modelo de marketing que asegurara experiencias memorables en los clientes
para que reincidan en la compra de nuevos productos y servicios.

En efecto de lo anterior y sumado a que por parte del investigador del presente proyecto,
tiene una comercializadora de pafiales llamada Pafalera Los ositos Azul y Rosa, ubicada en la
direccion Av 11E #5an-168 Barrio Santa Lucia, por la avenida Guaimaral, emprendimiento con
una trayectoria de méas de 4 afios, , es que se pretende proponer un modelo de marketing para la
pafialera Ositos Azul y Rosa, conociendo de antemano que el marketing (del inglés market,
“mercado”) 0 mercadotecnia es el conjunto de procesos e instituciones que permiten crear,
comunicar y entregar ofertas de intercambio de bienes y servicios, las cuales tienen un valor para
clientes, empresas y la sociedad en general, de este modo, colocar a disposicion de la pafialera
Ositos Azul y Rosa, un modelo que le permita ir adaptando su modo de operar a una forma tal,
que les permita estar preparados para un cambio en la demanda que desde Venezuela se viene
surtiendo.

Figura 8:
Fotos del punto de venta

Nota. Fuente: elaboracién propia


https://concepto.de/proceso/
https://concepto.de/empresa/

Dicho de otro modo, la idea es proponer un modelo de marketing que pueden resumirse
en llevar al cliente hasta el limite de la decision de compra, favoreciendo asi el intercambio
economico entre las partes (comprador y vendedor) para que ambas obtengan un beneficio o
satisfaccion). La satisfaccion en el intercambio econémico (una cosa por otra, dinero por un
objeto o servicio).

En este sentido, con el modelo de marketing a disefiar, se pretende que el sector retail
pafalera pueda adaptar dos conceptos clave para su aplicabilidad como son las Necesidades,
deseos y demanda que se entiende por ello como la tension de busqueda de lo que nos hace falta
(o sentimos que nos hace falta) que motiva el consumo y el intercambio econémico. Las
necesidades estan vinculadas al bienestar fisico de las personas; los deseos a sus aspiraciones
especificas (sociales, intelectuales, culturales, etc.); y a la demanda que es simplemente el deseo
de adquirir un bien o servicio determinado de la oferta; y el Valor y satisfaccion que se entiende
por valor la relacion establecida por el consumidor entre el costo del producto y la satisfaccion
que éste le brinda, y existe con base a cuatro posibilidades: valor esperado, valor recibido, valor

de la competencia y valor deseado.

Delimitacion
Delimitacion Espacial

El presente proyecto se desarrollara en la ciudad de San José de Cucuta, departamento de
Norte de Santander, Colombia, se tendra en cuenta en la presente investigacion la percepcion por
parte de los clientes sobre la calidad del servicio en cuanto a la ofertas de productos pafialeros y
sus complementos, como base de la aplicabilidad del marketing en las empresas del sector retail

de pafales, esto se debe analizar e interpretar muy detalladamente dado que por la alta


https://concepto.de/consumidor/
https://concepto.de/que-es-competencia/

competitividad, variabilidad, necesidades, proyecciones de las empresas del el sector pafalero se
debera bazar la aplicabilidad de la presente investigacion con miras del disefio de un modelo de

marketing que permita aumentar la generacion de valor.

Delimitacion Conceptual

La delimitacion conceptual de la presente investigacion se basa principalmente en todo lo
relacionado a un modelo de marketing para la generacion de valor en la pafialera Ositos Azul y
Rosa, dentro de los cuales hay conceptos muy comunes y relacionados, tales como: definicion de
productos y servicios, servicio al cliente, portafolio de productos y servicios, analisis de
comportamiento de compra, merchandising, calidad en el servicio, servicio posventa, atencion
personalizada, marketing mix, marketing, generacion de valor, proposicion de valor, servicio
personalizado, comunicacion, precios competitivos, diversidad, oportunidad de negocio,

satisfaccion del cliente, experiencia de compra memorable.

Delimitacion Temporal

En cuanto a la delimitacion temporal, el desarrollo de la presente investigacion se
delimita al periodo comprendido entre los afios 2019-2 y 2021-1, tiempo en el cual se adelant6
los estudios de posgrado en la Maestria en Administracion de Empresas e Innovacion por parte

del investigador que adelanta el presente proyecto

Delimitacion Contextual
El desarrollo de la presente investigacion comprende el mercado comercial local de la
pafalera Ositos Azul y Rosa que esta regido, en primer término, por grandes marcas, que por su

gran solidez econdmica tales como Kimberly Clrk, Proter & Gamber, Familia, con Pequefiin y



Tecnoguimicas con las marcas Winny y Velty, también estan Dripers y Chicolastic,
organizaciones que aprovechan las economias de escala, reduciendo costos y logrando precios
maés bajos, mediante los mecanismos de sub distribucion y venta, casi se puede decir que un
mercado acaparado; Y es ahi en ese mecanismo de sub distribucion y venta, donde se da la
oportunidad de adoptar un modelo de marketing que permitan un aumento en la generacion de

valor, lo que fundamenta el propdsito de la presente investigacion.

Descripcion del Problema

En la comercializacion de productos de pafial y sus complementos, se ha identificado
desde el conocimiento empirico por parte de quien desarrolla la presente investigacién, quien por
su experiencia en el mercado trabajando para grandes compafiias como Brinsa, empresa que
desarrolla la quimica del cloro—alcali y que atiende toda la industria en Colombia, y atiende
empresas como Tecnoquimicas y Kimberly Clark (las mas grandes productoras de pafiales); asi
mismo se suma la experiencia directa en Tecnoquimicas como asesor comercial del sector Retail
Pafalero de la ciudad de Cucuta; se ha identificado que las empresas del sector retail pafialero de
la ciudad no estan basando sus crecimientos esperados en proyecciones relacionadas con la
fidelizacion de clientes locales, porque en la actualidad estan basando el éxito de sus ventas con
la demanda generada por parte de consumidores que desde Venezuela vienen a comprar, y
porque se esta generando ausencia de analisis del entorno y perspectiva de futuro del entorno
donde tienen o esperan participacion todas estas empresas del sector retail pafialero, todo esto
debido a que no tienen una posicion estratégica de marketing definida ni un plan que soporte sus

objetivos de crecimiento rentable a largo plazo.



Sumado lo anterior, por el hecho de que el proponente de la presente investigacion junto
ConN su esposa, tienen una empresa dedicada a la comercializacion de pafiales y sus
complementos, en una zona distinta al epicentro de venta de estos productos que se encuentra
ubicado en la zona céntrica de Clcuta entre las calle 5y 8 y avenidas 5 y 8, contrario a ello, esta
empresa comercializadora de pafales estd ubicada en la Av 11E #5an-168 Barrio Santa Lucia por
la famosa avenida Guaimaral, muy cerca del Hospital Universitario Erasmo Meoz, lo que
supuestamente le deja en desventaja con las demas empresas comercializadoras de pafales, dada
una disminucion de afluencia de compradores de productos y servicios pafialeros.

Por consiguiente, con esta investigacion se busca disefiar un modelo de marketing que
mediante el diagndstico de factores criticos en las empresas de retail y contrastados con los
aportes cientificos de autores distinguidos como Michael Porter y Peter Drucker, extrayendo
caracteristicas propias de un modelo de marketing y basandonos en las capacidades potenciales y
caracteristicas propias del sector, para asi poder disefiar un modelo de marketing para la

generacion de valor en empresas del sector retail de pafiales y sus complementos.

Formulacion del Problema de Investigacion
Pregunta principal
¢Como seria el modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa que maximice

valor de los stakeholders?

Objetivos
Objetivo General
Proponer Modelo de Marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa que maximice valor

de los stakeholders



Obijetivos Especificos

— Definir los factores criticos del modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa que
maximice valor de los stakeholders

— Analizar el comportamiento de los factores criticos del modelo de marketing para la Pafialera
Ositos Azul y Rosa que maximice valor de los stakeholders

— Disefiar modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa que maximice valor de los

stakeholders

Justificacion

Hoy dia se puede pensar que un empresario es aquel que tiene grandes inversiones de
capital y adquiridas tecnologias de vanguardia para para la produccion de bienes y servicios
mediante organizaciones que con gran apalancamiento son capaces de tener gran participacion en
el mercado, ademas de tener vinculados grandes cantidades de personal para su operacion; en
efecto es muy cierto, pero como dice el dicho, un gran arbol para ser un gran arbol debié ser
semilla primero, queriendo decir con ello que un empresario también lo es cuando en sus
propdsitos tiene en mente un proyecto o un emprendimiento que, bajo planteamientos bien
definidos, metas claras y objetivos precisos, y con el inicio de operaciones ain con capitales
bajos, con sencillez y calidad en sus procesos, con tecnologias asi sean basicas, inicia la
produccidn y prestacion de bienes y servicios.

A este emprendedor que con recursos limitados inicia una oportunidad de negocio,
también se le puede llamar empresario, solo es cuestion de dejar que el tiempo permita el
crecimiento hasta el punto de poder a llegar a dominar mercados, tal cual como lo hicieron las

grandes marcas; y es por esto que se presenta la gran oportunidad de proponer la presente



investigacion, de disefiar un modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa,
emprendimiento realizado por el investigador del presente proyecto, y porque el sector retail
pafalero debido a la informalidad con la que opera se considera que no utilizan el marketing
basados en las caracteristicas del sector del retail.

Las empresas del sector retail deberian tener una sostenibilidad creciente en el tiempo de
sus ventas basado en la calidad de atencion al cliente local, y la importancia que ello representa
para el futuro de las empresas del sector el correcto analisis estructural de las fuerzas del
mercado, el estudio de los competidores con el &nimo de mejorar la calidad del servicio al cliente
y con el propdsito de determinar una posicion estratégica de las empresas del sector pafialero,
perspectivas financieras, procesos operativos, crecimientos para identificar oportunidades de
negocio, para la generacién de un mayor valor.

Por tal motivo, se da gran oportunidad, se puede decir que el sector retail pafialero de la
ciudad de Cucuta esta dormido en sus laureles, disfrutando de sus grandes volumenes de ventas,
pero no teniendo en cuenta que es un cliente que en cualquier momento no podra tener acceso al
mercado local, y es por esto, que con gran oportunidad se propone mediante esta investigacion la
elaboracion de un modelo de marketing para la Pafialera los Ositos Azul y Rosa que es propiedad
del investigador del presente proyecto, dado que se viene un gran oportunidad de crecimiento
que no se puede desaprovechar, lo que permitira que se pueda lograr ser un gran empresario

como lo determinan los grandes mercaddlogos.



Elemento Innovador

El elemento innovador de esta investigacion se basa principalmente en la forma de como el
modelo de marketing potenciar las capacidades de la Pafialera los Ositos Azul y Rosa, puesto que
esta basado en el analisis de las factores criticos del marketing y soportado en conceptos de grandes
tedricos y antecedentes que  permitirdn fundamentos para garantizar el crecimiento y
cumplimiento de las proyecciones de las empresas del sector pafialero para la generacion de valor

tanto de los propietarios de las empresas del sector retail como de los stakeholders.



Capitulo 2: Marco Referencial

Los antecedentes relacionados a continuacion, tienen como principal caracteristica que se
relacionan con la variable objeto de estudio modelo de marketing, las cuales han sido objeto de
estudio de investigaciones de ambito nacional e internacional, estudios en los cuales se hace
referencia a la propuesta de valor, sostenibilidad de los negocios, factores que inciden en la
sostenibilidad de las ventas, la calidad del servicio en la atencidn a los clientes, la experiencia de
compra memorable. A nivel nacional, también se relacionan investigaciones que abordan
estudios realizados sobre disefio de modelos de negocios para las cuales la aplicacion de teorias y
dinamicas de modelos empresariales se puede evidenciar que enfocan de una forma similar a la
variable objeto de estudio Modelo de Marketing. A continuacion, en la tabla 5, se relacionan
todos los antecedes derivados del trabajo investigativo que permitira bases sobra las cuales se

construird la matriz de operacionalizacion de variables de la presente investigacion.

Antecedente Internacionales
Modelo de Marketing de Compradores Para Mejorar la Experiencia de Compra en los Clientes:
Caso MEV S.A.

Rafael Alejandro Sanchez Macias en su proyecto de investigacion para optar al titulo de
Magister en Administracion de Empresas Mencién Planeacion en la Universidad Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador, en Ambato Ecuador en el 2018, se propuso disefiar un modelo
de marketing debido a la necesidad de desarrollarlo para la empresa comercializadora MEV S.A.,
dedicada a la fabricacion y comercializacion de nervometal y malla de tumbado, productos

utilizados en el sector de la construccion.



Figura 9

Fotografias de los productos en malla y nervometal
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Nota. Los productos elaborados con malla de tumbao o nervometal, conllevan a la empresa

apoyarse en el desing thinking para poder brindar ideas de disefio a los clientes.

En su momento, la organizacion debia asumir el reto de generar un valor diferenciador
para el cliente en un entorno competitivo y cambiante, teniendo en cuenta que el éxito de una
organizacion debe estar ligado a la capacidad que esta tiene para anticiparse a las oportunidades
del mercado. Por ello en la siguiente figura, se puede evidenciar el modelo de marketing de
compradores disefiado con la finalidad de mejorar la experiencia de esta organizacion.

Este modelo de marketing se basé en las metodologias de: prospectiva estratégica de
Michael Godet, Desing Thinking de Tim Brown y los andlisis de factores internos y externos de
Garcia y Lopez, donde su efectividad se basa en la informacion obtenida durante el desarrollo del
proyecto de investigacion. EI modelo estd compuesto por cuatro fases presentadas a

continuacion:



- Estudio estratégico, la cual aporta a generar una vision clara de la realidad de la empresa
en relacion con su entorno y competencia.
— Andlisis de prospectiva, donde se alcanza a visualizar las principales variables que afectan
al sistema, asi como sus principales beneficiarios.
—  El Design Thinking, la cual aporta a diagramar la solucion mediante técnicas gréficas.
—  Control del modelo, donde se determinan los principales indicadores de control, para de
esta manera ejecutar la fase de retroalimentacion si fuese necesario.
Para llegar a este modelo, el método estructural de prospectiva estratégica de Michael
Godet MIC-MAC utilizado por Sanchez para disefiar el modelo de marketing, busca analizar de
manera cualitativa las relaciones entre las variables que componen un sistema dentro de una
empresa, organizacion, sociedad, pais etc., es parte del analisis estructural y se apoya en el juicio
cualitativo de actores o0 expertos que son parte de un sistema. El acronimo MIC-MAC proviene
de las palabras: Matriz de Impactos Cruzados - Multiplicacion Aplicada a una Clasificacion
método elaborado por M. Godet en colaboracion con J.C. Duperrin. El objetivo del Anélisis
Estructural MIC-MAC es identificar las principales variables, influyentes y dependientes; asi
como las variables esenciales para la evolucion del sistema. Garza Villegas et al. (2015). Las
diferentes fases del método MIC-MAC son las siguientes:
- Fase 1: listado de las variables del sistema,
- Fase 2: la descripcion de relaciones entre variables del sistema, y
- Fase 3: la identificacion de variables clave y sus categorias e interpretacion.
En cuanto a la metodologia Desing Thinking de Tim Brown, Sanchez se basé en lo que

indican los autores Ortega & Ceballos (2015) para la aplicacion del modelo, en cuanto a que:



El pensamiento de disefio consiste en pensar como un disefiador. Los disefiadores pueden
transformar la manera de desarrollar productos, servicios, procesos y cualquier estrategia de la
empresa. El design thinking es una manera de resolver problemas reduciendo riesgos y
aumentando las posibilidades de éxito. Empieza centrandose en las necesidades humanas y, a partir
de ahi, observa, crea prototipos y los prueba, consigue conectar conocimientos de diversas
disciplinas (psicologia, sociologia, marketing, ingenieria) para llegar a una solucion humanamente
deseable, técnicamente viable y econdmicamente rentable. El design thinking esté siendo utilizado
cada vez mas en las empresas, se basa en el método utilizado por los disefiadores para pensar y
solucionar problemas. Se basa en la observacion de la conducta humana respecto del producto para
luego llegar al desarrollo de este. En palabras de Tim Brown es una disciplina que usa la
sensibilidad y métodos de los disefiadores para hacer coincidir las necesidades de las personas con
lo que es tecnolégicamente factible y con lo que una estrategia viable de negocios puede convertir
en valor para el cliente y en una oportunidad para el mercado (p. 18).

Y como tercera metodologia empleada por Sanchez, y de acuerdo con Garcia 'y Lopez
(2011), la planificacidn estratégica se concibe como parte del pensamiento estratégico
empresarial en el cual se desarrolla las acciones de planificar, organizar, dirigir y controlar. La
planificacion estratégica busca determinar un plan de accion basado en estrategias para alcanzar
una finalidad deseada. La planificacion estratégica implica una vision estratégica a medio y largo
plazo en la cual se pretende reducir el nivel de incertidumbre y riesgo del entorno empresarial.

Es importante mencionar que la planificacion estratégica es una prevision de los futuros
campos de accion, busqueda de metas de futuro para la movilizacion de recursos, preparacion
metodica para la accion que incluye el desarrollo de estrategias, definicidn de objetivos y
seleccidn de estrategias o una apropiada asignacion de los recursos disponibles (Ancin, 2015).

Por consiguiente, el modelo de marketing disefiado por Sanchez, permite para el

desarrollo de la presente investigacion, brindar bases fundamentales sobre la cual se debe



construir un modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa, a saber que toda
organizacion debe asumir el reto de generar un valor diferenciador para el cliente en un entorno
competitivo y cambiante, teniendo en cuenta que el éxito de una organizacion debe estar ligado a
la capacidad que esta tenga para anticiparse a las oportunidades del mercado.

Figura 10:

Modelo de marketing mejorar la experiencia de compra segin Godet, Brown, Garcia y Lopez
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Nota. Fuente: Proyecto de Investigacion y desarrollo previo a la obtencién del titulo de Magister

en Administracion de Empresas Mencion Planeacion, por Rafael Alejandro Sanchez Macias

Plan de Marketing Para Pafales Babysec
Mariana Isabel de Cardenas Romero, Mariana Carolina Ferro Velarde, Karla Jennifer

Friess Gallo & Cynthia Gabriela MacLean Buendia, quienes en su proyecto de investigacion para



optar al titulo de Magister en Direccion de Marketing otorgado por la Pontificia Universidad
Catdlica del Peru, en su propésito de disefiar un plan de marketing para la empresa de Pafiales
Babysec, desarrollaron documentos esquematicos, analiticos, que permitieron diagnosticar el
nicho de mercado y posteriormente definir soluciones o recomendaciones a seguir para
maximizar el ejercicio economico de la empresa. Para efectos de facilitar la comprensién del
trabajo realizado, se presenta a continuacion una descripcion de la empresa y su contexto, De
Cérdenas et al., (2019):

En este trabajo los investigadores resaltan que Babysec es una marca especializada en el
cuidado personal de los bebés que se orienta principalmente en la categoria de pafiales
desechables, empresa que pertenece a la Compafiia Manufacturera de Papeles y Cartones
(CMPC) de origen y capital chileno y es administrada en Peru por Productos Tissue del Peru
S.A. (PROTISA), Cérdenas et al., (2019):

Asi miso, los investigadores recalcan que los tres principales competidores en el sector
pafialero en Per( son Huggies, Pampers, y Babysec, y que entre todos, concentran el 98.06% del
mercado pafalero; siendo Huggies la empresa lider en el mercado con el 61.0% de participacion,
seguida de Babysec con 21.6%, y en tercer lugar por marca Pampers con 15.5%; siendo la
categoria de pafiales para bebés un mercado cuyo crecimiento es de una cifra afio a afio, lo que se
demuestra una tendencia al alza en ventas de la industria, que para el cierre de 2014 se
proyectaba en 1,734 millones de unidades, Cardenas et al., (2019).

Ahora bien, la investigacion demuestra que Babysec, segunda marca del mercado, ha
venido creciendo debido a la relacién calidad-precio del producto que manejan y especialmente
por su percepcion de marca econdmica; pero que no ha logrado desarrollar adecuadamente

algunos de los factores que resultan criticos para tener éxito en esta industria como son la mayor



cobertura de puntos de venta, una conexion emocional con las consumidoras, un mayor
presupuesto destinado a actividades de marketing, entre otras, Cardenas et al., (2019).

Por consiguiente y segun los investigadores, el Plan de Marketing para la empresa
Babysec, debe buscar un aumento de participacion en el mercado de la categoria, reposicionarse
en la mente de las consumidoras, mejorando la recordacién de la marca, incrementando la
contribucion de marketing para lograr un impacto significativo en las madres de los bebés a
través del programa de marketing social corporativo; finalmente, en cuanto al objetivo de
participacion de mercado, Babysec debe apuntar a consolidar su posicién como retador en la
categoria fortaleciendo su segundo lugar, Cardenas et al., (2019).

Para ello, los investigadores aplicaron herramientas tales como: Andlisis PESTEL en
cuanto a Factores politicos, gubernamentales, y legales (p); Factores econdmicos y financieros
(E); Factores sociales, culturales, y demograficos (S); Factores tecnoldgicos y cientificos (T);
Factores ecoldgicos y ambientales (E); herramienta que les permitid identificar desde:

Tabla 5:

Resultados del analisis PESTE aplicado a la empresa Babysec

Ambito politico:
Las oportunidades encontradas son: (a) las facilidades que brinda el gobierno para las empresas que desean hacer
negocios y (b) pocas barreras arancelarias y procesos cometciales simples. Por otro lado, las amenazas son: (a) la
incertidumbre frente al cambio de gobierno, (b) las eventuales tensiones politicas entre Pert1 y Chile, y (c) la lentitud
en la emision de registros sanitarios por parte de DIGEMID.
Ambito econdmico.

Las oportunidades encontradas son: (a) la tasa de inflacion controlada, (b) el crecimiento del poder adquisitivo de la
poblacion, y (c) el TLC con Chile. Por otro lado, las amenazas son: (a) el fortalecimiento del canal moderno, y (b) el
alza del dolar frente a la divisa local.

Ambito social.

Las oportunidades encontradas son: (a) la concentracion geografica de nacimientos, (b) la necesidad de informacion
de las madres, (c) la mayor exigencia de los consumidores, y (d) el auge de Internet. Por otro lado, una amenaza es
el posible rechazo de los consumidores antes empresas de origen chileno.

Ambito tecnoldgico.
La oportunidad encontrada es el auge de Internet y las amenazas son: (a) la demanda continua de innovaciones por
parte de los consumidores vy (b) el riesgo de saturacion del puerto de El Callao.

Ambito ecolégico.

Para terminar, la oportunidad encontrada es la demanda de soluciones ecologicas para la elaboracién de pafales y la
amenaza son los requerimientos ambientales por parte del MINAM.

Nota. Fuente: Cardenas et al., (2019).



Complementando lo anterior, también llevaron a cabo un analisis situacional de la
industria mediante Las Cinco Fuerzas de Porter con el objetivo de determinar el atractivo de la
industria para las marcas que compiten en ella y analizar a los principales competidores para
definir posibles fuentes de ventajas o barreras competitivas para Babysec. En el analisis se tuvo
en cuenta el poder de negociacion de los proveedores; el poder de negociacion de los clientes, la
amenaza de productos sustitutos, la amenaza de nuevos productos, y la rivalidad entre
competidores, Cardenas et al., (2019).

Figura 11:

Esquema de las 5 fuerzas de Porter
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Figura 12:

Aspectos criticos del analisis de las 5 fuerzas de Porter, en el diagnostico para Babysec
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Nota. Fuente: Cardenas et al., (2019).

Como conclusién sobre los aportes de esta investigacion, y teniendo en cuenta que en ella
también se hicieron otros diagnésticos, esta permite aportar a la presente investigacion, aspectos
claves para la construccién de la postura concluyente que permite las bases para el disefio de
operacionalizacion de variables para el modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y

Rosa.

El Merchandising Visual Como Elemento Estratégico en el Punto de Venta
Maria José Altamirano Rodriguez & Juan Carlos Castro Analuiza en su articulo

publicado en la revista Digital Publisher en el 2020, manifiestan la importancia del buen manejo



de las ventas en mostrador, dada la problematica que enfrenta el mercado de comercio minorista
con la constante lucha entre las grandes cadenas de superficies; dado que el efecto se refleja en
las ventas de los pequefios negocios, hasta con el cierre progresivo de estos negocios; bajo estas
consideraciones surge la necesidad de los investigadores, de disefiar una propuesta de
investigacion del merchandising visual como un elemento estratégico de las ventas de mostrador
0 punto de venta, para ello, el alcance que se buscaron los investigadores fue la de proyectar en
el estudio una reestructuracion el almacén de calzado DS Collection de la ciudad Ambato; bajo
una propuesta metodoldgica donde se busco incluir componentes del merchandising visual tales
como: 1) atmosfera comercial; 2) disposicion de productos; 3) arquitectura exterior y 4)
superficie de ventas, como herramientas estratégicas para incentivar la decisién de compra,
Rodriguez y Analuiza, (2020).

Para llegar al respectivo analisis, los investigadores indagaron a 35 clientes de edades
entre 18 a 65 afios, compradores frecuentes, a quienes mediante una encuesta de 15 preguntas,
dieron cuenta de los elementos del merchandising visual mas significativos; con ello obtuvieron
las correlaciones mas significativas de cada variable del merchandising visual, por lo que
pudieron determinar que la variable con mas significancia es la atmdésfera comercial (r=0,944),
componente que incrementa la satisfaccion de cliente, siendo determinante en la decision de
compra; con base a estos elementos significativos, se propicio la reestructuracién del almacén
para mostrar una experiencia memorable Unica de compra en el consumidor y generando
notoriedad de marca en los productos de baja rotacion, Rodriguez y Analuiza, (2020).

Rodriguez y Analuiza, (2020) resaltan que el mercado del comercio minorista de
productos de consumo masivo se enfrenta con una inexorable presencia de cadenas nacionales e

internacionales, y el efecto atenuante en las ventas del comercio minorista ha sido de inmediato,



hasta llegar en ciertas ocasiones a la desaparicion progresiva de negocios, especialmente de
alimentos y del hogar.

Figura 13:

Esquema del merchandising del almacén de calzado DS Collection
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Nota. Fuente: Rodriguez y Analuiza, (2020).

En consecuencia, los investigadores definen que la atraccion en el punto de venta
representa el merchandising visual, como elemento de comunicacion del marketing, que informa,
comunica y persuade al consumidor desde cuatro herramientas: 1) atmosfera comercial, 2)

disposicion de productos, 3) arquitectura exterior y 4) superficie de ventas (Arango, 2016).



Como conclusién, y de acuerdo con la evaluacién de los componentes del merchandising
visual (atmosfera comercial, disposicion de productos, arquitectura exterior y superficie de
ventas) el componente mas significativo y de mayor preferencia es la atmosfera comercial al
momento de optimizar e impulsar la compra en el punto de venta. Esto permitird involucrar un
entono experiencial atractivo, sensorial y emocional sobre los aportes de esta investigacion, y
teniendo en cuenta que en ella también se hicieron otros diagndsticos; por tanto, esto permite
aportar a la presente investigacion, aspectos claves para la construccion de la postura
concluyente que permite las bases para el disefio de operacionalizacion de variables para el

modelo de marketing de la Pafialera Ositos Azul y Rosa, Rodriguez y Analuiza, (2020).

Matriz Boston Consulting Group Como Herramienta de Optimizacion de Recursos Comerciales
de la Empresa. Caso Préctico: Licoreria Gold Monkey, Riobamba — Ecuador

Calderon, et al., (2018). de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, en su articulo
Matriz Boston Consulting Group como herramienta de optimizacion de recursos comerciales de
la empresa. Caso préctico: Licoreria Gold Monkey, Riobamba — Ecuador. Publicado para la
revista del Observatorio de la economia Latinoamericana, manifiestan que uno de los factores del
crecimiento lento en las organizaciones, son la ausencia de un diagndstico de lineas de productos
comercializados; lo que conlleva, en primera instancia, el desconocimiento del movimiento de
inventarios, falta de proyeccién en las ventas y, por ende, la dificultad del ampliar el portafolio
de productos y servicios; para ello los investigadores adelantaron un trabajo investigativo
mediante el caso préactico de Gold Monkey Licoreria, una empresa que se ha desarrollado de
forma empirica en el mercado, Calderon, et al., (2018).

En efecto de lo anterior, los investigadores exponen que en los campos del marketing y la

vida empresarial son los ejes a través de los cuales una organizacion canaliza sus objetivos para



generar rentabilidad y aumentar la participacion en el mercado; en este escenario, los
investigadores pretenden formalizar la gestion de lineas de productos mediante la formulacion de
la Matriz Boston Consulting Group, con el cual se dan a conocer cuales son las lineas de
productos que brindan mayor rentabilidad, asi mismo permite analizar la posibilidad de sumar
nuevas lineas de productos a la empresa; por lo que, con una previa investigacion de mercados,
se determind el grado de factibilidad en dicha implementacion, especificaciones del producto y
sugerencias de los clientes potenciales para la nueva linea de productos, en este caso, licores
artesanales, Calderon, et al., (2018).

En este caso practico los investigadores desarrollaron el trabajo con base a las lineas de
productos comercializados por Golden Monkey Licoreria, basandose en lo que acerca de la linea
de productos, Kotler y Keller, (2009) definen, como grupo de productos de una misma clase que
estan estrechamente relacionados porque desempefian una funcion similar. (p. 381); ademés
Martinez, (2006), quien menciona que una linea de productos es mas vulnerable cuanto mas se
concentran las ventas en uno o dos de sus productos correspondientemente.

Por ello fue necesario por parte de los investigadores, conocer el mercado en donde la
empresa se desarrolla, sobre los consumidores y sus habitos de consumo que determinan si
existen productos que generan mayor concentracion en las ventas, Calderén, et al., (2018).
Fernandez, (2004) define al mercado como aquello donde confluyen la oferta (vendedores) y la
demanda (consumidores); segun Kaotler, et al., (2004) estos consumidores comparten una
necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio.

Solé, (2009), entiende al consumidor como aquel que consume bienes o servicios, que los
productores o proveedores ponen a su disposicion y que decide demandar para satisfacer algun

tipo de necesidad en el mercado; Stanton et al., (2007) también lo definen como aquel que utiliza



las mercancias o articulos que compra ya sean bienes o servicios producidos. Entonces por parte
de los investigadores queda claro que el primer paso para la formalizacion de una empresa (cual
fuere su denominacion, tamarfio o actividad) es conocer los componentes del mercado en el que
se desarrolla, y las particularidades del producto ofertado, en este caso licores, Calderon, et al.,
(2018).; A continuacidn, se muestra el comportamiento de las ventas de sus lineas de productos:

Tabla 6:

Ventas anuales de la empresa

Ventas 2015 2016 2017 % Particip. % Crecimiento
Ron 16800,00 18230,00 19340,00 17.16 % 6.09 %
Vodka 13299,00 14200,00 16700,00 14.82 % 17.61 %
Wishky 11980,00 13200,00 15300,00 13.58 % 15.91 %
Tequila 9200,00 11900,00 12870,00 11.42 % 8.15 %
Vino 10900,00 13900,00 16980,00 15.07 % 22.16 %
Cerveza 14300,00 15100,00 15600,00 13.84 % 3.31 %
Ginebra 8700,00 13600,00 15900,00 14.11 % 16.91 %
Total 85179,00 100130,00 112690,00

Nota. Fuente: https://www.eumed.net/rev/oel/2018/09/matriz-boston-consultinggroup.html

Ante este escenario, la matriz Boston Consulting Group es fue la herramienta que se
usaron los investigadores para dar a conocer las posibles lineas de productos que se pudieran
implementar, en qué tiempo y de qué manera hacerlo; para el desarrollo de la matriz BCG los
investigadores obtuvieron datos sobre las ventas anuales, como se muestran en la tabla anterior, y
segun la aplicacion de la matriz BCG, se defini6 el comportamiento de los productos que

comercializa la empresa, Ver siguiente figura:



Figura 14:
Matriz de Boston Consulting Group
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Nota. Fuente: https://www.eumed.net/rev/oel/2018/09/matriz-boston-consultinggroup.html

Comunicacion y Marketing: ¢ Convivencia o Integracion?

Juan Rey & Mario Zambrano Paladines & Paola Zambrano Proafio en su articulo,
resultado de una estadia académica del profesor Juan Rey en la Universidad de Guayaquil con
una beca Prometeo de la Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e
Innovacion de la Republica del Ecuador, para la revista Questiones Publicitarias, Vol. I, N° 20,
2015, evidencian que, a lo largo de su proyecto de investigacion, que en el ambito del marketing
hay cierta resistencia a deshacerse de la comunicacion de marketing, término que solo sirve para
maquillar la vieja promocion, que en realidad no es sino promocion en el sentido clasico del
término con el afiadido de las nuevas tecnologias.

Los investigadores también identifican que hay cierta resistencia en admitir que la
comunicacion engloba a toda la empresa, una de cuyas fases es la promocion. Ellos coinciden en
que las empresas han evolucionado y en poco tiempo se ha pasado de un modelo de coexistencia,
de convivencia entre la comunicacién de marketing, por un lado, y la comunicacion

organizacional, por otro, a un modelo de integracién en el que ambas se funden en una unidad


https://www.eumed.net/rev/oel/2018/09/matriz-boston-consultinggroup.html

superior que es la Comunicacion Integral, entendiendo por tal todas aquellas acciones
comunicativas, en el mas amplio sentido del término, que lleva a cabo la empresa a fin de
relacionarse con sus mas diversos publicos.

Juan Rey & Mario Zambrano Paladines & Paola Zambrano, convienen advertir que
ahora el término “integral” no se refiere a la coherencia conceptual que deben mantener todos los
mensajes, esta coordinacion significativa, esta concordancia expresiva, es una obligacion que
conocen y respetan todos los directores de comunicacion, para lo cual, “integral” se refiere a la
adicidn, a la suma, a la integracién de todas las acciones comunicativas en una sola, la que
procede de la direccion de comunicacion que, junto con la direccion, establece lineas
estratégicas de la empresa.

Asi, pues, se concluye que se ha pasado del modelo taxonomista basado en los cuatros
elementos: Producto, Logistica, Impulso (constituido por la promocidn, la publicidad, la venta
personal, el servicio al cliente y las relaciones publicas) y Precio (PLIP), a un nuevo modelo en
el que todos ellos son englobados por la comunicacion. En este sentido, puede decirse que se ha
pasado del modelo PLIC al PLIP+C, porque en la actualidad, en un mercado saturado de
productos idénticos, la comunicacién, muy por encima de los elementos del marketing clasico, se
ha convertido en el factor fundamental a la hora de alcanzar la reputacién, que es en definitiva de
donde emana la diferenciacion; en este sentido, el aporte que brinda este articulo a la presente
investigacion, se fundamenta en la importancia de la comunicacion para los modelos de negocio,
lo que hace parte y permite una contribucion a la postura concluyente y en el disefio de la

operacionalizacion de la variable objeto de estudio de la presente investigacion.



La Calidad del Servicio al Cliente Externo Administrativo Vinculado al Incremento de las
Ventas en el Grupo Santillana

Ruiz, (2018), en su articulo publicado en la Revista de investigacion cientifica Espirales,
Espafia (2018), pone de manifiesto que hoy dia los clientes de diferentes empresas también
buscan de parte de las personas que los atienden, es que los traten con amabilidad, cortesia y que
despierten el interes en ellos para adquirir el producto o servicio que ofrecen; Este seria un factor
que genere problemas en una empresa, porque con frecuencia la poca venta se da porque a los
empleados les falta mas conocimientos, de como tratar a los clientes para que ellos se sientan
satisfechos con la atencidn que reciben, de este modo las empresas puedan captar la atencion y
hacer que el cliente sea fijo para la empresa, que regrese en repetidas ocasiones y a la vez pueda
recomendar los productos a distintos medios y nuevos prospectos Ruiz, (2018),

Por tanto, Eloy Moran Ruiz se propone en su investigacion a determinar la calidad del
servicio al cliente externo administrativo mediante una investigacion de campo para el disefio de
capacitacion de relaciones humanas para incrementar las ventas en el Grupo Santillana, lo que
permite enfocarse en la consecucion de mejorar la interactividad profesional y afectiva entre
vendedores y clientes externos administrativos. Para ello, utiliz6 una metodologia con aplicacion
de herramientas para la investigacion de campo que ha llevado a la gran conclusion de que es
necesario el disefio de un taller de relaciones humanas dirigido a empleados de una gran empresa
que si bien es cierto ya han sido capacitados en actividades similes, es importante que se valla
afianzando el habito de realizar actividades enfocadas en la aplicacion de valores humanos que
optimicen las relaciones entre empleados y clientes. Claro estd que no solo basta capacitar
constantemente a los vendedores, también implica una serie de acciones que se muestran en el

siguiente cuadro:



Tabla 7:

Factores que incrementan el nivel de ventas

le:l':;l;'::l} ': :d Descripcion de la oportunidad de mejora
. Puesto que 1a calidad de un producto es uno de los principales factores que establecen el nivel de
MF—T] orar 12 ventas de una empresa; si las ventas no son las esperadas, probablemente sea necesario mejorar la
calidad del . o . . .
producto calidad de los pruduu:.ms: lo cual podria significar dotarlo de mejores insumos, hacerlos mas
durables, hacerlos mas eficaz, etc.
. Es ofro de los principales factores que determinan las ventas de una empresa; no hay mejor forma
:ESS; 3 de incrementar las ventas que mejorando el servicio al cliente, ademas de que no implica mavores
diente precios, mejorar el servicio al cliente podria implicar tratar al cliente con mavor amabilidad,
atenderlo con mayor rapidez, brindarle un trato personalizado v darles solucidn a los problemas.
Una tactica cominmente uiilizada para incrementar las ventas, sin embargo, se debe tener en
Redudir los cuenfa al utilizar es@ tactica que podria significar 1a reduccion de 1a calidad de los productos o
precios dim]ipucidn Flf:- Zfanancias. Se debe ufilizar este .pa:.r'ametr.n s@lu u:u;ndu no implique tener que
redudir la calidad de los productos, cuando el publico objetivo esté conformado por compradores
sensibles al valor, cuando los competidores no puedan imitarla faclments.
Mejorar ¢l Al pi.’uductu se le puedFT‘- agregar nuevas u:aran:terim'ca; evos alIibl.lt.D& nUevas mej oras,
funciones, utilidades; simplements, sele puede cambiar 1a presentacion, 1 disefio, el empaque, la
producto etiqueta, los colores.
Aumenfar los tipos o dases de productos que ¢ venden, o aumentar la variedad en un mismo tipo
Aumentarla  de producto, por gjemplo, al brindar mavores modelos o colores. Al aumentar la variedad de los
variedad de  producto se incrementan las ventas va que se apunta a nuevos publicos, o simplemente se le oftece
productos a los consumidores mas alternativas para escoger, v asl, obtener mas posibilidades de que
encuentren el producto que buscan o que les guste.
Asl como se puede aumentar mas variedades de productos, mmbicn se puede optar por brindar
Amne.r}tgr los nuevos servidos que sean adiconales al producto; es dedr, se puede incuir el servicio de
zg;;%iz instalacion, el servicio de mantenimiento, acceder a nuevas garanfias, implementar politicas de
devoluciones, entregar gratuitamente ¢l producto a domicilio.
Por medios tales como radios, prensa o internet; hacer uso de volantes, afiches, folletos o tagjetas;
participar en ferias v eventos. Al aumentar 1a publicidad se incrementan las venfas, se hacen
Aumentarla  TUEYOS conocdos entre los consumidores, v ademas se persuaden a que adquieran nuestros
. productos. Al aumentar los canales de venfas, estas se aumentan, ya que se apunta a nuevos
publicidad publicos v, ala vez, se logra una mayor exposicion de los productos. Al aumentar 1as promociones
de ventas, estas se incrementan, va que con ellas se incentiva al consumidor a comprar, pero al
usatlas, se debe tener cuidado de que 1a inversion sea compensada por el beneficio que se genere.
S5i las ventas no llegan a despegar o no son las esperadas, posiblemente es necesario cambiar la
Cambiar la  ubicacidn del local del negocio o empresa; tal vez sea necesario buscar un local mas cercano al
ubicacidn publico, v sea mas accesible v visible para los consumidores que pasan por la zona, mds alejado de
la competencia.
Consistir en mejorar la fachada del local del negocio o empresa; por ejemplo, procurar por algo
Mejorar Ia mas atractivo, que llame 1a atencidn v exhibir en éste los mejores productos, rotar éstos
fachada constantemente, procurar una buena decoracion, conuna entrada amplia v de facil acceso,

Nota. Fuente:

diferenciarse de las demds fachadas de los competidor, €5 una oportunidad que contribuye a un
aumento en las ventas.

Ruiz, (2018).



Innovaciéon de Modelo de Negocio: Centralidad en el Cliente y Agilidad

El Ing. Industrial Luis Stabile de la Argentina. Ex Ing. de Sistemas de IBM, ex Gerente
de Sistemas Industriales en Renault Argentina, Disefiador y ex Director de la Licenciatura en
Administracion y Sistemas ITBA, ganador del premio nacional en Innovacion Educativa de la
CESSI, profesor y consultor en Gestidn basada en Modelos y Procesos de Negocios, y cowriter
de Business Model Generation con Alexander Osterwalder, en su investigacién sobre la
Innovacion de modelo de negocio: Centralidad en el cliente y agilidad del 2020, manifiestan que
desde hace algunos afios, se vienen produciendo cambios en forma continua en el mundo de los
negocios, entre los cuales se encuentran: el aumento del poder de la demanda frente a la oferta de
bienes y servicios; un aumento de la dindmica de cambios politicos, econdmicos, sociales,
tecnoldgicos y normativos, Stabile, (2020).

A lo que contrastan manifestando que esto se traduce en respuestas como la creacion de
nuevas tecnologias para el analisis de tendencias en las necesidades de clientes, para la
produccion y distribucion de productos y servicios, y para el analisis del nivel de satisfaccion de
los clientes en sus interacciones con las empresas proveedoras. Sin embargo, Stabile considera
que, la mayoria de estas iniciativas no son parte de un enfoque general que permita armonizarlas
y priorizarlas, sino que, también debe considerarse que el nivel de dindmica de cambios de
contexto dificulta tomar decisiones que acompafien esa transformacion, ya que generalmente
implican inversiones de alto riesgo, y de vida Gtil impredecible, Stabile, (2020).

Por consiguiente, se impone entonces la necesidad de un nuevo modelo de negocios que
ponga a los clientes en el centro de la escena, y que permita implementar cambios en forma

gradual, en una sucesion de iteraciones que mejoren la velocidad de respuesta a necesidades



emergentes, y disminuyan los riesgos vinculados a los grandes y largos proyectos basados en
planificaciones a largo plazo, Stabile, (2020).

En consecuencia, Stabile propuesta presentar un modelo de negocios circular con los
clientes en el origen de los ciclos de iteracién que no solo nos guien en el proceso de su disefio
inicial, sino en la introduccién de innovaciones continuas de rapida respuesta y bajo riesgo por
medio de las metodologias més eficaces y complementarias entre si, como Design Thinking,
Lean y Agile, Stabile, (2020).

Lo anterior basado en el concepto més general sobre Modelo de Negocios que finalmente
describe la ldgica de la manera en la que una organizacion crea, entrega y captura valor; por ello,
la importancia creciente de reflexionar sobre este concepto surgié como consecuencia de la
aparicion de internet, ya que la revolucién tecnoldgica que provoco y su enorme potencial de
aplicacion disruptiva, cred grandes oportunidades para disefiar nuevos esquemas de realizar
negocios, sin distincion de industrias ni tamafios; entre otros aspectos, facilitd el acceso a
mercados remotos, la integracion entre socios comerciales, y el surgimiento de productos y
servicios més efectivos, eficaces y eficientes, Stabile, (2020).

En este sentido, Stabile manifiesta que surgieron entonces muchos esquemas sobre
Modelos de Negocios, y con ellos, clasificaciones sobre los distintos modelos, que complejizaron
la tematica, en general sin demasiado aporte a su aplicacion practica, hasta que en 2004,
Alexander Osterwalder publicé su tesis denominada “The Business Model Ontology”, lo que
impact6 fuertemente en el mundo académico; basado en la “perspectiva ontoldgica”, vinculada a
la naturaleza del ser, es decir, lo que nunca cambia, Osterwalder, propuso un esquema con un

conjunto de elementos que siempre estan presentes en todo Modelo de Negocios, al que llamo



CANVASQO, con lo que simplificé la tematica, y elimind del panorama el auge de las

clasificaciones sobre los distintos modelos de negocios, Stabile, (2020).

Figura 15:
El esquema CANVAS®© propuesto por Alexander Osterwalder:
ACTIVIDADES RELACION
CLAVE CON LOS
CLIENTES
ASOCIACIONES PROPUESTA SEGMENTOS
CLAVE DE VALOR DE CLIENTES
RECURSOS
CLAVE CANALES
ESTRUCTURA DE COSTES FUENTE DE INGRESOS

Nota. Fuente: Stabile, (2020).

Sin embargo, es a partir de su esquema, que se entiende el funcionamiento de una
empresa, por lo que solo habia que caracterizar a cada uno de los elementos siempre presentes,
con base a la informacion especifica de la misma, lo que también facilito la comparacion entre el
modo de funcionamiento de diferentes empresas, porque existia una base comun, que eran los
elementos que componian el modelo de negocio.

En consecuencia, Stabile ratifica graficar la vinculacion entre las metodologias de
innovacion y un modelo de negocio graficado de forma circular con los clientes en el origen de
los ciclos de iteracion que no solo guien el proceso de su disefio inicial, sino en la introduccion

de innovaciones continuas de rapida respuesta y bajo riesgo, a continuacién, el modelo:



Figura 16:
Modelo de negocios ARCO® version 2 y el esquema de innovacion entre las diferentes
metodologias
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Nota. Fuente: Arcos©
La presentacion de este esquema por parte de Stabile, permite a la presente investigacion,

bases fundamentales para proponer el modelo de marketing para una empresa del sector
pafialero, dedo que orienta a la virtualizacion de circulos virtuosos y el relacionamiento de

aspectos clave de cualquier operacion en una organizacion.

Propuesta de un Modelo de Marketing Para el Posicionamiento del Café Bajo la Perspectiva de
la Experiencia del Consumidor

Kathya Roxana Maria Lemus Pleitez, en su tesis de maestria para optar el titulo de
Magister en Gestion Empresarial en la Universidad Técnica Federico Santa Maria de Chile en el

2018, se propone el desarrollo de un modelo de marketing para el posicionamiento del café bajo



la perspectiva de la experiencia del consumidor. La propuesta surge a través de la observacion de
una demanda insatisfecha de turistas extranjeros que visitan la Quinta Regién y demandan tomar
un cafe de especialidad recién tostado y molido. Estudios también demuestran con respecto al
consumo del café de alta calidad de parte de los chilenos.

A raiz de esta demanda se crea la marca Kauak — Coffee Roasters and Tasting Bar, bajo
el concepto de la Tercera Ola del café, y guiada por la metodologia de Marketing Experience
desarrollada por Bernd Schmitt (2003), en donde se aplican conocimientos tacticos de
Experiential Marketing para el desarrollo de sus objetivos. Con el desarrollo de este modelo, se
Ileg6 a clientes que buscan aprender, vivir experiencias, envolverse y comprometerse con la
cadena de valor y procesos sustentables.

Sumado a lo anterior y con miras de cumplir con el objetivo principal de la investigacion
el autor se apoya en lo que tiene que ver al comportamiento de un consumidor que es
influenciado por temas internos tales como demografia, personalidad, motivacion, aprendizaje,
actitudes, creencias y sentimientos, asi como influencias externas (cultura, experiencias pasadas,
estilo de vida, marketing mix). Factores psicoldgicos que incluyen motivaciones individuales,
percepciones, actitudes y creencias, mientras que factores personales incluyen nivel de ingresos,
personalidad, edad, ocupacidn, estilo de vida, etc. A su vez, considera que la experiencia esta
siempre influenciada por el contexto — ambiente en el que la interaccion toma lugar.
Considerando los aspectos anteriores se identifico a la importancia de ofrecer estimulos para
lograr una interaccion entre el cliente y la compafiia (o el producto), creando asi una experiencia
memorable que da valor a los clientes, compafiia y sociedad. Este concepto se refleja en la
siguiente figura:

Figura 17:



Maodulo conceptual del Experience Marketing
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Nota. Fuente: Pine y Gilmore. 1999

Sin embargo, para complementar el apalancamiento en el anterior esquema, el autor de la
investigacion hace énfasis en la diferencia entre experiencia y marketing experiencial, porque La
formacion de la experiencia del marketing es un proceso gque va desde un estimulo hasta un
cambio de actitud, conocimiento o comportamiento del cliente y la experiencia puede involucrar
una percepcion en la que cada uno construye su propio estado de la realidad, una realidad basada
en sus interacciones con el entorno.

La Experiencia es un ofrecimiento econdmico y una interaccion entre la compafiia-
marca-servicio y cliente, quien lo percibe y lo experimenta significativamente. Experience
Marketing es una estrategia y un marketing holistico que toma en cuenta las experiencias de
consumo afectivo, cognitivo y connotativo. Es una estrategia enfocada a administrar la
interaccion con los clientes, canales cruzados de exposicion y la co-creacion de valor. Marketing
experiencial es una herramienta de planeacion de marketing esta inserta en acciones tacticas y

operacionales donde el maximo reto es como hacer Experience Marketing. Poulsson y Kale



(2004) argumentan que el Experiential Marketing debe tener una relevancia personal para el
cliente, ofreciendo un elemento sorpresa, construir conocimiento para con el cliente.

Figura 18:

Diferencia entre Experience Marketing y Experiencial Marketing
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Fuente: Lemus Pleitez (2018) basado en Leppiman, Same 201

Del estudio realizado en esta investigacion se adopta una parte de la conclusion para el
disefio de un modelo de marketing para empresas del sector pafialero, en cuanto a que:
Experience Marketing es la estrategia de marketing, que utiliza las tacticas de Experiential
Marketing para lograr que una organizacién cumpla con sus objetivos y que este modelo tiene
como objetivo satisfacer a los consumidores que cada vez son mas exigentes y quienes ahora

buscan ademas de informarse, divertirse, aprender y crear lazos con las marcas de su preferencia.



Modelo de Marketing Interno y su Relacion con la Calidad de Servicio de la Ventanilla Unica
de Promocion del Empleo de Lambayeque - Peru

Felipe Anderson Rios Incio en su investigacion para optar al titulo de Magister en
Ciencias de la Comunicacion, Mencion en Gestion Comercial y Comunicaciones de Marketing
en la Universidad Privada Antenor Orrego en el 2015, se propuso como objetivo determinar la
relacion entre el modelo de marketing interno con la calidad de servicio de la Ventanilla Unica
de Promocion del Empleo — Lambayeque, para lo cual analiz6 las ocho dimensiones propuestas
en el marco teodrico-conceptual, para ello, utilizé una metodologia cualicuantitativa asi mismo
técnicas de recoleccidn de datos el cuestionario y la entrevista, teniendo como sujetos de
investigacion a los colaboradores y los usuarios.

Los hallazgos de la investigacion permitieron determinar una relacion directa entre las
variables de estudio definidas en la investigacion, encontrandose un p<0.035 y un R2 ajustado de
0.6852, que implica que la calidad de servicio percibida se explica en un 68% por las acciones de
marketing interno. Asi mismo en la investigacion se identifico que, las dimensiones del
marketing interno que afectan negativamente el desempefio de los colaboradores de la Ventanilla
Unica de Promocion del Empleo Lambayeque son la comunicacion interna y la generacion de
informacion, las cuales presentan una tendencia media- baja; en tanto, la respuesta a la
informacion generada tiene un impacto positivo sobre el desempefio de los colaboradores.

De otra parte, en la investigacion no se evidencié una tendencia sobre la percepcion
general de la calidad de servicios, dado que esta varia segun sus dimensiones, siendo los
elementos tangibles los que se ubican en un nivel alto. En efecto del trabajo realizado durante la
investigacion, se propuso un modelo de marketing interno para la institucion con tres

componentes: Informativo, comunicativo y el motivacional.



Figura 19:

Modelo de marketing interno para la VUPE
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INFORMACION COMUNICACION MOTIVACION
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Nota. Fuente: Felipe Anderson Rios Incio (2015)
El anterior modelo consta de 3 dimensiones, el componente Informativo, para el cual se
requiere que la toma de decisiones en funcion de informacion importante, basada en:
a) Mapeo de los publicos internos, segun el nivel de instruccion, carga familiar, estado civil,
régimen laboral.
b) Identificacion de necesidades, mediante:
— Estrategias y busqueda de recojo de informacién, con fuentes de informacion vélidas y
confiables.
— Herramientas de recogida de Informacion, a traves de encuestas, entrevistas y buzon interno
de sugerencias.
c) Priorizacion de necesidades, mediante criterios legitimos, compromiso y responsabilidad social

y estado de bienestar



En cuanto a la dimension o componente comunicativo, cuya comunicacion interna debe
tener en cuenta: a) Flujos de Comunicacién descendente, ascendente, horizontal y cruzada. Y b)
Formas de comunicacion, tanto formal como informal.

En cuanto a la dimensién o componente motivacional, es importante para estimular a los
colaboradores, con el fin de impulsar un mejor rendimiento en el logro de los objetivos de la
empresa. La motivacion estaria basada en cuatro subdimensiones.

a) Medios de crecimiento: Brinda desarrollo por medio de capacitaciones constantes al
empleado, como también que los superiores sean mentores compartiendo su conocimiento
con los colaboradores.

b) Reconocimiento: Premiar el buen desempefio del colaborador alienta a seguir con mayor
rendimiento en la organizacion.

¢) Retroalimentacion: Informar al colaborador sobre su nivel de rendimiento, sefialando sus
puntos de progreso y aquellos donde se debe mejorar.

d) Participacion: Posibilita la toma de decisiones por parte de los colaboradores y sobre todo

que se respete las opiniones proporcionadas por 1os mismos.

En conclusién, las dimensiones propuestas para el modelo de marketing se basan en tres
componentes: Componente informativo, que se requiere para lograr la toma de decisiones basada
en informacion relevante, como el mapeo de publicos, segmentacion y priorizacion de
necesidades. EI componente comunicativo, que considere los diversos flujos y formas de
relacionamiento organizacional. Finalmente, el componente motivacional, que permitira
estimular rendimiento de los colaboradores hacia el logro de los objetivos, elementos

fundamentales para el disefio de un modelo de marketing para empresas del sector pafialero.



La gestion Profesional del Merchandising

Gloria Jiménez-Marin en su articulo publicado para la editorial Barcelona UOC, 2017,
Ileg6 a la conclusion que cada vez comprar un producto se ha vuelto una actividad cada dia méas
facil de llevar a cabo y més repetida. Y no sélo hablamos del hecho de que haya més tiendas
locales, més centros comerciales y cadenas internacionales en distintos pueblos de Espafia,
refiriéndose también al hecho de que a través de un simple teléfono movil con conexion a
internet se puede comprar desde un regalo de cumpleafios, hasta un viaje que dé la vuelta al
mundo u organizar cada detalle de una boda. Y todo esto con un sencillo clic.

Ademas, afiade la investigadora, que el crecimiento de la filosofia del consumismo,
cuestion que se vio incrementada en Espafia con las tiendas de "Todo a 100" (que democratizo la
compra) y con los centros comerciales (que abarataron precios y afiadieron diversificacion
comercial). En esta situacion ya hay paises, como Japdn, donde el consumismo llega a tales cotas
que la gente vende productos sin estrenar para volver a sentir la felicidad de comprar algo nuevo,
por lo que ha surgido una corriente contra estas compras compulsivas, para vivir con lo minimo,
una tendencia muy lejos ain de lo que sucede en Espafia. Aqui estamos en un momento en el
que, si se compra mas y por canales nuevos hay que adaptar las tradicionales herramientas del
merchandising, ademas de buscar nuevas pautas para mejorar los resultados en términos de
compra y consumo.

Ahora bien, la investigadora en su propdsito de aunar en un solo compendio las
recomendaciones mas importantes a la hora de ahondar en temas de merchandising, se apoya en

lo descrito en la obra "Merchandising & Retail Comunicacion en el punto de venta” publicada en 2016

por la editorial Advook. Gloria Jiménez- Marin, profesora de la Facultad de la Comunicacion de la

Universidad de Sevilla y doctora en Comunicaciéon quien ha conseguido reunir las distintas aristas



necesarias para poder hacer una visién de la situacién del merchandising en la actualidad desde distintas

parcelas, pero todas entre si vinculadas.

El libro esta claramente dividido en once apartados. En la primera parte, "Introduccion a
la distribucion comercial”, la se desarrolla la necesidad de los establecimientos comerciales de
encontrar de manera incesante soluciones eficaces y eficientes para aumentar sus ventas, su
rentabilidad en el mercado, para ello se para analizar la distribucion comercial. Todo esto para
concluir sefialando "como las variables no son independientes e influyen sistematicamente unas
en otras. Cambiar la distribucién de un producto puede suponer la alteracion del precio; cambiar
las propias caracteristicas de la variable producto puede conllevar al cambio de punto de venta, al
cambio de precio o incluso a un cambio radical en el sentido de la comunicacion. (...) Y con ello,
las acciones de merchandising.

En la segunda parte de la obra, Jonatan Camacho, merchandiser internacional, muestra
las herramientas para sacarles el maximo rendimiento al espacio comercial y al producto o
servicio con las técnicas comerciales adecuadas y siempre sin olvidar el entorno en que nos
movemos. Asi, desgrana distintos aspectos del visual merchandising entre ellos las técnicas
utilizadas para una mayor rentabilidad del espacio de venta que se estan llevando a cabo también
a la red, potenciando su poder de compra como si de un espacio fisico se tratara, y la influencia
psicoldgica de la arquitectura por su capacidad de crear atmésferas y entornos en los que el
cliente se pueda desarrollar por lo que la experiencia de compra puede ser muy diferente;
también incluye la importancia de analizar como las empresas adaptan su marca o servicio a los
diferentes mercados en los que expanden el negocio.

En la tercera parte de la obra, "Rentail intelligence"”, Marta Fernandez, directora de
Marketing de TC Group Solutions, explica desde los origenes de este concepto que consiste en

medir el comportamiento del consumidor, hasta los distintos métodos las limitaciones, la



privacidad y proteccién de datos personales, la importancia y el poder que da trabajar con estos
datos y los indicadores clave que hay que tener en cuenta, ya que dicha autora concluye que “con
una correcta interpretacion de los datos, aparecen nuevas ideas y el valor para ponerlas en
practica.

En la cuarta parte, el arquitecto Luis Barrero desarrolla los distintos tipos de percepciones
que afectan de manera directa a la experiencia de compra y cdmo esta percepcion puede
aprovecharse en el merchandising del punto de venta. Entre ellas la percepcion sensorial, la
luminica, la atraccion, el deseo, la transparencia, la permeabilidad, el brillo, la posicion y la
informacion.

En la 5 seccidn del documento denominado "Arquitectura corporativa y efimera", por
Maria Sortino, disefiadora y profesora de MADin USAL, de la Universidad de Salamanca,
expone la revolucion que ha supuesto la compra online y como ha aumentado la necesidad de
transmitir las emociones en relacion con la marca. A su vez desarrolla conceptos como el
Flagship entendiéndolo como las tiendas que se convierten en ‘buque insignia' y que se
convierten en la méaxima expresion de la marca y "retnen en si todas las caracteristicas
necesarias para comunicar la mision y los valores de la empresa y, de este modo, influir en las
elecciones del consumidor creando tendencia” Asimismo introduce las tiendas temporales, las
compras por impulso y el estand comercial de disefio como elementos claves de la arquitectura
comercial y efimera.

En la sexta parte, "Ambientacion artistica en los espacios comerciales”, Elena Bellido-
Pérez, especialista en la union arte-comunicacion, desarrolla este binomio que, aunque
inicialmente puedan parecer opuestos, segun la autora, guardan una estrecha relacion que cada

vez nos resulta menos extrafia. Asi muchos museos estan adoptando algunas caracteristicas del



espacio comercial y algunos comercios albergan y exponen sus productos como si de obras de
arte se tratasen. Por ello, espacio comercial y arte se convierten en una experiencia visual y se da
una integracion del arte en el espacio comercial.

Todos los ejemplos de ambientacion artistica que se han ido viendo se pueden englobar en ese
objetivo comun: provocar ciertas sensaciones en el publico. (...) En definitiva, la transmision de
sensaciones al publico, el aumento del prestigio de la marca y la creacion de complicidad con los
acontecimientos culturales de los visitantes es lo que fundamentalmente se deriva de la gestion
estratégica del arte en el establecimiento comercial, usdndolo como herramienta de persuasion. (pags.
138-139).

Seguidamente En "Escaparatismo”, en el 7, la doctora Carmen Silva analiza la posible
influencia de un escaparate en las ventas reales como un vehiculo de comunicacion, una
herramienta publicitaria directa. Para conseguir este objetivo describen coémo debe ser un
escaparate, qué componentes debe tener, qué tipos hay, los principios de su percepcién visual,
sus tendencias actuales y un repaso de los mas originales.

Tras haber tratado ya siete tematicas, el aparte 8, sobre "lluminar un espacio comercial”,
el Doctor en comunicacion Rodrigo Elias habla de la iluminacién como un recurso infrautilizado
y pendiente de explorar, a pesar de ser un elemento fundamental, ya que ayuda a mejorar la
visibilidad de los productos, crea atmosferas o decora. Elias asegura que la iluminacion puede
influir en una decision de compra, por ello analiza la diferencia entre la luz natural y la artificial,
los tipos de iluminacion, la flexibilidad en la aplicacion de la luz, los puntos claves en el disefio
de la iluminacién comercial ademas del nivel de iluminacion por areas de retail.

Ahora, sobre "Las relaciones Publicas y el merchandising", en el capitulo 9, Marta
Pulido, Doctora en comunicacién desarrolla las relaciones entre las Relaciones Publicas y el

merchandising y cobmo aungue una se oriente a la obtencion de resultados en términos de compra



y consumo Y la otra se resuelve en términos de beneficio en imagen y reputacion, la alianza entre
ambas disciplinas puede resultar extremadamente productiva si una organizacion se centra en las
areas de confluencia de sus respectivos intereses.

En el aparte 10, "Visual merchandising en el sector de la joyeria", Blanca Altube, store
manager en este sector, desgrana un ejemplo concreto que conoce muy de cerca, el sector de la
joyeria. La autora asegura que la democratizacion de dicho sector hace necesario afinar en las
técnicas, innovar y conseguir que el producto propio sea lo méas atractivo posible.

Ya en la Gltima parte del documento, En el Gltimo capitulo, el 11, "Merchandising en e-
commmerce”, Carmen Campos, directora y fundadora de LeBlue.es, cierra el libro exponiendo
las técnicas para aumentar la rentabilidad a través del comercio electrénico, algo que ella misma
ha utilizado en su negocio -un estudio de disefio gréafico- que le ha hecho posicionarse como una
Concept Store -entendida como una tienda que significa algo mas que un lugar donde comprar-
de referencia en cuanto a disefio, fiestas y regalos.

Concluya la investigadora que, estos autores ademas de compartir su interés por el
marketing y el merchandising, coinciden en la larga experiencia profesional y docente que hace
que la obra analizada entre manos no sélo sea una compilacién mas que necesaria sobre la
gestion profesional del merchandising sino una obra muy didactica, con lenguaje claro y
accesible y ejemplos clarificadores, que la convierten de obligada lectura para adoptar las
distintas herramientas del marketing y la comunicacion y para los duefios de empresas o
negocios que busquen una mayor compresion y apropiacion de los conceptos.

Por consiguiente, el aporte de este trabajo a la presente investigacion se fundamente en el

hecho de que, para disefiar un modelo de marketing, el merchandising es un elemento de valor



importante, por cuanto permite que empresas del sector pafalero puedan maximizar una

percepcion de valor para los clientes.

Antecedentes Nacionales
Factores que Determinan el Disefio de Servicios Diferenciadores en Empresas del Sector de
Suministros Industriales. Caso: Empresa Grainger.

Yarelis Aycardi Vitola & Katlhyn Mendoza Merchéan en su Trabajo de investigacion
presentado para la optar al titulo de Magister en Administracion de la Universidad Tecnolégica
de Bolivar en el 2017, manifiestan que todas la organizaciones deben disefiar estrategias de
manera continua y constante que les permita ser mas atractivas para los clientes frente al
mercado, es por esto que en el desarrollo de su proyecto de investigacion, se buscé analizar en
primera instancia las necesidades de los clientes a partir de diversas herramientas, con las cuales
se pudo realizar una compilacion de las necesidades bésicas, requerimientos y expectativas de los
clientes, y de esta forma identificar a través de dichas variables cuales son los factores que
determinan el disefio de un servicio diferenciador para empresas del sector de suministros
industriales.

En efecto, los investigadores a través de la aplicacion de un instrumento (Encuesta)
lograron identificar cudles eran las variables atractivas que los clientes de las empresas de
suministros industriales necesitan al momento de requerir de manera oportuna suplir una
necesidad en sus operaciones, para ello, validaron el instrumento de la muestra probabilistica de
381 clientes con el coeficiente alfa de cronbach y KMO, para seguidamente realizar el anélisis
factorial con el uso del software SPSS Statistisc con el cual se identificaron los factores claves

que se relacionaron con las dimensiones de calidad de servicio, con el fin de disefiar una



propuesta de valor que sea Util para mejorar la calidad de servicio y tender a una mayor
satisfaccion de los clientes.

Para ello, los investigadores desde una perspectiva de propuesta para el disefio de un
servicio diferenciador consideraron cinco dimensiones claves a seguir, estas dimensiones
deberan entrelazarse con los factores identificados por los clientes, para asi obtener un balance
entre el beneficio percibido por el cliente y las estrategias que debe desarrollar la empresa
enfocadas en el servicio ofrecido, en consecuencia hubo la necesidad de apoyarse en lo que
Parasuraman (2013) plantea sobre cinco dimensiones que se deben tener en cuenta para el disefio
del servicio:

1. Elementos Tangibles: Relacionado con la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
ejecutivos y materiales de comunicacion.

2. Fiabilidad o prestacion del servicio: Entendido como la habilidad para ejecutar el Servicio
Prometido de forma Fiable y Cuidadosa.

3. Capacidad de respuesta: Es la disposicion y voluntad de los empleados para ayudar al cliente
y proporcionar el servicio.

4. Seguridad: Es el conocimiento y atencion mostrados por los empleados y sus habilidades para
inspirar seguridad y confianza.

5. Empatia: Se entiende como la atencién.

En conclusién, los aportes del trabajo realizado permiten a la presente investigacion, que
el disefio una la propuesta de productos y servicios diferenciadores, debe estar enfocado en un
servicio que agregue valor frente a los requerimientos solicitados por el cliente, en donde se
cuente con la informacion de entrega en tiempo real, se muestre un analisis de rotacién de
productos, se ofrezca un servicio post-venta y que se proporcione un programa de clientes

exclusivos, convirtiéndose en un elemento diferenciador; Es por esto que las empresas, deberan



desarrollar una plataforma virtual donde el cliente pueda adquirir sus pedidos en el menor tiempo
posible y que exista un servicio express donde ellos no tengan que acercarse a las ubicaciones
fisicas de la empresa al momento de presentarse una urgencia en sus operaciones; esto conllevara

a crear estrategias que sean enfocadas a atraer clientes.



Tabla 8:

Matriz de relacion entre dimensiones de la calidad del servicio vs factores determinados por los clientes

FACTORES

Informacién rapida y a la mano

Calidad en el proceso

Atencidén personalizada

Seguimiento a ordenes

Entregas efectivas

Elementos

Crear una plataforma web
donde se consolide toda la
informacion de la empresa, y
que le permita a los clientes

Contar con un médulo donde
se les dé respuesta inmediata
a los clientes ante las

Crear beneficios Unicos para la
categorizacion de los clientes
gue permita tener facilidad en

Disefiar un sistema de
seguimiento y control que

Realizar analisis de los
productos de mayor rotacién,
con el fin de mantener un

prestacion
del servicio

para garantizar la satisfaccion
del cliente.

precios de los productos y sus
promociones.

los clientes y que incluya a
todos los procesos de la
compafiia para su trato
preferencial.

se identifique si el pedido sale
completo, parcial o no se
puede despachar.

Tangibles ) transacciones, atencién garantice el cumplimiento de 3
tener acceso a sus pedidos, novedades presentadas por . | stock que permita abastecer la
. i diferencial, respuesta la promesa de valor.
productos, tiempos de entrega, [sus pedidos. . ., . demanda.
inmediata ante quejas.
descuentos, entre otros.
Crear un programa de
N . - . fidelizacion que categorice a Permitir que en la plataforma |Categorizar a los clientes como
Fiabilidad o |Disefiar un servicio pos venta Identificacién clara de los

VIP segln su volumen de
ventas y prontitud en el pago,
frecuencia de compra.

DIMENSIONES

Crear un modulo de seguimiento
y control de los pedidos en la

Disefiar un catdlogo de los

Crear un modulo que indigue

ponerse en contacto con un
asesor.

clientes VIP.

satisfacciéon luego de la
entrega.

Capacidad |plataforma web, para que los Preferencia en la entrega de , Ofrecer un servicio exprés
. productos, de tal manera que i ) en qué etapa del proceso se
de clientes puedan tener T los pedidos para los clientes . para entrega de las ordenes en
A L . tengan visibilidad y sean encuentra el pedido una vez ha
respuesta |informacion en tiempo real de ) i VIP. . A . menos de 24 horas
. . atractivos para los clientes. salido de las instalaciones.
todo el ciclo de su pedido hasta
la entrega.
) Desarrollar un indicador de
Crear un bloqueo de cambios L, X
i Implementar GPS en el B X o, . rotacién, teniendo en cuenta
Cada cliente debe contar con un ) Mercancia rotulada para de direccién una vez el pedido .
) X ~ transporte de los pedidos, con 3 ) el histérico de las ventas, con
Seguridad |usuario y contraseia que le . L. garantizar la entrega correcta |haya salido de las . )
. el fin de tener un servicio con . . A . el fin de medir y controlar el
permita acceder a la plataforma. . X de los pedidos. instalaciones, para evitar L
custodia de mercancia. - stock minimo de acuerdo a
pérdidas o robo.
cada producto.
Implementar un chat en linea, . |Crear un médulo en la Disefiar ruteos estratégicos
. Contar con un asesor exclusivo . .
; en el cual el cliente pueda L. L. i plataforma web que mida la para el cargue de pedidos de
Empatia Ofrecer un servicio post venta. | para atencién inmediata de los

acuerdo a la localizacion de los
clientes.

Fuente: Yarelis Aycardi Vitola & Katlhyn Mendoza Merchéan (2017)




La Co-Creacion y los Nuevos Retos de Generacion de Valor que Enfrentan las Organizaciones

La co-creacion es un factor importante en las organizaciones para lograr una calidad en el
servicio al cliente, para ello se relaciona lo expuesto por los profesores investigadores de la
Universidad Libre seccional Bogota, Sdnchez, Gonzélez Carlos y Prada Araque Doris (2018)
quienes en su investigacion sobre La co-creacion y los nuevos retos de generacion de valor que
enfrentan las organizaciones afirman que el acceso a la informacion que tienen los clientes,
debido a los avances en la tecnologia digital, internet y los medios sociales, ha provocado que
estos se sientan mas cualificados para evaluar las ofertas.

Ello ha conllevado un tipo de cliente con mayor poder y a su vez mayor exigenciaen la
participacién de los propios disefios de sus productos y servicios, ademas del interés en la
creacion de valor que le otorga los mismos dentro del abanico de ofertas (Ernst et al., 2010).

La co-creacion se puede definir como “una actividad colaboradora en el desarrollo de
nuevos productos y servicios en la que los consumidores contribuyen de forma activa aportando
y seleccionando diferentes atributos de una nueva oferta” (O’Hern & Ri ndfleisch, 2009, p. 4).
Esta misma definicion de co-creacion también es compartida por autores como O'Hern &
Rindfleisch (2008); Zhang & Chen (2006); Zwass (2010); Zwick, Bonsu & Darmody (2008); y
se dice es una caracteristica del comportamiento del consumidor que siente un compromiso alto
con la empresa o el producto o servicio (Van Doorn et al., 2010; Bolton & Saxena-lyer, 2009).

En la siguiente tabla se puede observar un paralelo entre los enfoques previos del
marketing y el nuevo enfoque planteado a partir de los estudios de diversos autores
mencionados. Se entiende entonces que la co-creacion se concibe como una solucion conjunta de

problemas, pero ¢cuales son los aportes de una parte y de otra? Como lo indican Aarikka-



Stenroos & Jaakko (2012), debe darse recursos del proveedor y del cliente integrados en un
proceso de interaccion colaborativa.

Los proveedores aplican sus conocimientos profesionales especializados, los métodos y
el juicio, mientras que los clientes aportan recursos como conocimiento y tiempo, a fin de crear
valor 6ptimo en el uso, es decir, el mejor equilibrio posible entre el valor de uso que debe
alcanzarse y los esfuerzos.

Tabla 9:

Diferencias en lo que es co-creacién y lo que no es

QUE NO ES CO-CREACION

QUE ES CO-CREACION

Orientacién al cliente.
El cliente es el rey o el clienfte siempre fiene la razén.

Enfregar un buen servicio al cliente o mimar al cliente
con un servicio espléndido.

Mayor personalizacién de las ofertas que se adapten
a la cadena de suministro de la industria.

Transferencia de las actividades de la empresa para el
cliente como en el autoservicio.

El cliente, como gerente de producio o el disefiador de
coproductos y servicios.

Variedad de producios.
Segmenio de uno.

La investigacién de mercados meticulosa.

Es sobre la creacién conjunta de valor por la empresa
y el cliente. No es la empresa tratando de complacer
al cliente.

Permitir que el cliente coconstruya la experiencia de
servicio para adaptarse a su contexto.

Definir el problema comiin y resclverlo conjuntamente.

Creacion de un entorno de experiencia en el que los
consumidores puedan tener un dialogo activo y co-
construir experiencias personalizadas; el producio puede
ser el mismo (por ejemplo, lego Mindstorms), pero los
clientes pueden construir experiencias diferentes.

Variedad de experiencias.
Experiencia de uno.

Experimentar en el negocio como hacen los consumidores
en tiempo real.

El didlogo permanente.
Co-consfruccién de experiencias personalizadas.

Crear entornos innovadores para las nuevas experiencias
de cocreacion.

Nota. Fuente: Gonzélez, C. S., & Araque, D. P. (2018).

En efecto de lo anteriormente expuesto, se ratifica que el disefio de nuevos productos y
servicio s se puede apalancar de distintos elementos aportados por los consumidores quienes
contribuyen de forma activa indicando diferentes atributos a una nueva oferta, fundamentos que

permiten bases para la construccion de la postura concluyente de la presente investigacion.



Posicionamiento de Winny en Barranquilla

Vanessa Ortega & Ninibeth Sanchez Angulo & Karol Dayana Garcia & Pabla Peralta
Miranda de la Universidad simon Bolivar Barranquilla, en su articulo publicado para la revista
Liderasgo estratégico, edicion Vol. 10, del 2019, manifiestan de antemano que actualmente se
puede visualizar que existe un mercado de productos y servicios que va evolucionando segun las
necesidades, preferencias, hbitos y exigencias de los consumidores. De tal forma, que es
fundamental que las empresas y personas acudan a las investigaciones de mercado, las cuales
permiten obtener informacion para analizarla y sustentar una correcta toma de decisiones para la
solucién de los problemas que se presentan en la organizacion.

Con relacion a lo anterior, en cuanto sector pafialero y la gama de productos de pafiales
desechables, esta ha tenido un gran auge en el mercado colombiano gracias a su prestigio,
variedad, precios comodos y calidad que los caracteriza. Asi mismo, es totalmente cierto que el
consumo de este producto ha mostrado su éxito en la ciudad de Barranquilla, sin embargo, las
diferentes marcas de pafiales han tenido que enfrentarse a diversas marcas internas y externas,
que comercializan los mismos productos, con diversidad de precios, y estilos.

Esto debido a que los estilos de vida han ido cambiando, y por lo tanto los productos han
mejorado, ese es el caso de los pafales para bebes, con variedad de desde bebes prematuros,
recién nacidos, gateadores y caminadores, que desde la antigliedad utilizaban pafiales de telas,
hechos por las progenitoras y abuelas pero con el desarrollo de tecnologias e innovaciones existe
muchas fabricas de marcas reconocidas, proporcionando a las madres y a quienes atienden y
cuidan nifios, facilidades, al disefiar productos que le ofrece seguridad e higiene, tiempo, evitar

lavado y secado pafiales de telas.



Si bien es cierto, la poblacion de Barranquilla especificamente "las madres de familia"
manifiestan su necesidad por adquirir productos que garanticen comodidad para sus hijos, es asi
como manifiestan su atraccion e interés por acceder a estos constantemente. En este sentido y
debido a la gran cantidad de marcas, y para el caso de WINNY, es posible que haya disminuido
su posicionamiento en el mercado, por la cual fue la pertinencia de la investigacion en cuanto a
averiguar si la competencia u otras variables han contribuido a esta problematica y evaluar las
posibles soluciones a implementar.

En este sentido fue necesario especificar la identificacion del segmento del mercado de
los pafiales WINNY para el estudio de los factores en la decision de compra y diagnosticar el
nivel de posicionamiento de la misma, debido a diversidad de marcas en el mercado que ofrecen
productos para cuidado del bebé, por el incremento de competidores para empresas que se
constituyeron y especializaron en la industria como es el caso de WINNY, producida por Tecno
Quimicas que es el lider en productos para el cuidado personal.

Expuesto lo anterior, los investigadores procedieron a medir el nivel de posicionamiento
entre los consumidores de pafiales Winny en el mercado de la ciudad de Barranquilla, mediante
la realizacion de una encuesta en escala de Likert, con un muestreo aleatorio simple de 378
sujetos, dirigidos a los padres de familia entre 20 y 30 afios que en su mayoria de género
femenino. A través de este estudio se pudo concluir que la marca Winny es totalmente preferida
por la mayoria de las personas encuestadas, tomando en cuenta las diferentes variables que la
hacen atractiva ante el mercado de la ciudad de Barranquilla, tales como: calidad, precio,
prestigio. Asi mismo, este producto reconocido en el mercado, donde cada dia cobra més fuerzas,

se expande a segmentos de mercados, utilizando emociones de ternura o linea de amor familiar



para profundizar en los sentimientos indisolubles maternales tradicionales, lo que le ha permitido
maximizar la fidelizacion no de los consumidores sobre el uso de pafios desechables Winny.

Con base a lo expuesto anteriormente, en este articulo se puede identificar que los aportes
fundamentales para la presente investigacion consisten principalmente sobre la importancia de
manejar la calidad, el precio y el prestigio. Asi mismo, que un producto reconocido en el
mercado, se expandir a segmentos de mercados diversos, utilizando emociones de ternura,

expresiones de amor familiar, para profundizar en los sentimientos indisolubles.

El Impacto del Modelo de Negocios en las Capacidades Dindmicas

Luis Arturo Rosado Salgado & Andrés Alberto Osorio Londofio, ambos doctores en
Ciencias Econdmicas e ingenieria respectivamente, en su articulo publicado en la revista
Econdmica del Caribe No. 25 en el afio 2020, reflexionan sobre los avances en la
conceptualizacion del papel del conocimiento, la innovacién tecnoldgica y los modelos de
negocios en las organizaciones.

Ellos ponen de manifiesto que estos avances modificaron el marco estrecho de la
microeconomia del equilibrio 6ptimo mediante enfoques alternos mas realistas sobre el
desarrollo competitivo de las empresas; especificamente, la aparicion de modelos de negocios
innovadores a gran escala, a través de redes soportadas por tecnologias poderosas, que ha
permitido evaluar conceptualizaciones nuevas por fuera del marco optimizador neoclasico.

Asi, Rosado & Osorio responden en su articulo al interrogante de si el modelo de
negocios impacta las capacidades dinamicas; pese a que tedricamente se plantea que esta es una
relacion de reciprocidad, por lo que en la literatura poco se aborda la relacion en la direccion

planteada, por tanto, se especifica como la percepcion del modelo innovador de negocios



impulsa la reconfiguracion de las capacidades dindmicas para crear valor nuevo, ampliar el
mercado, absorber conocimiento e integrarlo a dichas capacidades.

Por lo que la discusion que se desarrolla en la investigacion realizada por rosado &
Osorio en su articulo, plantea que el modelo de negocios influye en las capacidades dinamicas,
pues permite identificar los tipos de clientes, conectar el usuario con la empresa y configurar la
cadena de suministro que crea valor afiadido y monetizarlo.

Finalmente, la contribucion de este articulo a la presente investigacion ha sido tomar el
andlisis realizado sobre como la innovacion en la concepcién del modelo de negocios que el
emprendedor impulsa persigue crear nuevos mercados o ampliarlos, lo cual induce la
reconfiguracién de la organizacion y sus capacidades dinamicas. Las habilidades requeridas para
reconfigurar las capacidades dindmicas son las de aprendizaje, esencialmente; puesto que, las
capacidades dindmicas comprenden la capacidad de detectar oportunidades de mercado y de
absorber el nuevo conocimiento del mercado e integrarlo en las rutinas organizacionales y
operativas. De como ese nuevo conocimiento del mercado tiene cuatro bloques
interdependientes: la habilidad para identificar el tipo de clientes que atender; la habilidad para
configurar la forma como el cliente accede y compra (cémo se conecta el usuario con la empresa
o cudl es el camino de la compra); la habilidad para configurar la cadena de valor que brinda la
capacidad de entregar valor afiadido al cliente; y la habilidad para configurar el modelo de
recaudo de los beneficios que genera el nuevo valor afiadido entregado a los consumidores,
lineamientos que permiten identificar de forma solida, los trazados que se requieren para el

disefio del modelo de marketing.



Entrenamiento en el Area del Servicio al Cliente en los Centros de Experiencia Movistar
Cartagena

Patricia Llano Restrepo, Psicologa. Especialista en gestion de formacion continua en las
organizaciones, profesora investigadora en la Universidad Los Libertadores en su articulo para la
revista Conocimiento Global en el 2018, pone de manifiesto que las grandes empresas u
organizaciones buscan maximizar sus objetivos y, por lo tanto, se preocupan por fijar estandares
a la hora de aplicar el entrenamiento del personal seleccionado, por lo que se desea es contar con
un buen personal para poder aprovechar sus capacidades y desarrollar sus cualidades al maximo
de tal modo que se potencialice su contribucion hacia los objetivos principales de la empresa.
Chiavenato, I.; Hano Roa, M., Solares Altamirano, F., y Rodriguez, J. (2007).

En efecto, durante el desarrollo de la investigacion se buscd: a) recalcar la importancia de
la aplicacion de un buen entrenamiento al personal en las organizaciones para mejorar los
resultados deseados y b) optimizar el modelo de entrenamiento del personal seleccionado para
trabajar en los Centros de experiencia Movistar Cartagena. Al final, la realizacion de esta
investigacion permitié conocer con mayor detalle las falencias del entrenamiento o induccion a los
asesores en los centros de experiencia Movistar Cartagena.

Después de estos 15 dias de observacién, la investigadora identificd la necesidad de que se
sumen 15 dias mas en “plan canguro”, asignados a Front o en ventanilla, donde podran tener el
contacto con los clientes u usuarios para poner en practica lo aprendido durante todo el proceso de
induccidn, acompafiados siempre de un analista antiguo, disponible para aclarar toda duda en algun
proceso.

Después de llevar a cabo el plan canguro con 15 dias de estudio adicional, se identificd que
aunque existe un plan robusto de entrenamiento aplicado los resultados esperados con la contratacion

del personal nuevo, estos no han sido los mejores ya que al contrario de lo esperado los indicadores



de gestién comercial y atencion han desmejorado notablemente debido a que los analistas reflejan
muchos vacios en lo referente a la informacion bésica y manejo de herramientas y esto ha generado
inconformidad entre el personal antiguo o0 con mas experiencia dentro de los centros de atencion,
porque se estan viendo afectados en sus resultados individuales y grupales en los siguientes aspectos:
Baja productividad en el indicador de Crecimiento de clientes, Incumplimiento en los tiempos de
espera, atencion y solucion, afectando los ingresos en sus comisiones por no cumplir los indicadores
ya mencionados ya que la mayoria del tiempo deben estar acompafiando a los nuevos asesores en la
atencion o ventanilla porque presentan desconocimiento de los aplicativos usados en la labor diaria
de atencidn y gestion comercial.

Estos resultados han traido como consecuencia un bajo rendimiento general de los Centros de
Experiencia Cartagena, para que a nivel Pais dentro de la empresa Movistar, figure ubicada en los
altimos lugares en rendimiento mensual en los ultimos seis (6) meses, dadas las demoras en la
atencion al usuario, bajo indice de satisfaccion del usuario, centros de experiencia congestionados y
alta rotacion de personal en promedio tres (3) analistas de los cuales uno (1) renuncia y los otros dos
(2) no cumplieron con los metas individuales. Las fallas detectadas dentro del Proceso de
Entrenamiento durante la investigacion son las siguientes:

— Dentro del proceso de entrenamiento no se le esta aclarando al asesor el rol que
desempefiara en los centros de experiencia y las responsabilidades que adquirira al
momento de ingresar

— No se esta ensefiando bien a los analistas los aplicativos de mas relevancia dentro de las
labores diarias ya que el formador asignado no esta bien preparado para ensefiar y no se
encuentra bien actualizado del funcionamiento real de los centros de experiencia.

— No se realizan précticas reales dentro de la induccion de 26 dias ya que lo que llaman

practica en cuanto a realizar una rapida demostracién de los aplicativos por encima sin



llegar a manipularlos para que se vayan familiarizando con ellos ya que estas “practicas”
se realizan luego de una semana de solo teoria.

No se esta evaluando el desempefio del analista dentro del proceso de induccion.

En consecuencia, de los hallazgos encontrados, y para que los Centros de Experiencia

Movistar Cartagena puedan cumplir con éxito su servicio, a continuacion, se mencionan algunos

de los aspectos bésicos que se podrian establecer en el entrenamiento a los asesores sin pretender

cambiar el actual cronograma, pues solo implica implementar algunas pautas:

Explicar clara y detalladamente las funciones y competencias del rol Asignado
Ensefiar los aplicativos realmente mas relevantes dentro del proceso de atencion y
ventas.

Realizar Induccién tedrico practico de los procesos aprendidos de forma diaria para
evaluar el desempefio de cada asesor dentro de los 26 dias de induccion.

Ensefiar con casos Reales de reclamos Presentados para dar solucion

Reforzar el aprendizaje del Portafolio de productos y servicio de la compafia
Realizar clinicas de Venta donde se desarrolle el perfil comercial del Asesor.
Realizar una evaluacion posterior a cada etapa del entrenamiento, con su respectiva
retroalimentacion. Quien no apruebe dichas evaluaciones, no podré continuar
vinculado. Las evaluaciones (parciales y finales) demarcaran el periodo de prueba. Si
no cumple los estandares fijados, se desvincula, sin connotaciones legales, ya que
debe quedar estipulado en la contratacion, como requisito del periodo de prueba. Asi,
los aprendices se esforzaran por aprender, pues solo se quedaran los que superen los

estandares de calificacion.



— Efectuar una seleccion adecuada de los analistas que atenderan el proceso de
induccidén con base no solo en su antigiiedad, sino en su registro de desempefio y
competencias personales.

— Implementar un programa de formacion de formadores liderado por un centro de
formacion para el trabajo y complementado por algunos jefes de unidad.

Este programa de intervencion estaria orientado a ofrecer un instrumento que busca
mejorar la induccidn para el personal ya seleccionado y contratado siendo mas riguroso en la
familiarizacion de toda la informacion y herramientas necesarias para lograr la adaptacion de los
trabajadores y se puedan identificar con la organizacion de manera que se mantengan elevados
los estandares de calidad de servicios, elevar el nivel de desempefio en el cargo, mejorando la
experiencia del nuevo personal con un buen clima laboral que se refleje cumplimiento de los
objetivos del centro de experiencia conservando trabajadores eficientes altamente motivados ,
estimulados y capacitados por ende el cliente lo notara en la calidad y eficiencia de la atencion
recibida.

Sumado a lo anterior, se requiere el compromiso de la alta direccion, tener una estrategia
de servicio claramente definida, disefiar procesos accesibles para el cliente y para la empresa,
finalmente, disefiando los procesos de talento humano de manera clara y contundente (perfiles,
seleccion, induccidn, capacitacion y evaluacién del desempefio), ya que los asesores y el resto
del equipo son las carta de presentacion de una compafiia.

Ahora bien, desde la perspectiva que en esta investigacion se plantea y en atencion a la
problematica expuesta, se identifican elementos que contribuyen al disefio de un modelo de
marketing para empresas del sector pafialero, sobre la importancia de preparar con excelencia a

los colaboradores que entraran en contacto directo con los clientes.



Antecedentes Locales
Servicio al Cliente: una Estrategia Gerencial para Incrementar la Competitividad
Organizacional en Empresas de Valledupar

Daza Rodriguez, Maria Eugenia, Daza Porto, Maritza Isabel, Pérez Orozco & Adith
Bismarck, de la Universidad de Santander Cucuta, en su articulo publicado para la Revista de
investigacion en administracion e ingenieria, realizan un analisis del servicio al cliente desde una
revision bibliografica de autores como: Chiavenato (2002), Gémez (2011) Najul (2011), Robbins
& David (2010), Pizzo (2013), entre otros, mediante una investigacion descriptiva no
experimental, presentando resultados desde una perspectiva reflexiva. El disefio de la
investigacion se basa en un trabajo de campo por observacion directa a organizaciones, como
almacenes de prendas de vestir, restaurantes, y centros de atencion médica de Valledupar.

En este proceso investigativo, se logra identificar que el servicio al cliente, en la
actualidad, es un tema de relevancia en las organizaciones, de él depende la atraccion y la
retencion de los clientes, sean internos o externos: adicionalmente, la estrategia mas importante
con la que se puede comprometer la alta gerencia es la creacion de una cultura de servicio al
cliente en los colaboradores de la empresa, como lineamiento en la ejecucion de sus actividades.
El objetivo del presente articulo es presentar los resultados de una investigacion orientada a
reflexionar sobre el impacto del servicio al cliente en el incremento de la competitividad en las
empresas de Valledupar, Colombia.

Por consiguiente, el servicio al cliente ha tomado fuerza en los ultimos afios teniendo en
cuenta que la competencia es cada vez mayor y esto se da debido a que los clientes son cada vez
mas exigentes, la innovacion de productos es mayor, asi como la perspectiva del cliente no es

solo buscar calidad y precio; sino que va mas alla. El cliente espera un ambiente agradable,



amabilidad, comodidad y un servicio personalizado y a tiempo. Por lo anterior, las
organizaciones se han visto en la obligacién de crear un elemento de valor diferenciador que
permita cumplir con las expectativas del cliente.

Se entiende entonces por competitividad la capacidad de una empresa u organizacion de
cualquier tipo para desarrollar y mantener sus ventajas que le permiten disfrutar y sostener una
posicion preferencial, o lider, en el mejor de los casos en el mercado. Porter, M. (2009) en su
articulo “Ser Competitivo”, editorial Deusto, sobre “Como las fuerzas competitivas le dan forma
a la estrategia”, expresa el valor que una empresa u organizacion para crear en sus consumidores
o clientes, es decir cual es el valor que alguien puede dar un producto, o determinado servicio,
sin que exceda al costo de esa empresa por crearlo. Las empresas en su necesidad de ser cada dia
mas competitivas estan trabajando y desarrollando estrategias que le den ese valor diferenciador
que las hace Unicas, rodeandose de gerentes con competencias y capaces de concebir su negocio
e inspirar a los que trabajan con ellos. Los resultados encontrados demuestran que la percepcion
sobre la poca cultura de servicio al cliente afecta la productividad y la economia de las
organizaciones de Valledupar; sin embargo, se establecen modelos explicitos para la
implementacion de un servicio al cliente de calidad, asi como el andlisis de como influye el
clima laboral de la organizacion en el éxito de esta estrategia.

En conclusién, Crear una cultura de cambio y de servicio al cliente en los colaboradores
es la estrategia mas estrecha con la que se puede comprometer la alta gerencia, como lineamiento
estratégico en la ejecucion de sus actividades. En su libro “Planeacion Estratégica” de
Chiavenato (2010). afirma “El cambio organizacional es un conjunto de alteraciones
estructurales y de comportamiento dentro de una organizacion”, relacionados con el cambio en

las organizaciones, dos conceptos se han difundido ampliamente en las Gltimas décadas en los



ambientes académicos y empresariales, los cuales son el desarrollo organizacional y la calidad
total. EI cambio ha tomado protagonismo en todos los escenarios empresariales del mundo, pero
aun asi se encuentran regiones donde los paradigmas y la cultura predominante no permiten el
ingreso, ni la conviccion, de algunos conceptos que solo le traen beneficios y crecimiento a la
organizacion, sobre todo cuando se trata del servicio al cliente, que es donde se construyen y

fortalecen las relaciones comerciales reteniendo clientes fieles y efectivos.

Estrategias Para Impulsar el Mercadeo Verde en las Empresas de Cucuta

Rincén-Jaimes, S.D., Machuca-Garcia, L.V. & Rondén-Castellanos, S.S en su articulo
publicado para la revista Reflexiones Contables, y editado por la Universidad Francisco de Paula
Santander; tienen como objetivo crear estrategias para dar a conocer la importancia del mercadeo
verde en las empresas de Cucuta norte de Santander. Los cambios sociales que se han venido
dando en la actualidad, ha provocado cambios en los consumidores con respecto al consumo de
los productos, por una parte, la estructura de los valores de los individuos ha hecho
consecuentemente que cambie las costumbres y habitos de alimentacion, y no solo eso, sino
también los modos y rutinas relacionadas con la compra.

En este sentido, han proliferado nuevos productos y servicios como los productos
ecoldgicos, que actualmente estan adquiriendo gran importancia debido a los cambios en la
estructura social de valores, dando lugar a nuevas tendencias y patrones de consumo con un
enfoque de cuidado al planeta.

Por consiguiente, los investigadores en cumplimiento de los objetivos de la investigacion
se colocan en la tarea de proponer una estrategia de comunicacion de mercadotecnia a empresas
cucutefas. La finalidad de la estrategia se basa principalmente en concientizar el uso y venta de

productos y servicios ecologicos en el segmento meta; por tanto, para ello la importancia de



apoyarse en las herramientas de comunicacion de mercadotecnia como son: publicidad,

relaciones publicas y mercadotecnia directa. En resumen, los investigadores proponen los

siguientes:

Realizar exposiciones en las universidades bajo el concepto del evento.

Invitar a marcas locales para que participen en las exposiciones a fin de exponer ventajas de
productos y servicios ecoldgicos en comparacion con los tradicionales.

Brindar informacion acerca de como ser mas verde a las empresas contando con foros donde
lideres den su opinién, abordando temas como: reciclaje, separacion de basura, ahorro de
energia y ventajas de los productos ecoldgicos no solo para las organizaciones sino para el
medio ambiente en general.

Se propone que la mayor parte del material a utilizar sea ecoldgica.

Se sugiere manejar un concepto verde.

Repartir productos promocionales.

Se recomienda que la organizacién, segun sea el caso de la organizacién tenga presente la
importancia de la comunicacién de mercadotecnia para auxiliarse en ella y conseguir el
posicionamiento de mensaje ecoldgico eficazmente.

Se propone que mediante la estrategia de comunicacion propuesta se logre transmitir que los
productos y servicios ecoldgicos no solo buscan crear una ventaja competitiva sino también
buscan el apoyo hacia el cuidado del medio ambiente.

Crear foros y grupos con informacion acerca del marketing verde en redes sociales.

Hacer talleres con las empresas de Cucuta, para brindar informacion sobre el mercadeo

verde.



Lo anteriormente descrito, se complementa con el fundamento de que las miradas estan
puestas en las empresas sustentables que se preocupan por mantener un equilibrio entre la
sociedad, la economia y el medio ambiente y que al ofrecer al mercado productos y servicios
sostenibles, estas organizaciones se estarian ayudando a si mismas en publicidad y
reconocimiento, al aumentar la cantidad de consumidores que buscan productos que no afecten al
medio ambiente y a la vez sea de buena calidad, también aumenta la competencia en el mercado.

En este sentido, y teniendo en cuenta las recomendaciones que brindan los investigadores
para promover el marketing verde, se puede identificar que a la presente investigacion permite
bases bésicas a tener en cuenta para el disefio de un modelo de marketing para empresas del
sector pafalero, tales como: que mediante la estrategia de comunicacion propuesta se logre
transmitir que los productos y servicios ecol6gicos no solo buscan crear una ventaja competitiva
sino también buscan el apoyo hacia el cuidado del medio ambiente; y la importancia de la

comunicacion de mercadotecnia para auxiliarse en ella y conseguir el posicionamiento.

Creacion de un Modelo de Negocio que Propicie la Democratizacion de la Inversién
Inmobiliaria en Cacuta, Colombia.

El Arquitecto Juan Diego Ibarra Sdnchez en su investigacion para optar al titulo de
magister en direccion y administracion de proyectos inmobiliarios de la Facultad de Arquitectura
y Urbanismo de la Universidad de Chile en el 2018, una vez analizada la situacion actual de las
inmobiliarias y las personas, entendido el contexto general de la inversion inmobiliaria en Cdcuta,
Colombia y haber analizado las plataformas de inversion colectiva que ya existen en la actualidad. Se
propuso utilizar la metodologia CANVAS para estructurar el modelo de negocio de crowdfunding
aplicado en la industria inmobiliaria colombiana. Dicha metodologia permitié organizar las ideas y

entender el modelo de forma simple.



En el centro del esquema se encuentra la propuesta de valor, que es la ventaja competitiva del
modelo de negocio. A la derecha, aparecen las diferentes variables que competen a la relacion con los
clientes o inversionistas, (Como llegar a ellos?, ;A quién va dirigido?, ;Qué caracteristicas tienen
estos inversionistas? En la parte izquierda del esquema se plantearon las variables que aluden al
funcionamiento interno de la propuesta, ¢ Cuéles son los recursos claves para que el modelo
funcione?, ;Qué actividades son fundamentales?, ;Cuales son los aliados clave?

Tabla 10:
Modelo de negocio del sector inmobiliario bajo el esquema de CANVAS

Alianzas Clave Actividades Clave Propuesta Relacion con los Segmentacion
de Valor clientes Mercado
-Inmobiliarias _Obtener
-Desarrolladores descuento por -Democratizacion -Comunidad de -Personas desde 25
web. comprar volumen de la inversién inversién. afios en adelante.
-Fiducias en caso  con la inmobiliaria. inmobiliaria. -Reportes. -Conocimientos
de ser requeridas. _Inversién Online financieros basicos.
-Organizaciones Recursos Clave (proceso facil y Canales -Confianza en

que financien
emprendimientos. -Inversion inicial
para el desarrollo
web de la

plataforma.

seguro).
-Rentabilidades
soportadas en
activos tangibles.

-Plataforma de

-Blogs.

inversion digital.
-Redes sociales.

herramientas
digitales.
-Ingresos
compartidos
< 4.800.000 COP.

Estructura de Costos Fuentes de Ingresos
-Descuento entre el 1%y el 7% por compra de
volumen.
-Porcentaje del ingreso de arriendo obtenido por
cada unidad.

-Desarrollo de |a plataforma de inversién colectiva.
-Comisiones por venta de fracciones de
departamento y venda de la unidad completa
después de los afios de explotacion

Fuente: Juan Diego Ibarra Sanchez (2018)

En efecto del planteamiento del modelo de negocio en el lienzo CANVAS, el autor
propone a Fraccidn, que nace como respuesta a las necesidades encontradas en su investigacion,
de esta manera define como una plataforma de adquisicion de activos inmobiliarios basada en el
modelo de crowdfudning. Con esta propuesta, el investigador busca en un inicio ayudar a mitigar
el problema de stock remanente de las inmobiliarias en Clcuta, a través de la democratizacién de
la inversidn inmobiliaria. Logrando asi, que todas las personas puedan rentabilizar sus ahorros de

una mejor manera, esto se logra gracias a la inversién en fracciones de departamentos, los cuales



se encuentran arrendados generando una utilidad mes a mes y esta se divide en todos los duefios
del departamento segln su nivel de participacion.

De lo expuesto anteriormente, la propuesta de un modelo de negocio que propicie la
democratizacion de la inversion inmobiliaria en Cucuta, Colombia, permite para la presente
investigacion, elementos de juicio para poder abordar elementos clave para plasmar el modelo de
negocio de empresas del sector pafialero, con miras de poder desarrollar un modelo de marketing

que les permita a estas organizaciones maximizar valor.

Referentes Tedricos

Para el desarrollo y sustento tedrico de la presente investigacion se tomaron los
principales autores con mayor reconocimiento que han realizado el abordaje del marketing,
aportando los fundamentos para la solucién de la problematica planteada sobre: Cémo seria el
modelo de marketing modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa para la
generacion de valor, correspondiente al marco conceptual que se consideran para el modelo de
marketing, haciendo referencia a la definicion de productos y servicios, matriz de Boston
Consulting Group, a la mezcla de mercadeo, servicio al cliente, analisis de comportamiento de
compra, merchandising, la comunicacidn, la segmentacion del mercado, el marketing digital, la
innovacion en marketing. Por tanto, este fundamento tedrico permite las bases para la postura
concluyente en el dimensionamiento de las variables o categorias necesarias para el tratamiento

del problema.

El Concepto de Marketing de Philip Kotler
El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la

sociedad. Una de las definiciones mas cortas de marketing dice que el marketing consiste en



“satisfacer necesidades de forma rentable”. Cuando eBay se dio cuenta de que los consumidores
no podian encontrar los articulos que méas querian, cre6 una casa de subastas en linea, o cuando
IKEA se dio cuenta de que los consumidores querian buenos muebles a un precio mas bajo, cre6
muebles desmontables, ellos estaban haciendo una demostracion de sentido comun al convertir la
satisfaccion de una necesidad individual o social en una oportunidad de negocio rentable.
Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para generar, comunicar y
entregar valor a los consumidores, asi como para administrar las relaciones con estos Gltimos, de
modo que la organizacion y sus accionistas obtengan un beneficio. Los procesos de intercambio
requieren una gran cantidad de trabajo y habilidades. La direccion de marketing surge cuando,

una de las partes genera un intercambio potencial, y obtiene respuestas esperadas de la otra parte.

El Enfoque de Marketing Holistico de Philip Kotler

A lo largo de la década pasada aparecieron una serie de fuerzas que hicieron necesarias
nuevas practicas comerciales y de marketing. Las empresas cuentan con nuevas herramientas que
pueden transformar el modo en el que habian practicado el marketing. Las empresas necesitan
nuevas ideas sobre como operar y competir en un nuevo entorno de marketing. Los expertos del
marketing del siglo XXI reconocen, cada vez mas, la necesidad de aplicar un enfoque mas
completo y cohesivo que supere las aplicaciones tradicionales del enfoque de marketing.

Por consiguiente, el marketing holistico se basa en el desarrollo, el disefio y la aplicacion
de programas, procesos y actividades de marketing reconociendo el alcance y la
interdependencia de sus efectos. El marketing holistico es consciente de que “todo importa” en el
marketing y de que es necesario adoptar una perspectiva amplia e integrada. Existen cuatro
componentes del marketing holistico, que son: el marketing relacional, el marketing integrado, el

marketing interno y el marketing social. EI marketing holistico, por tanto, es un enfoque de



marketing que busca reconocer y reconciliar el alcance y la complejidad de todas las actividades
de marketing. La figura siguiente presenta una vision esquematica de los cuatro elementos que

caracterizan la aplicacion del enfoque de marketing holistico.

Figura 20:
Dimensiones del marketing holistico.
Alta Productos y
Departamento  direccion Otros servicios
de marketing A departamentos Comunicaciones y Canales
Marketing Marketing
interno \ A integrado

[ Marketing

\ holistico
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responsable
Etica } ( Comunidad Consumidores Socios
Ambiente Legalidad Canal

Nota. Fuente: Fuente: Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). Direccion de marketing. Pearson
educacion. (Pag 57)

Rendimiento del Marketing Segun Kotler

La rentabilidad del marketing o también llamado el rendimiento del marketing, el cual
requiere el entendimiento de los resultados financieros y no financieros para el negocio y la
sociedad a partir de las actividades y programas de marketing. Los especialistas en marketing de
alto nivel, a fin de examinar sus resultados de marketing, van mas alla del solo ingreso por
ventas e incluyen en su interpretacion lo que sucede con la cuota de mercado, la tasa de pérdida
de clientes, la satisfaccidn de los clientes, la calidad del producto y otras medidas. También
consideran los efectos legales, éticos, sociales y ambientales de las actividades y programas de

marketing. Por tanto, a los profesionales de marketing se les solicita cada vez mas que



justifiquen sus inversiones en términos financieros y de rentabilidad, asi como en términos de
fortalecer la marca y aumentar la base de clientes.

En este contexto, emplean una mayor variedad de medidas financieras para evaluar el
valor directo e indirecto de sus esfuerzos de marketing para crear y reconocer que mucho del
valor de mercado de sus empresas proviene de activos intangibles, en particular las marcas, la
base de clientes, los empleados, las relaciones con distribuidores y proveedores y el capital
intelectual. Las métricas de marketing pueden ayudar a las empresas a cuantificar y comparar su
rendimiento del marketing en un amplio grupo de dimensiones. La investigacion de marketing y
el anélisis estadistico evallan la eficacia y la eficiencia financiera de las diferentes actividades de
marketing. Finalmente, las empresas pueden emplear procesos Yy sistemas para asegurarse que

maximizan el valor al analizar estas diferentes métricas.

Diamante de Porter

Existen cinco fuerzas competitivas basicas que afectan la industria, también denominadas
“el diamante de Porter”. Los niveles de intensidad de la competencia en una industria estan
determinados por cinco fuerzas competitivas basicas, las cuales forman parte del Modelo de las
cinco fuerzas de Michael Porter. Este modelo encierra la relacién entre los competidores dentro
de una industria en particular, asi como el potencial de los nuevos competidores, suplidores y
compradores; A pesar de que este modelo es conocido por sus cinco elementos, el mismo puede
estar compuesto por seis fuerzas competitivas: entrada de nuevos competidores, rivalidad entre
compaiiias establecidas, poder de negociacion de los compradores, poder de negociacion de los
suplidores y el poder relativo de otros accionistas.

Es un sistema mutuamente auto reforzante, ya que el efecto de un determinante depende

del estado de los otros. El diamante es un sistema en el que el papel de sus componentes puede



contemplarse por separado, porque se encuentran todos interrelacionados entre si, y el desarrollo
0 actuacion de uno siempre va a beneficiar o a afectar a los otros.

Figura 21:

Diamante de Porter
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Nota. Fuente: Porter, M. (1986). Diamante de Michael Porter. Diamante de Michael Porter, 1-12.

Innovacion en Marketing Segun Kotler y Keller

Los autores sugieren que la innovacién en los negocios consiste no solo en la creacion de
cosas nuevas, sino también en aumentar el valor al cliente; ademas, la innovacion viene en
muchas presentaciones y puede suceder en cualquier dimension de un sistema de negocios, es
sistematica y requiere una cuidadosa consideracion de todos los aspectos del negocio. Por tanto,
la alta direccion deberia identificar y estimular las ideas frescas de tres grupos con poca
representacion: los empleados con perspectivas juveniles o diversas; los empleados ajenos a las
oficinas corporativas, y los empleados nuevos en el sector industrial. Cada uno de estos grupos
es capaz de desafiar la ortodoxia empresarial y motivar la generacion de ideas innovadoras. Por
altimo, Para encontrar ideas innovadoras, algunas empresas se las arreglan para involucrar a una

diversidad de empleados en la solucion de problemas de marketing.



Merchandising

La rentabilidad del espacio de venta es el objetivo principal de esta disciplina Ilamada
merchandising. Sacarles el m&ximo rendimiento al espacio comercial y al producto o servicio
con las técnicas comerciales adecuadas son dos de las grandes tareas que se desarrollan y se
estudian dentro de este campo. Presentar al cliente final el producto o servicio en las mejores
condiciones, tanto fisicas como psicoldgicas, atendiendo al entorno donde se desarrolla la accién,
las condiciones del momento y la comunicacion. Jiménez Marin, G. (2018).

El merchandising nace a partir de la necesidad de conseguir el maximo beneficio del
producto dentro del espacio de venta y la interaccion de este con el cliente, buscando su atencion
y por lo tanto su compra. Es decir, de qué manera puedo colocar el producto o servicio para que
pueda venderse mas y con una menor rotacion. Lo que se consigue es una exposicion activa del
mismo, persiguiendo hacerlo mas atractivo y comercial. En esta labor de presentacion, tal y
como afirma Jiménez-Marin (2018), intervienen diferentes agentes, ya que no solo es importante
el emplazamiento dentro del punto de venta, sino que hay que tener en cuenta otros factores tales
como: el envase o envoltorio, la instalacion donde se coloca el producto o servicio, la
iluminacion, el mobiliario, el tiempo, el precio, la comunicacion, los fendbmenos meteoroldgicos,
el mercado, la cultura.

Hay infinidad de elementos que influyen a la hora de plantear un buena visual del
merchandising y que se debe contemplar para obtener el maximo rendimiento y rentabilidad del
proceso comercial: aumentar la circulacion del pablico y el tiempo de compra en el punto de
venta, captar su atencion, hacerlo sentir comodo dentro del espacio comercial y conseguir su
fidelizacién con la compra final, de la importancia de pautar una buena estrategia comercial y un

merchandising agresivo segun el mercado o cultura en el que se lleve a cabo la accion. Hay que



atender al entorno en el que nos movemos, ver sus necesidades y convertirlas en deseos de
compra. No sera igual el plan de merchandising que se adopte en una ciudad de China que en
una de Europa central, por la cultura, los gustos, el modo de vida son diferentes, y por lo tanto la
forma de hacerle llegar el producto o servicio también debe ser diferente.

Figura 22:

Fotografias de exhibiciones de producto aplicando técnicas basicas de merchandising.
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Nota. Fuente: https://www.google.com/search?q=merchandising+aplicado
Generacion de Modelos de Negocios: Modelo CANVAS

Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y
capta valor, Osterwalder y Pigneur, (2011), ¢;Qué valor proporcionamos a nuestros clientes?
¢ Qué problema de nuestros clientes ayudamos a solucionar? ; Qué necesidades de los clientes
satisfacemos? ¢ Qué paquetes de productos o servicios se ofrece a cada segmento de mercado?

Una propuesta de valor crea valor para un segmento de mercado gracias a una mezcla especifica



de elementos adecuados a las necesidades de dicho segmento. Los valores pueden ser

cuantitativos (precio, velocidad del servicio, etc.) o cualitativos (disefio, experiencia del cliente,

etc.). Los elementos de la lista siguiente, que no pretende ser completa, pueden contribuir a la

creacion de valor para el cliente:

Novedad: Algunas propuestas de valor satisfacen necesidades hasta entonces inexistentes y
que los clientes no percibian porque no habia ninguna oferta similar. Por lo general, aunque
no siempre, este tipo de valor esta relacionado con la tecnologia. Los teléfonos moviles, por
ejemplo, han creado una industria completamente nueva alrededor de las
telecomunicaciones moviles. Otros ejemplos, como los fondos de inversion éticos, tienen
poco que ver con las nuevas tecnologias, Osterwalder y Pigneur, (2011).

Mejora del rendimiento: El aumento del rendimiento de un producto o servicio solia ser una
forma habitual de crear valor. El sector informatico utilizé esta técnica durante mucho
tiempo, comercializando equipos cada vez mas potentes. Sin embargo, el mayor rendimiento
tiene sus limites. En los tltimos afios, un PC mas rapido, un mayor espacio de
almacenamiento en disco o unos graficos mejores ya no generan un crecimiento
proporcional en la demanda del mercado, Osterwalder y Pigneur, (2011).

Personalizacion: La adaptacion de los productos y servicios a las necesidades especificas de
los diferentes clientes o0 segmentos de mercado crea valor. En los Gltimos afios, los
conceptos de personalizacién masiva y de creacion compartida han cobrado relevancia. Este
enfoque da cabida a los productos y servicios personalizados al tiempo que aprovecha las

economias de escala, Osterwalder y Pigneur, (2011).



Disefio: El disefio es un factor importante, aunque dificil de medir. Un producto puede
destacar por la superior calidad de su disefio. En los campos de la moda y la electronica de
consumo, el disefio puede constituir una parte esencial de la propuesta de valor.
Marca/estatus: Algunos clientes pueden encontrar valor en el sencillo hecho de utilizar y
mostrar una marca especifica. Llevar un Rolex, por ejemplo, indica riqueza. En el otro
extremo del espectro, los skaters utilizan marcas alternativas para demostrar que van a la
ultima, Osterwalder y Pigneur, (2011).

Precio: Ofrecer un valor similar a un precio inferior es una practica comdn para satisfacer
las necesidades de los segmentos del mercado que se rigen por el precio. No obstante, las
propuestas de valor de bajo precio tienen implicaciones importantes para los demas aspectos
de un modelo de negocio, Osterwalder y Pigneur, (2011).

Reduccidn de costes: Otra forma de crear valor es ayudar a los clientes a reducir costes,
Osterwalder y Pigneur, (2011).

Reduccidn de riesgos: Para los clientes es importante reducir el riesgo que representa la
adquisicidn de productos o servicios. Para el comprador de un coche de segunda mano, una
garantia de servicio de un afio reduce el riesgo de las reparaciones y averias tras la compra.
Una garantia de nivel de servicio reduce en parte el riesgo que asume el comprador de
servicios de TI externalizados, Osterwalder y Pigneur, (2011).

Accesibilidad: También se puede crear valor poniendo productos y servicios a disposicion
de clientes que antes no tenian acceso a ellos. Esto se puede hacer con una innovacién en los
modelos de negocio, una tecnologia nueva o una combinacién de ambas, Osterwalder y
Pigneur, (2011).

Comodidad/utilidad: Facilitar las cosas o0 hacerlas mas practicas también puede ser una

fuente de valor, Osterwalder y Pigneur, (2011).



Figura 23:

Modelo de negocio con el lienzo de Canvas explicado
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Nota. Fuente: Osterwalder y Pigneur, (2011).

Configuracion de un modelo de Marketing

Para la representacion grafica del modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y

Rosa y en cumplimiento de este objetivo, fue imprescindible fundamentarse en todo lo

relacionado en los antecedentes y marco teérico y conceptual del capitulo 2 de la presente

investigacion, por lo que permiten extraer la idea de que, un modelo de gestion de cualquier

proceso, marketing, talento humanao, logistica, costos, de negocio, consiste en entrar a un

mercado y mantenerse con relevancia en los distintos canales, principalmente en dar atencion a




la generacion de valor para los stakeholders. Con esto, un modelo de marketing es una técnica
utilizada para determinar la atribucion del mercado con la que una organizacion quiere ser
participe. Especificamente requiere estimar recursos, procesos, interacciones, elementos de
entrada y de salida, teniendo claro el impacto de marketing que se desea. En este sentido se
deben integrar las tendencias actuales del mercado empresarial, creando una planeacién detallada
de los componentes claves que definen el éxito o fracaso del modelo de marketing en el largo
plazo para una organizacion.

Es importante tener en cuenta que un modelo de marketing consiste en el conjunto de
elecciones hechas por la empresa y el conjunto de consecuencias que se derivan de dichas
elecciones; siendo asi la secuencia de “elecciones y consecuencias” que finalmente dibujan una
proposicion de valor capaz de explicar el éxito comercial de una forma de hacer negocios,
Casadesus-Masanell y Ricart (2007); por lo que de esto deriva el mapa o modelo resultante de
conectar elecciones con consecuencias, Yy éstas con otras que dan soporte a otras consecuencias;
esquema que finalmente termina en la representacion grafica del modelo de marketing.

Dicho de otra forma, un modelo de marketing, de negocios, de talento humano, de
responsabilidad social empresarial, de costos, es como una maquina; el como se ha construido
una maquina son las (elecciones); y a como sus distintos elementos trabajan conjuntamente son
las (consecuencias). Por lo que la representacion grafica del modelo de marketing es el plano de
dicha maquina tal como esta se ha concebido con las leyes de mecanica o teorias dominantes, por
lo que una maquina puede ser efectiva en determinadas interacciones, pero no serlo en otras; del
mismo modo los modelos de gestion de cualquier proceso; por ello la importancia de que la
representacion sintetizada muestre las interacciones de las principales caracteristicas del modelo

Osterwalder, et. Al, (2005).



Importancia de los portafolios de productos

Para el desarrollo de portafolios de productos y servicios aparecen varios términos que
facilitan la designacién de agrupaciones de productos que, relacionados entre si, se destacan el
término de familia de productos (product family), ligado con el concepto de plataforma, y el de
portafolio de productos (product portfolio) relacionado con la oferta de una organizacion
cualqueir.

En referencia, las visiones de Meyer y Lehnerd, (1997) y de Otto y Wood, (2001) sobre
la importancia de los portafolios de productos, en su libro de 1997, Meyer y Lehnerd manifiestan
que, si se disefian los productos uno a uno, los métodos tradicionales de gestion fallan a largo
plazo por no considerar la comunalidad, la compatibilidad, la estandarizacion y la modularidad.

Para ello, estos autores proponen desarrollar productos por familias enteras para abastecer
un segmento de mercado uniendo los esfuerzos de los distintos equipos de disefio y con base a
tecnologias y procesos comunes. Para ello, definen la plataforma de producto como un conjunto
de subsistemas e interfases que forma una estructura comun de la cual pueden derivarse un flujo
de productos fabricados de forma eficiente.

Por otra parte, Otto y Wood, (2001) ofrecen una conceptualizacion méas amplia sobre las
agrupaciones de productos relacionados; pues definen el portafolio de productos como el
conjunto de productos distintos que ofrece una empresa y su arquitectura como la estrategia para
disponer de sistemas relacionados con maltiples productos para satisfacer las necesidades
actuales y futuras del mercado.

Otto y Wood, (2001), con base a varios trabajos publicados anteriormente toma como
perspectiva los objetivos basicos (los costes y los ingresos), definiendo y explorando los

siguientes conceptos: Arquitectura de portafolio de productos unicos (Fixed Unsharing Portfolio



Architecture), donde cada producto es Unico y no comparte componentes ni subsistemas con los
restantes productos del portafolio (Ejemplo: portafolio de destornilladores); Arquitectura de
portafolio de plataformas (Plataform Portfolio Architecture), formada por productos que
comparten componentes, modulos y subsistemas (dentro de ella, las familias de productos
modulares, las generaciones de productos modulares, las plataformas escalables, las plataformas
consumibles, las plataformas estandar o normalizadas, y el ajuste para la venta); en todo esto
entra la personalizacién de productos (Mass Customization), donde las caracteristicas de la
plataforma pueden variar en funcién de cada cliente; por consiguiente, la arquitectura de
productos relacionados hoy dia es objeto de estudio y de propuestas, que ofrece a la vez uno de

los mayores potenciales de innovacion. Riba, et al., (2006).

Comportamiento de Compra del Consumidor

El proceso de compra del consumidor es un conjunto de pasos que desarrollan de forma
consciente o inconsciente pero consecuentemente, que se traduce en una compra. Al respecto,
existen numerosas definiciones, sin embargo, la mayoria coincide con las siguientes etapas: el
despertar, identificar o reconocer las necesidades; recopilar y analizar la informacién; Colocar en
marcha de la decision; incluyendo la evaluacién de las consecuencias (Dubois & Rovira, 1998).

De igual manera, los estudios coinciden en que en este proceso influyen una serie de
circunstancias, aspectos o factores internos y externos (Khan, 2001), un modelo béasico de toma
de decisiones del consumidor que incluye un comportamiento después de la compra o decision
en cuestion; por lo que, de forma sintética, se habla de tres agrupaciones en el proceso de toma

de decisiones, los insumos, y el analisis de los resultados (Schiffman & Kanuk, 2009).



Las publicaciones de Shifman y Kanuk (2009, 2005), presentan una sintesis muy util

sobre los modelos del comportamiento del consumidor, que se agrupan en cuatro:

— El punto de vista econdmico, en el que se sostiene que el consumidor toma decisiones
racionales, conocida como la teoria del “hombre econémico”, criticada fuertemente por
investigadores de otras posturas, Shifman y Kanuk (2009, 2005).

— El punto de vista pasivo, el que describe al consumidor como un ente sumiso frente a las
campafas promocionales de las empresas y sus productos, que define a los consumidores
como compradores impulsivos e irracionales, Shifman y Kanuk (2009, 2005).

— El punto de vista cognitivo, que describe al consumidor como un solucionador pensante de
problemas, este modelo se enfoca en los procesos mediante los cuales buscan y evallan
informacidn para tomar sus decisiones, Shifman y Kanuk (2009, 2005).

— El punto de vista emocional, denominado también impulsivo, sostiene que las compras
realizadas sobre una base emocional conceden menos importancia a la informacion y
consiguientemente dan mayor importancia a su estado de &nimo y sus sentimientos del

momento. Lo que no significa un comportamiento irracional, Shifman y Kanuk (2009, 2005).

Hoy dia se aborda la temética de una manera mas holistica, proceso al cual se incorpora
una mayor cantidad de elementos y variables segun las investigaciones (Callejo, 2005; Khan,
2001), si bien los elementos internos juegan un papel muy importante en el proceso las

neurociencias aplicadas ya hacen parte del proceso de compra, Carasila, (2010).

Marco Legal
El marco normativo que concierne para el desarrollo del presente proyecto de

investigacion respecto a disefiar un modelo de marketing para la Pafalera Ositos Azul y Rosa,



comprende normas y disposiciones legales que delinean el actuar de las organizaciones, las
cuales son bases legales que sustentan el objeto de estudio en el mercado colombiano. A

continuacion, se presenta el marco legal:

— Constitucion Politica Colombiana, Articulo 333, establece la libertad econémica y considera
a la empresa como la base para el desarrollo; “La actividad economica y la iniciativa privada
son libres, dentro de los limites del bien comun.

— Convenio de Paris: Aplicable a la propiedad industrial en su acepcion mas amplia, con
inclusién de las patentes, las marcas, los dibujos y modelos industriales, los modelos de
utilidad, las marcas de servicio, los nombres comerciales, las indicaciones geogréaficas y a la
represion de la competencia.

— Cadigo de Comercio: En el campo de aplicacion de la ley comercial, los comerciantes y los
asuntos mercantiles se regiran por las disposiciones de la ley comercial, y los casos no
regulados expresamente en ella seran decididos por analogia de sus normas:

— Ley 256 de 1996 Por la Cual se Dictan Normas Sobre Competencia Desleal: Garantizar la
libre y leal competencia e econdmica, mediante la prohibicidn de actos y conductas de
competencia desleal, en beneficio de todos los que participen en el mercado y en

concordancia con lo establecido en el numeral 10. del articulo 10 bis

Postura Concluyente
Definicion Tedrica de la Variable

Para la definicidn de la variable objeto de estudio de la presente investigacion se tuvieron
en cuenta varios antecedentes tanto nacionales como internacionales y locales, ademas de

fundamentos por parte de referentes tedricos tales como Philip Kotler, Michael Porter, Gloria



Jiménez Marin, Boston Consulting Group, que permitieron fundamentar una postura
concluyente de la cual se derivan aspectos claves o categorias que contribuyen a la elaboracion
del modelo de marketing la Pafialera Ositos Azul y Rosa, que se disefiara a partir del analisis y
comprension de la operacionalizacion de variables mediante el analisis de resultados de la
aplicacion del instrumento, que permitira identificar el modelo de marketing del sector en la
actualidad para su respectivo estudio. Por tanto, se plantea a continuacion una postura
concluyente, para efectos de explicar el modelo de marketing para la Pafalera Ositos Azul y

Rosa.

Definicion Operacional

Teniendo en cuenta que la operacionalizacion de variables consiste en un proceso l6gico
a través del cual se descomponen los conceptos que forman parte la variable objeto de estudio de
una investigacion con la intencion de hacerlos menos abstractos y mas Utiles para el proceso
investigativo. Cuando cada variable puede ser recogida, valorada y observada se convierte en un
indicador. Una definicion operacional esta constituida por una serie de procedimientos o
indicaciones para realizar la medicion de una variable definida conceptualmente, Kerlinger,
(1979); se debe tener en cuenta que lo que se intenta es obtener la mayor informacion posible de
la variable seleccionada, de modo que se capte su sentido y se adecue al contexto, y para ello se
deberd hacer una cuidadosa revision de la literatura disponible sobre el tema de investigacion.
Por lo anterior, la definicion operacional de la presente investigacion consiste en proponer el

modelo de marketing para la Pafalera Ositos Azul y Rosa.



Dimensiones de la Variable de Investigacion

Las dimensiones vendrian a ser sub-variables con un nivel més cercano al indicador. Para
el caso de definir la variable, por ejemplo: clima laboral, nos encontramos con diferentes sub-
dimensiones que forman parte de la variable, como son: salarios, liderazgo, turnos de trabajo.
Cada una de estas sub-variables son las dimensiones de la variable clima organizacional. A su
vez, estas dimensiones, para poder ser contrastadas empiricamente por el investigador, requieren
operacionalizarse en indicadores, que no son otra cosa que parametros que mediante preguntas y
escalas de medicién contribuyen a ubicar la situacion en la que se halla la problemética a
estudiar. En este orden de ideas las dimensiones para la presente investigacion son: Definicion de

productos y servicios; y, analisis de comportamiento de compra.

Criterios para Escoger las Dimensiones

El criterio por el cual se definen las dimensiones de la presente investigacion en cuanto a:
definicidn de productos y servicios; y, analisis de comportamiento de compra, para la variable
modelo de marketing; se fundamenta en el conocimiento del sector por parte del proponente de
la presente investigacion, quien siendo propietario de una empresa comercializadora de pafales
con una trayectoria de cuatro (4) afos en el mercado, encuentra importante traducir la variable,

de modo que se pueda proponer el modelo de marketing para la pafalera Ositos Azul y Rosa.

Subdimensiones de la Variable
Las subdimensiones de la variable de investigacion corresponden a cada dimension como
se muestra en la siguiente tabla: definicion de productos y servicios con dos subdimensiones

Servicio al cliente y Portafolio de Productos y servicios; junto la segunda dimension de analisis



de comportamiento de compra con dos subdimensiones en cuanta a merchandising y

comunicacion.

Matriz de Operacionalizacion de la Variable e Indicadores

La matriz de operacionalizacion de la variable del Modelo de marketing para la Pafialera
Ositos Azul y Rosa y sus indicadores, se muestran en la siguiente tabla, con el proposito de
resaltar la coherencia tedrico-practica de la investigacion, con el que se pretende dar respuesta a

los objetivos propuestos en el capitulo uno para el desarrollo de la presente investigacion.



Tabla 11;

Matriz de operacionalizacion de la presente investigacion

VARIABLE

Modelo de
Marketing

DIMENSIONES

SUB-
DIMENSIONES

Los indicadores son las preguntas que conforman el instrumento que se desea aplicar

1 |Atencion formal por parte del asesor
2 |Informacion sobre especificaciones de los productos ofrecidos
3 |Informacion sobre los beneficios de los productos comprados
4 |Tiempo de atencion rapida durante el proceso de compra
Servicio al 5 |Solucidon oportuna ante garantia de los productos
B 6 |Alternativas de productos en caso de no haber existencias del producto que tiene en mente
cliente 7 |Servicio de entrega a domicilio
8 |Servicio de toma de pedidos de productos especiales
9 |Horario de atencion extendido de la jornada laboral normal
10 [Servicio de atencidn los dias festivos
11 |Servicio de venta en linea (WEB)
L 12 |Encuentra ud los productos de pafialeria que necesita
Definicién de 13 [Compra ud pafiales para bebe
productos y 14 |Compra ud pafiales para adulto
servicios 15 |Cuando usted va a comprar pafiales, también compra otros productos en el punto de venta
16 [Compra usted articulos de jugueteria cuando adquiere pafales
17 |Encuentra los tamafios de pafial que busca
Portafolio de 18 |Encuentra los presentaciones de pafial que busca
Productos y 19 |[Encuentra siempre las marcas de pfnal que busca
. 20 |[Le dan a conocer las ofertas de pafiales en el punto de venta
servicios 21 |[Le han vendido productos con sobre precio
22 |Le han ofrecido precios especiales para comprar pafiales
23 |compraria coches para bebes en el mismo sitio donde compra panales
24 |Compraria corrales para bebes en el mismo sitio donde compra pafiales
25 |Compraria paseadores para bebes en el mismo sitio donde compra pafiales
26 |Compraria productos para el aseo del bebe en el mismo sitio donde compra los pafales
27 |Compraria ropa para el bebe en el mismo sitio donde compra los pafiales
28 |La exhibicidn de pafales es de facil identificacion
29 |La exhibicion de pafiales evita la contaminacién del producto
30 |La exhibicion de pafiales evita la suciedad del producto
31 [La visibilidad interna de la pafialera es adecuada
Merchandising 32 [Sonclaras las ofertas que le ofrecen
33 [La ubicacion del punto de venta es de facil acceso
34 (Las instalaciones del punto de venta son adecuadas
35 |La Iluminacidn del punto de venta es el adecuado para usted
36 |La ventilacidn del punto de venta es el adecuado para usted
37 |Redes sociales
Analisis de 38 |Cufia radial
comportamiento 39 |Pagina WEB
de compra 40 |WhatsApp
41 [Correo electrénico
42 |Aviso por el periédico
. L. 43  [Aviso de la fachada del punto de venta
Comunicacion 44  |Volantes publicitarios
45 |Tarjetas de presentacion
46 |Recomendacion por parte de otra persona
47 |Conocimiento de la ubicacién del punto de venta
48 |Recomendaria ud la pafalera a amigos
49 |Recomendaria ud la pafalera a familiares
50 [Compraria usted pafiales y productos complementarios atreves de medios virtuales

Nota. Fuente: Elaboracion propia




Capitulo 3. Disefio Metodoldgico

Paradigma de Investigacion

El tipo de paradigma sobre el cual se desarrolla la presente investigacion es positivista,
segun la guia anteproyecto de investigacion de posgrados de la Universidad Simoén Bolivar,
(2016). Permite que “la escogencia de dicho paradigma esté en directa conexion con la
naturaleza del objeto de estudio”. Que, por ser una investigacion desarrollada dentro del proceso
de una maestria en profundizacion, el tipo de investigacién a desarrollar es aplicada.

De esta forma, el tipo de paradigma debido a que tiene un enfoque cuantitativo se
fundamenta en el positivismo y, la escogencia de dicho paradigma se debe a que “percibe la
uniformidad de los fenémenos; aplica la concepcidn hipotética-deductiva como una forma de
acotacion y predica que la materializacion del dato es el resultado de procesos derivados de la
experiencia”. Segun Palella & Martins, (2006, p40), lo anterior, teniendo en cuenta que el
paradigma positivista parte del supuesto de que: Las personas viven en un contexto, crean una
cultura que se reproduce en sus dichos y hechos pero que, para entenderlos en su real dimension,
hay que hacerlo desde adentro, con el fin de no desvirtuar su esencia.

Esta tendencia paradigmatica supone que el hombre vive en una cotidianidad, en un
mundo cuyo conocimiento contribuye a interpretar sus acciones. Plantea que la realidad se puede
conocer a través de la abstraccion teorica, analizando las cualidades de la experiencia como una

via para aprehender la esencia misma del fendémeno.” Palella & Martins, (2006, p41).



Enfoque de Investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion, en el proposito del cumplimiento de los
objetivos indicados en la misma y dadas sus caracteristicas, se ha planteado una metodologia con
un enfoque cuantitativo. En este orden de ideas, segun Palella & Martins, “las investigaciones
planteadas que atienden a los principios de una concepcidn positivista presuponen la aplicacion
de instrumentos, para la recoleccion de datos que posteriormente se codifican, tabulan y analizan
para concretar conclusiones. Estos estaran sujetos a procesos de validez y confiabilidad acordes
con la muestra tomada, las formas de recoleccidn, los instrumentos empleados y una serie de

prevenciones que le den rigor y seriedad”. (2006, p41).

Disefio Metodoldgico

La necesidad de proponer el Modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa;
una vez escogido el enfoque, se procede a establecer el disefio metodoldgico teniendo en cuenta
que este tipo de proyecto responde a la légica de una maestria en profundizacion, dentro de la
cual se establece el tipo de investigacion aplicada. Asi las cosas, si el paradigma es positivista, el
enfoque es cuantitativo, el disefio a escoger debe propender por la escogencia de un método de
investigacion que siga esas mismas logicas.

Por lo anterior el esquema de trabajo, que, mediante la aplicacion de instrumentos de
medicion, permita determinar la coherencia y la dindmica de la operacion de empresas del sector
pafialero. para la generacion de valor; conlleva un esquema de trabajo transeccional no
experimental, lo anterior basandonos en la afirmacion segun Palella & Martins respecto en lo no
experimental, debido a que es aquel proceso que se realiza sin manipular en forma deliberada

ninguna variable. El investigador no sustituye intencionalmente las variables independientes. Se



observan los hechos tal y como se presentan en su contexto real y en un tiempo determinado o
no, para luego analizarlos. Por lo tanto, en este disefio no se construye una situacion especifica si
no que se observan las que existen. Las variables independientes ya han ocurrido y no pueden ser
manipuladas, lo que impide influir sobre ellas para modificarlas.” (2006, p87).

En cuanto a lo transeccional, porque segun Palella & Martins “este nivel de investigacion
se ocupa de recolectar datos en un solo momento y en un tiempo unico. Su finalidad es describir

las variables y analizar su incidencia e interaccion en un momento dado, sin manipularlas.”

Poblacion y Muestra
Poblacién

De acuerdo a lo expresado por Herndndez, Ferndndez y Batista (2014), se definié como
criterio de seleccion de la poblacion el muestreo no probabilistico: La ventaja de una muestra no
probabilistica —desde la vision cuantitativa— es su utilidad para determinados disefios de
estudio que requieren no tanto una “representatividad” de elementos de una poblacion, sino una
cuidadosa y controlada eleccion de casos con ciertas caracteristicas especificadas previamente en
el planteamiento del problema (p.190).

Para el presente estudio se utilizé un instrumento el cual fue aplicado a cien (100)
clientes de la pafialera Ositos Azul y Rosa, de propiedad del investigador de la presente
investigacion, ya que en el primer objetivo general se pretende proponer Modelo de marketing

para la Pafialera Ositos Azul y Rosa.

Muestra
En este sentido, Hernandez et al. (2014) afirman que “para el proceso cuantitativo, la

muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene



que definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser representativo de
la poblacion” (p.173). Es asi, como de acuerdo con el criterio de calculo del tamafio de la
muestra para poblaciones determinadas se tuvo en cuenta un error de estimacion del 10%, lo
permitié una muestra de 100 personas a la cual se debe aplicar el instrumento de medicén.

Tabla 12

Pasos para el calculo de la muestra

CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA PARA POBLACIONES DETERMINADAS

Observacion: Solo debe escribir el tamafio de la poblacién y el error de estimacién aceptado para la

investigacon. Recuerde que los expertos recomiendan que el error de estimacon se debe seleccionar entre el
intervalo del 10% al 2%. Los demas datos serdn calculados de manera automatica.

Tasa de Natalidad en Clcuta = 711,715 habitantes * 14% = 99,640
CALCULO DE LA MUESTRA

POBLACION (N) 99.640 N = Tamafio de la Poblacion
ERROR DE ESTIMACION (e ) 10 | % e = Error de estimacion (seleccionado por el inv.)
NIVEL DE CERTEZA N | % n = Tamafio de la muestra
CUADRADO DEL ERROR DE E. (e”2) 0,01 Fuente: Palella y Martins, 2010, p.109
TAMARNO DE LA MUESTRA n) 100 z;tlziec:rs;Ii::tr:jr;c;::ofelementos o sujetos que debe seleccionar para
Este resultado indica que FM=n/N
FRACCION DE MUESTREO (FM) 0,001 0,1% | porcentaje de la poblacién Fuente: (Palellay
se va a investigar. Martins, 2010, p.107)
Este resultado indica la FE=N/n
FACTOR DE ELEVACION (FE) 997 997 | relacion entre el tamafio de Fuente: (Palellay
la poblacién y la muestra. | Martins, 2010, p.107)

Técnicas e Instrumentos

Las técnicas son los recursos o procedimientos de los que se vale el investigador para
acercarse a los hechos y acceder a su conocimiento, segun Palella & Martins, (2006, p115). Las
técnicas de recoleccion de datos, “son las distintas formas o maneras de obtener la informacion.
Para el acopio de los datos, se utilizan técnicas como observacion in situ, entrevista, encuesta,
pruebas, entre otras”. Por tal motivo, se pretende realizar una revision estructurada del contexto
comercial de la pafialera Ositos Azul y Rosa, a través de una encuesta, por la cual, la variable a
medir, serd el Modelo de marketing; las dimensiones a medir, seran Definicion de productos y

servicios y con base a esta dimension, dos sub dimensiones, “Servicio al cliente” y “Portafolio



de Productos y servicios”, la otra dimension es Anélisis de comportamiento de compra con las
sub dimensiones a evaluar de: “Merchandising” y “Comunicacion.

La encuesta consta de 50 preguntas, las cuales el cliente final, debe responder conforme a
su leal saber y entender, teniendo en cuenta lo planteado en las preguntas y lo que indique la
escala de medicidn likert. Las preguntas se plantearon conforme al instrumento que se desea
aplicar. La finalidad planteada para el proceso de recoleccién de informacidn es, principalmente,
alimentar el nuevo Modelo de marketing para la empresa Ositos Azul y Rosa, y esto se logra

teniendo presente los objetivos especificos de la presente investigacion.

Sobre el Disefio de los Items

Para efectos del calculo del coeficiente alfa de Cronbach, el valor aplicado para el primer
instrumento de medicion, el coeficiente de confiabilidad fue del 86%, no importa si la escala es
dicotémica o de opcion multiple; pero lo que si toma relevancia, es que haya consistencia en la
estructura dentro de cada dimension.

En cuanto a los instrumentos de medicion, estan disefiados, en su mayor parte, en formato
Likert: toda vez que esta escala, propuesta por Rensis Likert en 1932, tiene diversas propiedades
matematicas deseables. Para formularla, se plantean una serie de afirmaciones que buscan
generar una reaccién en el encuestado; de ahi que muchas veces, a los items se les conozca como
reactivos. Ademas, las opciones de respuesta van desde una posicién intermedia que denota la
ambigledad del sujeto. A continuacion, se muestra la tabla las diferentes escalas de likert

utilizadas en el instrumento de medicién:



Tabla 13:

Disefio de los items, Dimensiones y subdimensiones del formulario

OPERACIONALIZACION DE LA (S) VARIABLE (S) - INVESTIGACION

VARIABLE

Modelo de
Marketing

DIMENSIONES

SUB-
DIMENSIONES

INDICADORES

Los indicadores son las preguntas que conforman el instrumento que se desea aplicar

1 |Atencion formal por parte del asesor
2 |Informacidn sobre especificaciones de los productos ofrecidos
3 |Informacion sobre los beneficios de los productos comprados
4 |Tiempo de atencion rapida durante el proceso de compra
Servicio al 5 |Solucién oportuna ante garantia de los productos
. 6 |Alternativas de productos en caso de no haber existencias del producto que tiene en mente
cliente 7 |Servicio de entrega a domicilio
8 |Servicio de toma de pedidos de productos especiales
9 |Horario de atencién extendido de la jornada laboral normal
10 [Servicio de atencion los dias festivos
11 |Servicio de venta en linea (WEB)
L 12 [Encuentra ud los productos de pafaleria que necesita
Definicion de 13 |Compra ud pafiales para bebe
productos y 14 |Compra ud pafiales para adulto
servicios 15 |Cuando usted va a comprar pafiales, también compra otros productos en el punto de venta
16 [Compra usted articulos de jugueteria cuando adquiere paiiales
17 |Encuentra los tamafios de pafial que busca
Portafolio de 18 |Encuentra los presentaciones de pafial que busca
Productos y 19 |[Encuentra siempre las marcas de pfmal que busca
. 20 |Le dana conocer las ofertas de pafales en el punto de venta
servicios 21 |Le han vendido productos con sobre precio
22 |Le han ofrecido precios especiales para comprar pafiales
23 |compraria coches para bebes en el mismo sitio donde compra pafiales
24 |Compraria corrales para bebes en el mismo sitio donde compra pafales
25 |Compraria paseadores para bebes en el mismo sitio donde compra pafales
26 |Compraria productos para el aseo del bebe en el mismo sitio donde compra los pafiales
27 |Compraria ropa para el bebe en el mismo sitio donde compra los pafiales
28 |La exhibicion de pafiales es de facil identificacion
29 |La exhibicion de pafiales evita la contaminacién del producto
30 |La exhibicion de pafiales evita la suciedad del producto
31 |La visibilidad interna de la pafialera es adecuada
Merchandising 32 |Son claras las ofertas que le ofrecen
33 |La ubicacién del punto de venta es de facil acceso
34 |Las instalaciones del punto de venta son adecuadas
35 |La Iluminacién del punto de venta es el adecuado para usted
36 |La ventilacion del punto de venta es el adecuado para usted
37 |Redes sociales
Analisis de 38 |Cufia radial
comportamiento 39__|Pagina WEB
de compra 40 [WhatsApp
41 |Correo electrénico
42 |Aviso por el periddico
C . .. 43 |Aviso de la fachada del punto de venta
omunicacion 44  |Volantes publicitarios
45 |Tarjetas de presentacion
46 [Recomendacidn por parte de otra persona
47 [Conocimiento de la ubicacion del punto de venta
48 |Recomendaria ud la pafalera a amigos
49 [Recomendaria ud la pafialera a familiares
50 |Compraria usted pafiales y productos complementarios atreves de medios virtuales

Nota. Fuente: Elaboracion propia




Tabla 14:

Escalas de Likert utilizadas en el instrumento de medicion

Medianamente

Nada importante Poco importante Importante Muy importante

importante
Nada Dispuesto  Poco Dispuesto Dispuesto Muy dispuesto No sabe
Excelente Muy bueno Bueno Indiferente Malo
Nunca Pocas veces  Algunas veces Casi siempre Siempre
Definitivamente  Probablemente . Definitivamente
i i Indeciso Probablemente no no

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Técnicas de Procesamiento y Analisis de Datos

Para llevar a cabo el anlisis estadistico de la informacion recolectada, se utilizaran tablas
y graficas que permitan explicar los resultados en valores absolutos y relativas, asi como escalas
de valoracion de 1 a 5, estas se obtendran mediante la tabulacion de las encuestas aplicadas en
una base de datos estructurada en el software ofimatico Excel Office 365, en el que, por medio

del uso de tablas y graficos dindmicos se procedera a obtener cada una de ellas.



Tabla 15:

Calculo de la confiabilidad del instrumento de medicion No. 1 bajo la escala de Cronbach

k Y S?
“-m(l G

5% varianza de las puntuaciones totales de la prueba

«  Coeficiente de Alfa de cronbach

COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH

Requiere de una sola aplicacion del instrumento y se basa en la medicion de la respuesta del sujeto con respecto a los items del instrumento.
k  Elnumero de items
Si2 Sumatoria de las varianza de cada uno de los items

Sujetos

puntuaciones escala

Emocional se aplica a un grupo de profesores y proporciona ciertos
datos; si se aplica un mes después y proporciona valores diferentes y de
manera similar en mediciones subsecuentes, tal prueba no es confiable

0% de confiabilidad en la
medicién (la medicion estd
contaminada de error)

100% confiabilidad en la mediciéon (no hay
error)

Z siz= SZ= Likert
k=
50 43,89 281,1 Columnas
ocultas
Item / Suma
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 26 27 28 46 47 48 49 5o |Puntuaciones
Sujeto de c/u de los
items
Sujetol 5 4 4 4 5 4 2 4 5 4 5 5 1 3 8] 4 5 5 5 5 4 180,0
Sujeto2 5 5 5 4 5 5 4 4 3 4 3 4 5 5 5 4 5 3 5 5 5 3 201,0
Sujeto3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 3 5 5 5 5 5 4 208,0
Sujetod 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 1 5 5 5 1 1 5 5 5 206,0
Sujeto5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 1 4 4 3 5 3 4 5 5 185,0
Sujeto6 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 5 5 1 5 4 3 4 4 5 2 5 169,0
Sujeto7 5 5 4 5 5 4 3 3 3 2 4 4 4 1 5 4 5 4 5 5 5 4 186,0
Sujeto8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 4 5 5 5 5 5 5 224,0
019 023 0,25[ 023019 0,250,386 036[0,86]1,00[044[023]0,11[1,75048[036[0,73[1,75]1,86[0,11[0,98[ 0,48
Varianza de cada uno de los items: / K: No. de items Sumatoria de la varianza de cada uno de los items: Z si? = 43,89
k ( » 512) x= 0,8611 Varianza de las puntuaciones totales de la prueba: S% = 281,11
=——(1-=3
k-1 St
Entre més cerca de 1 esti o, més alto es el grado de confiabilidad
CONFIABILIDAD: CONFIABILIDAD
Se puede definir como la consistencia de los resultados obtenidos, se Muy Baja Baja Regular Aceptable Elevada
refiere al grado en que la aplicacion repetida del instrumento, al mismo 0-20 21-40 41-60 61-80 81-100
sujeto u objeto, produce iguales resultados Ej, si 1 Test de Inteligencia 0% 100%




Tabla 16:
Instrumento aplicado — 1ra parte

122

A continuacion encontrara una serie de afirmaciones relacionadas con la calidad del servicio al cliente en el proceso de compra de pafialesy

complementos, de las cuales podra valorar el nivel de importancia que para usted significan:

Nada Poco Medianamente Muy
importante importante importante Importante importante
1 |Atencién formal por parte del asesor
2 |Informacién sobre especificaciones de los productos ofrecidos
3 [Informacidn sobre los beneficios de los productos comprados
4 |Tiempo de atencién rapida durante el proceso de compra
5 [Solucién oportuna ante garantia de los productos
6 Alternativas de productos en caso de no haber existencias del producto
que tiene en mente
7 |Servicio de entrega a domicilio
8 [Servicio de toma de pedidos de productos especiales
9 [Horario de atenciéon extendido de la jornada laboral normal
10 |Servicio de atencidn los dias festivos
11 [Servicio de venta en linea (WEB)

A continuacion encontrard una serie de afirmaciones relacionadas con el portafolio de productos y servicios en el punto de venta de
pafales, las cuales usted podrd calificar

Nunca Pocas veces | Algunas veces | Casi siempre Siempre
12 [Encuentra ud los productos de pafialeria que necesita
13 [Compra ud pafiales para bebe
14 [Compra ud pafiales para adulto
15 Cuando usted va a comprar pafiales, también compra otros productos
en el punto de venta
16 [Compra usted articulos de jugueteria cuando adquiere pafales
17 |Encuentra los tamafios de paial que busca
18 [Encuentra los presentaciones de pafial que busca
19 |[Encuentra siempre las marcas de pafal que busca
20 |Le dana conocer las ofertas de pafiales en el punto de venta
21 |Le han vendido productos con sobre precio
22 |Le han ofrecido precios especiales para comprar pafiales
Nada Dispuesto|Poco Dispuesto| Dispuesto Muy dispuesto No sabe
23 |compraria coches para bebes en el mismo sitio donde compra pafiales
24 |Compraria corrales para bebes en el mismo sitio donde compra pafales
25 Compraria paseadores para bebes en el mismo sitio donde compra
pafiales
26 Compraria productos para el aseo del bebe en el mismo sitio donde
compra los pafiales
27 Compraria ropa para el bebe en el mismo sitio donde compra los
panales
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Tabla 17;

Instrumento aplicado — 2da parte

La exhibicidn del producto en los estantes y vitrinas, se hace con la finaldiad de preservar el producto y a su vez mostrar la diversidad del
mismo. A continaucion ustes encontrara una serie de afirmaciones, que podras valorar segun su criterio

Excelente Muy bueno Bueno Indiferente Malo

28 |La exhibicidn de pafiales es de facil identificacion

29 |La exhibicidn de pafiales evita la contaminacidn del producto

30 |La exhibicion de pafales evita la suciedad del producto

31 [La visibilidad interna de la pafialera es adecuada

32 |[Son claras las ofertas que le ofrecen

33 [La ubicacién del punto de venta es de facil acceso

34 |Las instalaciones del punto de venta son adecuadas

35 [La lluminacidn del punto de venta es el adecuado para usted

36 |[La ventilacidn del punto de venta es el adecuado para usted

De los siguientes medios de comunicacion, cuales ha utilizado usted y en que medida, para saber donde comprar pafiales y productos
complementarios

Nunca Pocas veces | Algunas veces [ Casi siempre Siempre

37 |Redes sociales

38 |[Cuiia radial

39 |Pagina WEB

40 |WhatsApp

41 |Correo electronico

42 |Aviso por el periddico

43 |Aviso de la fachada del punto de venta

44 |Volantes publicitarios

45 |Tarjetas de presentacion

46 |Recomendacidn por parte de otra persona

47 |Conocimiento de la ubicacion del punto de venta

Definitivamente| Probablemente Indeciso Probablemente | Definitivamente
si si no no

48 |Recomendaria ud la pafialera a amigos

49 |Recomendaria ud la pafialera a familiares

Compraria usted pafiales y productos complementarios atreves de

50 L
medios virtuales
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Capitulo 4. Presentacion de los Resultados

El desarrollo de los objetivos especificos permitird proponer el modelo de Marketing para
la Pafialera Ositos Azul y Rosa para la generacion de valor. Para lo anterior, se realizara la
discusion de los resultados con el sentido de soportar o contrastar las evidencias obtenidas sobre
la base de la aplicacion del instrumento y la teoria junto con los antecedentes que conformaron
las bases teoricas de la presente investigacion.

A continuacion, se muestran los resultados sobre la base de cada uno de los objetivos
formulados en el capitulo 1 de la investigacion, en este sentido el primer objetivo consiste en:
Definir los factores criticos del modelo de marketing de la Pafalera Ositos Azul y Rosa para la
generacion de valor, para ello y como parte del cumplimiento de este objetivo, se definid la
matriz operacional en dos dimensiones establecidas bajo el fundamento teorico tales como:
definicion de productos y servicios y el analisis del comportamiento de compra:

Tabla 18
Factores criticos dimensionados en el modelo de marketing para el sector pafalero.

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE - INVESTIGACION CUANTITATIVA

VARIABLE DIMENSIONES SUB-DIMENSIONES

Servicio al cliente

Definicidon de productos y
servicios Portafolio de Productos y

Modelo de Marketing Servicios

Merchandising

Analisis de comportamiento

de compra Comunicacion

Nota. Fuente: Autoria propia
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Asi mismo, para el segundo objetivo especifico que consiste en: Analizar el
comportamiento de los factores criticos del modelo de marketing la Pafialera Ositos Azul y Rosa
para la generacion de valor, se enmarcan los resultados en las dimensiones y subdimensiones para
cada uno los items, establecidos bajo el fundamento teérico y que se muestran en la tabla 20.
Como complemento de la presentacion de resultados de este segundo objetivo especifico, se
muestra el resultado en dos apartes adicionales que consisten en: la asociacion de las dos
dimensiones establecidas respecto definicion de productos y servicios y el andlisis del
comportamiento de compra; y la correlacion de dimensiones y subdimensiones.

Ahora bien, para el tercer objetivo especifico que consiste en: Disefiar modelo de
marketing del sector pafialero de Clcuta departamento Norte de Santander para la generacion de
valor, se muestra el resultado mediante una representacion abstracta, donde se evidencia todos los
acuerdos basicos interrelacionados, disefiados y desarrollados para empresas del sector sobre la
base de estos acuerdos que se necesitan para alcanzar sus metas y objetivos estratégicos y

aumentar la generacion de valor. Al-Debei et al., (2008)

Factores Criticos del Modelo de Marketing del Sector Pafialero de Cucuta Departamento
Norte de Santander Para la Generacion de Valor.

El proceso sobre el cual se definieron los factores criticos del modelo de marketing para la
Pafalera Ositos Azul y Rosa, derivd principalmente de la operacionalizacion de variables,
basados en los antecedentes y bases tedricas que permitieron el fundamento de la presente
investigacion, sumado a la experiencia por parte del investigador en el sector retail pafialero,
complementado con la aplicacion del lienzo de Canvas que se muestra en la siguiente tabla, la
No. 21, lo anterior se debe a que tedricamente el modelo de marketing para una organizacion

consiste en entrar a un mercado y mantenerse con relevancia en los distintos canales,
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principalmente en dar atencion a la generacion de valor para los stakeholders. Con esto, un
modelo de marketing es una técnica utilizada para determinar la atribucion del mercado con la
gue una organizacion quiere ser participe. Especificamente requiere estimar recursos, procesos,
interacciones, elementos de entrada y de salida. En este sentido se deben integrar las tendencias
actuales del mercado empresarial, creando una planeacion detallada de los componentes claves
que definen el éxito o fracaso del modelo de marketing en el largo plazo para una organizacion.
En este sentido, se presenta a continuacion los factores criticos del modelo de marketing
del sector pafalero, los cuales fueron deducidos en primera instancia en el disefio operacional
expuesto en la postura concluyente de la presente investigacion, y relacionado de forma detallada
en el capitulo 3 sobre el disefio metodoldgico en la tabla 13, especificamente en el disefio de los
instrumentos de medicion y que se fundamentaron en los resultados obtenidos mediante la
aplicacion de este ultimo. Para lo cual se muestra en la siguiente tabla, la No. 21, lo factores
criticos del modelo de marketing dada su valoracion extraordinaria por parte de los clientes
encuestados para la presente investigacion.
Tabla 19

Factores criticos con valoracion extraordinaria para el modelo de marketing

SUB - DIMENSION FACTOR CRITICO CON VALORACION EXTRAORDINARIA Promedio

L, Recomendaria usted la pafialera a amigos 4,7
Comunicacion - — —
Recomendaria usted la pafalera a familiares 4,7
Encuentra los presentaciones de pafial que busca 4,7
Encuentra siempre las marcas de pafial que busca 4,7
Portafolio de Productos Encuentra usted los productos de pafaleria que necesita 4,7
y servicios Le han vendido productos con sobre precio 4,6
Encuentra los tamafos de pafial que busca 4,6
Le dan a conocer las ofertas de panales en el punto de venta 4,5
Atencién formal por parte del asesor 4,6
. . Informacidn sobre especificaciones de los productos ofrecidos 4,6
Servicio al cliente — —

Informacidn sobre los beneficios de los productos comprados 4,5
Solucion oportuna ante garantia de los productos 4,5

Nota. Fuente: elaboracién propia
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Lo anterior, permite elementos de valor para ser tenidos en cuenta a la hora de disefiar el
modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa. Ahora bien, sumado a lo anterior se
presenta a continuacion una tabla con los factores criticos vistos desde una valoracion muy baja
por parte de los clientes encuestados, factores criticos por su misma percepcion que pudiese ser
negativa o vista como no necesaria por parte de los clientes, estos factores son:

Tabla 20

Factores criticos con valoracién negativa para considerar en el modelo de marketing

SUB - DIMENSION FACTOR CRITICO CON VALORACION NEGATIVA Promedio
Redes sociales 3,2
Tarjetas de presentacion 3,2
Volantes publicitarios 2,8
Comunicacion Pagina WEB 2,8
Correo electrénico 2,1
Aviso por el periddico 1,4
Cunia radial 1,4
Portafolio de Productos Compra usted articulos de jugueteria cuando adquiere pafiales 2,6
y servicios Compra usted pafiales para adulto 2,3

Nota. Fuente: Elaboracién propia

Ahora bien, complementando lo anterior, se aplico del modelo Canvas, permitiendo
extraer consideraciones importantes para ser tenidas en cuenta en modelo de marketing de la
Pafialera Ositos Azul y Rosa, en el se han detallado los aspectos méas importantes para el modelo
de negocio de la pafalera, de propiedad del investigador del presente trabajo, dentro de los cuales
se destacan once puntos en relacion a quienes son los clientes mas importantes, la propuesta de
valor, los puntos de contacto con los usuarios, la relacion con los clientes, las actividades y
recursos clave, la cuantificacion de fuentes de ingresos, los socios clave, la estructura de costos,

objetivos y estrategia para ser tenidos en cuenta en el modelo de marketing.



Tabla 21:

Modelo de negocio de empresas del sector pafialero de Cucuta bajo el modelo de lienzo de CANVAS

MODELO DE NEGOCIO DE EMPRESAS DEL SECTOR PANALERO

— Producto y servicio de alta calidad
— Hacer vivir la experiencia del pafial mediante

Quienes son los usuariosy T
clientes mas importantes

- Accionistas

- Empleados

- Clientes directos

- Clientes indirectos
- Consumidor final

Propuesta de valor para los
usuarios y clientes

recursos como: Su  Uso,
conocimiento. Showroom del proceso

— Especializacion en el cuidado de la piel de los

bebes.

- Sustentabilidad en los procesos

aprendizaje,

— En el mostrador del punto de venta
—Buzdbn de sugerencias

— Péagina WEB

- Redes sociales

—Via telefonica

- Por referenciacion

usuarios y clientes

Puntos de contacto con los  —

n Relacion con los clientes _

—Buen trato

—Respecto
—Confidencialidad
—Personalizado
—Relacién a largo plazo
—Confianza

—Amistad

Actividades clave

— Procesos del negocio relacionados con la
propuesta de valor

— Procesos  de
especializados.

— Acuerdos colaborativos con proveedores.

— Especializacion en los procesos de
inventarios.

— Enfasis en atencion al cliente.

- Desarrollo de cursos, talleres, referentes
al uso de los pafales y complementos

venta  flexibles vy

Recursos clave

—Fisicos: local y equipos especializados.

—Intelectuales: marca, know-how técnico y

estratégico del negocio
—Humanos: Personal especializado en el area.
- Financieros: Capital de trabajo

—Venta de pafales a domicilio
—Venta de paales por medios digitales

—Venta de pafales en el punto de venta (detallado y por paquetes)
—Venta de productos complementarios a los pafiales

— Capacitaciones, talleres, entre otros de aprendizajes

— Descuentos financieros por pronto pago a los proveedores

— Descuentos adquiridos por compra de grandes volimenes de producto

Cuantificacion de las fuentes de ingresos

Socios clave

— Proveedores de producto.

— Proveedores de equipos y servicios.
— Accionistas.

- Empleados.

— Principales costos de la empresa asociados a

Estructura de costos

sus actividades y recursos

— Costo de materia prima e importacion.
— Costos administrativos.
- Costos operativos.

Objetivos + FUNNEL

— Fidelizacion de los clientes

— Crecimiento gradual del 10 anual

— Diversificacion de portafolio de productos
— Colocacion de nuevos puntos de venta

— Ampliacién del punto de venta principal
— Nuevas lineas de productos y servicios

- Nuevos canales de venta directa

Estrategia
— Apalancamiento
proveedores
- Merchandising como elemento de valor

que permita a los clientes la escogencia
de distintos productos y servicios
- Servicio posventa
- Medicion de la calidad del servicio
— Comunicacion constante con el cliente
- Competir con servicio

financiero con

Fuente: Elaboracion propia
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Comportamiento de los Factores Criticos del Modelo de Marketing del Sector Pafialero de
Cucuta Departamento Norte de Santander Para la Generacion de Valor

El resultado sobre el comportamiento de los factores criticos del modelo de marketing
(ver tabla 25 y figura 25), que se exponen en el segundo objetivo de la presente investigacion en
cuanto a la definicion de productos y servicios, y el analisis de comportamiento de compra; se en
este aparte, mediante resultados en valores absolutos y relativos de forma consecutiva a partir de
las siguientes graficas y tablas para el analisis en el desarrollo de este sub capitulo del
documento; una vez plasmadas las tablas y gréaficas se plantea la argumentacion de los resultados;
todo esto previo a los analisis demogréaficos de la poblacion encuestada para el logro de los
objetivos de la presente investigacion

Tabla 22

Variables demogréficas de la muestra correspondiente a 100 clientes directos

Casado
25%

Unidn Libre
44%

Muy Lejos
15% “

Distante :

A
2

: D ol rm o« 1
F M F 1] F M

N~ F

ENTRE18Y 25 ENTRE 26 Y 40 ENTRE41Y 60 MAYOR DE 60 ANOS
m Casado 1 3 e 4 e 2
m Soltero 4 2 8 5 7 2 1
m Unign Libre 8 15 8 2 1
Viudo 2

Nota. Fuente: Elaboracién propia
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Como se puede aprecian en la tabla anterior, la No. 25, de la muestra correspondiente a
los encuestados durante la aplicacion del instrumento de medicion, el 57% esta representada por
mujeres de las cuales el 44% esta en unidn libre, casadas el 17%, solteras el 36% y viudas el 3%);
en cuanto a los hombres siendo estos los que representan un 43% de la muestra, el 34% esta
casado, el 22% soltero y el 44% en union libre; todos ellos en un rango de edad entre 18 y 25 del
15%, entre 26 y 40 afios el 48%; 34% entre 41 y 60 afios, y 3% mayores de 61 afios.

Figura 24

Ndmero de hijos promedio segun el estado civil y el rango de edad

w »~» U1 o N

2

ENTRE 18Y 25 ENTRE 26 Y 40 ENTRE 41Y 60 MAY;)NROZE 60
m Casado 2 2 2 6
Soltero 0 1 1 -
Unidn Libre 1 1 2
Viudo 4

Nota. Fuente: elaboracién propia

De acuerdo con la figura anterior, la No. 25, se puede apreciar que las personas casadas en
promedio tienen dos hijos independientemente del rango de edad, con una tendencia marcada a
que las personas en union libre o solteras de cualquier rango de edad en promedio tiene un solo
hijo, este es un factor importante que se debe tener en cuenta durante la atencién al cliente,

porgue la compra de pafiales para un segundo hijo es mas exigente por parte de los padres.
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A continuacion, se muestra los resultados de los factores criticos del modelo de marketing
de la pafialera Ositos Azul y Rosa del cual, en la siguiente tabla, la No. 23, de puede identificar
que la valoracion de las distintas subdimensiones enmarcadas dentro de cada dimension,
muestran que la subdimension de merchandising y servicio al cliente prevalecen sobre las demas
subdimensiones, dentro de las cuales se destaca que la comunicacion fue una de las
subdimensiones menos valoradas, aspecto clave para tener en cuenta a la hora de disefar el

modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa.

Tabla 23
Valoracion absoluta de cada una de las subdimensiones enmarcadas dentro de las dimensiones
: . . . Valoracién
Dimensiones y Subdimensiones
Absoluta
Comunicacién 3,27
Merchandising 4,22 -
Portafolio de Productos y servicios 3,86 ’
Servicio al cliente 4,29 Comuricacién  Merchandising  Portafolio de Productosy  Servicio al dliente
Total general 3,86 el 88 ompeormiente oation e iy sericio

Nota. Fuente: elaboracién propia

Ahora, continuando con el andlisis de la informacion recolectada, se procede con la
presentacion de las tablas y graficas sobre el comportamiento de cada una de las dimensiones con
su respectiva tabla de valoraciones absolutas, en efecto, en la siguiente figura, se muestra el
comportamiento de todos los factores inherentes a la dimensién analisis de comportamiento de
compra, que comprende 23 items, de los cuales se destaca por una menor valoracion, todo lo
relacionado con la comunicacion en medios tradicionales como: cufia radial, aviso por el
periddico, correo electronico, pagina web, volantes publicitarios, tarjetas de presentacion, redes

sociales y whatsapp, cada una de ellas valoradas con 1,4; 1,4;2,1;2.8;2,8;3,2;3,2; 3,6



132

respectivamente, queriendo con ello significar que los clientes no quieren que se comuniquen con
mayor intensidad por estos medio. En este sentido, se puede identificar que las estrategias de
comunicacion que contemple el modelo de marketing deben ir dirigidas a una comunicacion no
tradicional que permita mantener al cliente informado.

Figura 25

Valoracién de los factores inherentes a la dimensién anélisis de comportamiento de compra

Aviso de la fachada
del punto de venta
WhatsApp 5,00 Aviso por el periddico

Compraria usted pafiales y productos

Volantes publicitarios 4,50 . . .
complementarios atreves de medios virtuales

4,00

Conocimiento de la ubicacidn

Tarjetas de presentacion
del punto de venta

Son claras las

ofertas que le ofrecen Correo electronico

Redes sociales Cufia radial

Recomendaria ud X .
La exhibicion de pafales

la pafialera a familiares )
es de facil identificacidn

La exhibicidn de pafiales evita
la contaminacidn del producto

Recomendaria ud
la pafialera a amigos

Recomendacion por

La exhibicion de pafiales evita
parte de otra persona

la suciedad del producto

La lluminacién del ounto de venta

Pagina WEB
es el adecuado para usted

Las instalaciones del punto
_ de venta son adecuadas La ubicacidn del punto de venta es de facil acceso
La ventilacién del punto de venta es el adecuado para

La visibilidad interna de la pafialera es adecuada
usted

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Seguidamente, respecto de la dimension sobre definicidn de productos y servicios, se

presenta a continuacién la grafica correspondiente que muestra que, en cuanto a la disposicion de
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compra de productos de pafiales y complementos, estos factores fueron sensiblemente valorados
con una baja puntuacion, muestra de ello es que las personas encuestadas manifiestan en cuanto a
la compra ud pafales para adulto, compra usted articulos de jugueteria cuando adquiere pafales,
compra de coches para bebes en el mismo sitio donde compra pafiales, compra de corrales para
bebes en el mismo sitio donde compra pafiales, y si cuando usted va a comprar pariales, también
compra otros productos en el punto de venta; valoran de la siguiente manera cada una de ellas:
2,3; 2,6; 3,3; 3,3; 3,5 respectivamente. Resultados que permiten identificar factores clave a la
hora de disefiar el modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa.

Figura 26

Valoracién de los factores inherentes a la dimensién Definicidn de productos y servicios

Alternativas de productosen
caso de no haber existencias del producto que
tiene en mente

Tiempo de atencién répida durante el proceso de compra 5.00 Atencién formal por parte del asesor

Solucién oportuna ante garantia de los productos Compra ud pafales para adulo

Servicio de venta en linea (WEB) Compra ud pafiales para bebe

Servicio de toma de pedidos

de productos especiales Compra usted articulos de jugueteria

cuando adquiere pafiales

Servicio de entrega a domicilio compraria cochespara bebesen

el mismo sitio donde compra pafiales

Servicio de atencion

los dias festivos Compraria corrales para bebes en

el mismo sitio donde compra pafiales

Le han vendido productos

con sobre precio Compraria paseadores para bebes en

el mismo sitio donde compra pafiales

Le han ofrecido precios espg_cwa\es Compraria productos para el aseo del bebe
para comprar pafiales
en el mismo sitio donde compra los
pafales

Le dan a conocer las ofertas

de pafiales en el punto de venta Compraria ropa para el bebe en

el mismo sitio donde compra los pafiales

Imfurmdaec ‘I?JZ ssséiﬁj?f;;zifjus Cuando usted va a comprar pafiales,
también compra otros productos en el
punto de venta

Informacion sobre especificaciones .

de los productos ofrecidos Encuentra los presentaciones

de pafial que busca
Horario de atencidn extendido ._
de la jornada laboral normal Encuentra los tamafios
. de panal que busca
Encuentra ud los productos Encuentra siempre las

de pafialeria que necesita marcas de pafial que busca
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A continuacion, se muestran los resultados sobre la valoracion por parte de las personas
encuestadas, sobre la subdimension comunicacion, dentro de los cuales se puede identificar de
forma muy particular que, la comunicacion vista desde el voz a voz por parte de los clientes, es
muy bien valorada, en cuanta a referencias la pafialera a amigos y familiares; asi mismo la
disposicion de los clientes a querer comprar por medios virtuales, con la contradiccion de que no
quieres que se les ofrezca productos y servicios por los medios tradicionales tales como cufia
radial, aviso por el periddico, correo electronico, pagina web, volantes publicitarios, tarjetas de
presentacion, redes sociales y WhatsApp, cada una de ellas valoradas con 1,4; 1,4;2,1; 2,8; 2,8;
3,2 ; 3,2 ; 3,6 respectivamente. En este sentido, se debe tener en cuanta, para el disefio del modelo
de marketing, la importancia de disefiar estrategias de comunicacion que coincidan con estos
resultados, en cuanto al no uso de medios tradicionales, pero si teniendo en cuenta la disposicién
de comprar por medios virtuales.

Figura 27

Valoracién de los factores inherentes a la subdimension Definicidén de productos y servicios
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Aviso de lafachadadel punto de venta

Whatsipp P Aviso por el periodico

o Compraria usted pafalesy productos
Volantes publicitar ios complementarios atreves de medios
virtuales

Conocimiento de laubicacion del punto de

Tarjetas de presentacion
! R vENta

Redessociales Correa electronico
Recomendariaud k pafalera a familiares Cufiaradia
Recomendaria ud ke pafialera a amigos Pagna WEB

Recomendacion por parte deotra persona

Nota. Fuente: elaboracion propia

De la misma manera se presenta a continuacion la valoracion por parte de los clientes
encuestados (ver figura 29), sobre la subdimension merchandising, dentro de las cuales se
preguntas aspectos relacionados con la exhibicion de pafales es de facil identificacion, la
exhibicion de pafales evita la contaminacion del producto, la exhibicidn de pafiales evita la
suciedad del producto, la iluminacion del punto de venta es el adecuado para usted, la ubicacion
del punto de venta es de facil acceso, la ventilacion del punto de venta es el adecuado para usted,
la visibilidad interna de la pafialera es adecuada, las instalaciones del punto de venta son
adecuadas, son claras las ofertas que le ofrece; del cual se puede identificar que los aspectos
menos valorados tienen que ver con que, si la exhibicion de pafiales evita la contaminacion del
producto, y si la exhibicion de pafiales evita la suciedad del producto. Factores muy claves a la
hora de tener en cuenta el disefio del modelo de marketing, principalmente lo relacionado con al
merchandising, por lo demas, se resalta que los clientes dan con buena valoracién los demas

aspectos relacionados principalmente con las instalaciones de la pafalera.
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Figura 28

Valoracion de los factores inherentes a la subdimension Merchandising
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Nota. Fuente: elaboracién propia

Seguidamente, sobre la presentacion de resultados correspondientes a la valoracion de la
subdimensidn portafolio de productos y servicios por parte de los clientes encuestados (ver figura
30), que comprende aspectos relacionados con la disposicion de compra de pafales para adulto,
para bebe, articulos de jugueteriay coches para bebes en el mismo sitio donde compra pafiales,
corrales y paseadores, productos para el aseo y ropa para el bebe en el mismo sitio donde compra
los pafiales, y de otros productos en el punto de venta, ademas de si encuentra los tamafios y
marcas de pafial que busca, productos de pafialeria que necesita, y ofertas, se puede identificar
que los clientes sobre valoran la disponibilidad de producto y las ofertas de parte de la pafialera;
contrario a la disposicion de comprar productos complementarios a los pafiales que normalmente
usan los bebes; en este sentido el modelo de marketing de contemplar factores clave que faciliten
nuevos nichos de mercado, nuevos segmentos de mercado con la finalidad de aprovechar eta
oportunidad de compra que de una u otra forma aungque no muy bien valorada por parte de los

clientes, es un potencial de negocio.
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Figura 29
Valoracion de los factores inherentes a la subdimension Merchandising
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Nota. Fuente: elaboracién propia
Por Gltimo la subdimension servicio al cliente, dentro de las cuales su puede apreciar que

los clientes encuestados resaltan la atencion formal por parte del asesor, el hecho de brindar
informacion sobre especificaciones de los productos ofrecidos, a la solucién oportuna ante
garantia de los productos e informacion sobre los beneficios de los productos comprados;
aspectos considerables que se deberan tener en cuenta en el modelo de marketing, sin embargo,
en cuanto al servicio de toma de pedidos de productos especiales, el servicio de entrega a
domicilio y el servicio de atencion los dias festivos, aunque no fueron mal valorados, estos no lo
fueron como los factores anteriormente nombrados, no queriendo decir con esto, que sean
aspectos a dejar de lado, por el contrario, deben ser tenidos en cuenta en el modelo de marketing,
dada la oportunidad presente en la actualidad con el tema de la pandemia.

Figura 30

Valoracién de los factores inherentes a la subdimension Servicio al Cliente
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haber existencias del producto que
tiene en mente

Tiempo de atencion répida durante e

4 8 Atencidn formal por parte del asesor
proceso de compra

Solucién oportuna ante garantia de los Horario de atencion extendido de la

productos jornada laboral normal

. . R nformacion schre especificaciones de
Servicio de ventaen linea (WEB) .
os productos ofrecidos

Servicio de toma de pedidos de nformacian sobre los beneficios de los
productos especiales productos comprados
Servicio de entrega a domicilio Servicio de atencion los dias festivos

Nota. Fuente: elaboracion propia

A continuacion, se muestra el analisis del comportamiento de los factores mas criticos que
se identificaron con anterioridad, pero ahora visto con la correlacion de variables demogréaficas.
Esto con la finalidad de poder analizar de forma especifica los resultados obtenidos, con miras de
poder identificar aspectos mas detallados para el disefio del modelo de marketing para la Pafialera
Ositos Azul y Rosa. Para empezar, en cuanto a la atencién formal por parte del asesor, se puede
identificar que, por todos los rangos de edad, las personas consideran muy importante la atencion
formal por parte del asesor, se debe tener en cuenta que esta valoracion corresponde al 67% de la
poblacion encuestada, seguidamente con un 27% entre todos los rangos de edad, valoran como
importante la atencidn por parte de asesor.

Ahora viendo los datos desde el género de las personas, son la mujer las que mayor dan

importancia al hecho de una excelente atencion por parte del asesor, puesto que el 75% de ellas
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asi lo valoran, en cambio, en cuanto a los hombres, solo el 55% tienen la misma percepcion sobre
la atencion de parte del asesor. Seguidamente, analizando el mismo aspecto, pero desde la
distancia de donde viven los clientes, se puede identificar que las personas gque viven distantes al
punto de venta de la pafialera valoran mayormente la atencion por parte del asesor, con un 72%
de ellos, comparado con un 64 % de los que viven cerca y del 48% de los que viven muy lejos.
Visto ahora desde el estado civil de las personas, son los solteros y los de estado civil de
unién libre los que mayormente valoran la atencion por parte del asesor, esto representado con un
72% y 75% de la poblacion por cada estado civil, seguido s de los casados y lo viudos con un
50% aproximado de cada poblacion. Esto quiere decir que la principal poblacion que valora la
atencion por parte del asesor son las mujeres que viven distantes del punto de venta con rango de

edad entre 41 y 60 afios, que viven en estado civil soltero y union libre.



Figura 31

Atencion formal por parte del asesor, valoracion vista desde los distintos aspectos demogréaficos
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Seguidamente, en la figura, la No. 32, se muestran las graficas para el anélisis del
comportamiento en cuanto a informacion sobre los beneficios de los productos comprados, del
que se puede identificar que, por todos los rangos de edad, las personas consideran muy
importante el suministro de informacion sobre los beneficios de los productos comprados, se
debe tener en cuenta que esta valoracion corresponde al 53% promedio de la poblacién
encuestada.

Ahora viendo los datos desde el género de las personas, nuevamente son la mujeres las
gue mayor dan importancia al hecho de un suministro de informacién sobre los beneficios de los
productos comprados, puesto que el 61% de ellas asi lo valoran, en cambio, en cuanto a los
hombres, solo el 44% tienen la misma percepcion sobre el suministro de informacion sobre los
beneficios de los productos comprados. Seguidamente, analizando el mismo aspecto, pero desde
la distancia de donde viven los clientes, se puede identificar que las personas que viven cerca al
punto de venta de la pafalera son las que valoran mayormente el suministro de informacion sobre
los beneficios de los productos comprados, con un 63% de ellos, comparado con un 45 % de los
que viven distante y del 40% de los que viven muy lejos.

Visto ahora desde el estado civil de las personas, se puede identificar que independiente
del género, representados por un 53% en promedio, se valora como muy importante al hecho de
que se suministre informacion sobre los beneficios de los productos comprados, complementado
con un 43% promedio total de cada estado civil de entre todos los encuestados, ya que valora
como importante al hecho de que se suministre de informacion sobre los beneficios de los
productos comprados. Todos estos elementos apuntan a que el modelo de marketing debe
contemplar dentro de las estrategias de comunicacion, aspectos relacionados con el suministro de

informacidn sobre los productos y servicios que ofrece la paalera.
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Figura 32
Informacion sobre los beneficios de los productos comprados, valoracién vista desde los distintos aspectos demograficos
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Sumado al anterior analisis, en la siguiente figura, la No. 34, se muestran las graficas para
el andlisis del comportamiento en cuanto al servicio de entrega a domicilio, del que se puede
identificar que los rangos de edad de 18 a 25 afios y el de 41 y 60 afios son los que mayormente
valoran este servicio, estas personas consideran muy importante el Servicio de entrega a
domicilio, se debe tener en cuenta que esta valoracion corresponde al 80 y 88 % respectivamente
% de la poblacion encuestada por cada rango de edad, contrastado con un 65% de las personas
pertenecientes al rango de edad de entre 26 y 40 afios de los cuales el 65% valoran este servicio.

Ahora viendo los datos desde el género de las personas, en este caso son las mujeres las
gue menor dan importancia dan al servicio de entrega a domicilio, puesto que solo el 68% de
ellas asi lo valoran, en cambio, en cuanto a los hombres, el 84% tienen valoran como importante
y muy importante el servicio a domicilio. Seguidamente, analizando el mismo aspecto, pero
desde la distancia de donde viven los clientes, se puede identificar que las personas que viven
cerca al punto de venta de la pafialera son las que valoran mayormente el servicio de entrega a
domicilio, con un 84% de ellos, comparado con un 66 % de los que viven distante y del 60% de
los que viven muy lejos.

Visto ahora desde el estado civil de las personas, se puede identificar que las personas
casadas, en unién libre y viudas, son las que mayor valoracion dan al servicio a domicilio, de los
cuales un 76%, 77% y 100% de la poblacidn con este estado respectivamente, valoran como
importante y muy importante el servicio a domicilio, contrario a lo que se esperaria de los
solteros que en menor medida valoran este servicio, con un 69% del total de la poblacion con este
estado civil.

Por consiguiente, el servicio a domicilio debe ser un elemento de valor que sea tenido en
cuenta dentro de un modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa, dado que vendria

enmarcado dentro de los que se denominaria nuevos productos o servicios.
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Sumado al anterior analisis, en la siguiente figura, la No. 35, se muestran las graficas para
el andlisis del comportamiento en cuanto si recomendase usted la pafialera a amigos, del que se
puede identificar que todos los rangos de edad definitivamente si la recomendasen, puesto que las
personas consideran mayoritariamente con un 72% recomendar la pafialera a amigos y familiares.

Ahora viendo los datos desde el género de las personas, en este caso, hombres y mujeres
definitivamente si recomendarian la pafialera a amigos y familiares, con una representacion del
72% de la poblacion entre ambos géneros. Seguidamente, analizando el mismo aspecto, pero
desde la distancia de donde viven los clientes, se puede identificar que las personas que viven
cerca al punto de venta de la pafialera son las que definitivamente si recomendasen la pafialera a
amigos y familiares, con una representacion del 80% de ellos, comparado con un 59 % de los que
viven distante y del 67% de los que viven muy lejos.

Visto ahora desde el estado civil de las personas, se puede identificar que todas las
personas distintamente del estado civil, en un 72% promedio, definitivamente si recomendarian la
pafialera a amigos y familiares. Por consiguiente, la referenciacidn es un factor clave a
contemplar en el modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa.

Ahora bien, una vez analizados los resultados obtenidos para algunos de los factores
criticos, y el analisis de las dimensiones y subdimensiones, fundamentado con lo relacionado en
la presentacion de resultados para el objetivo No. 1 de la presente investigacion, se procedera a
dar respuesta al tercer objetivo de la presente investigacion, en cuanto a proponer un modelo de

marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa.
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Figura 34
Recomendaria usted la pafialera a amigos, valoracion vista desde los distintos aspectos demograficos
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Modelo de Marketing del Sector Pafialero de Cucuta Departamento Norte de Santander
Para la Generacion de Valor

Para la representacion grafica del modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y
Rosa y en cumplimiento de este objetivo, fue imprescindible fundamentarse en todo lo
relacionado en los antecedentes y marco teorico y conceptual del capitulo 2 de la presente
investigacion, por lo que permiten extraer la idea de que, un modelo de gestion de cualquier
proceso, marketing, talento humano, logistica, costos, de negocio, consiste en entrar a un
mercado y mantenerse con relevancia en los distintos canales, principalmente en dar atencion a la
generacion de valor para los stakeholders. Con esto, un modelo de marketing es una técnica
utilizada para determinar la atribucion del mercado con la que una organizacién quiere ser
participe. Especificamente requiere estimar recursos, procesos, interacciones, elementos de
entrada y de salida, teniendo claro el impacto de marketing que se desea. En este sentido se deben
integrar las tendencias actuales del mercado empresarial, creando una planeacion detallada de los
componentes claves que definen el éxito o fracaso del modelo de marketing en el largo plazo para
una organizacion.

Es importante tener en cuenta que un modelo de marketing consiste en el conjunto de
elecciones hechas por la empresa y el conjunto de consecuencias que se derivan de dichas
elecciones; siendo asi la secuencia de “elecciones y consecuencias” que finalmente dibujan una
proposicion de valor capaz de explicar el éxito comercial de una forma de hacer negocios,
Casadesus-Masanell y Ricart (2007); por lo que de esto deriva el mapa o modelo resultante de
conectar elecciones con consecuencias, Yy éstas con otras que dan soporte a otras consecuencias;
esquema que finalmente termina en la representacion grafica del modelo de marketing.

Dicho de otra forma, un modelo de marketing, de negocios, de talento humano, de

responsabilidad social empresarial, de costos, es como una maquina; el como se ha construido
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una maquina son las (elecciones); y a como sus distintos elementos trabajan conjuntamente son
las (consecuencias). Por lo que la representacion grafica del modelo de marketing es el plano de
dicha maquina tal como esta se ha concebido con las leyes de mecanica o teorias dominantes, por
lo que una méaquina puede ser efectiva en determinadas interacciones, pero no serlo en otras; del
mismo modo los modelos de gestion de cualquier proceso; por ello la importancia de que la
representacion sintetizada muestre las interacciones de las principales caracteristicas del modelo
Osterwalder, et. Al, (2005).

Ahora bien, una vez identificadas las variables mas representativas en cuanto a su
apreciacion por parte de los clientes encuestados, se procede con la representacion del modelo de
marketing, fundamentado en los factores criticos que se relacionan en la presentacion de
resultados; dentro de las cuales el servicio con excelencia en la atencién y el merchandising
visual, configuran el mayor propdésito del modelo de marketing que consiste en asegurar la
experiencia de compra memorable, que mediante la nuevos servicios, nuevos productos,
segmentacion del mercado, variedad de productos, y la constante educacion de los clientes sobre
el maximo provecho a los producto, hacen que la proposicién de valor sea mayor; esto conlleva
que dentro del modelo se apliquen estrategias de comunicacién que vallan mas alla de las cuatro
(4) P “producto, precio, plaza y promocion”

Sumado a lo anterior, y como efecto perseguido de las estrategias de comunicacion, el
modelo procura la busqueda constante de nuevas generaciones de clientes, que, para el caso del
mercado normal y tradicional, no contempla aquellas mamas que estan en gestacion por primera
vez, por ejemplo, las que son potencialmente clientes que deben hacer parte del proceso de
compra, Yy las que siempre se ha atendido solo después de que ya tienen en sus manos su nuevo
hijo, situacion que permite al modelo aprovechar la oportunidad de ofrecer nuevos productos y

servicios. Asi mismo las estrategias de comunicacion deben permitir nuevos clientes ya que son
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consumidores de pafiales que no se estan atendiendo. Una vez configurado este sistema por
decirlo asi, el modelo debe contemplar la posibilidad de que se vaya construyendo nuevos puntos
de venta y la configuracion de nuevos nichos de mercado, todo esto permitiria al modelo de
marketing generar oportunidades de negocio constantemente.

Lo anterior, comprendiendo que un modelo consiste en un conjunto de elecciones y un
conjunto de consecuencias derivadas de dichas elecciones, segun Casadesus-Masanell y Ricart,
(2010); asociadas con la misma organizacion o un sector en el proposito de maximizar utilidades
sostenidas. Puesto que cada organizacion o sector escoge sus elecciones y estas a su vez generan
consecuencias que por lo general son deseables; por lo que se puede afirmar que cada
organizacion o sector opta por un modelo personalizado. En la siguiente figura, se representa el
modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa, del cual como base se tomaron las
variables y factores que con mayor sensibilidad se encontraron en el analisis de los resultados del

instrumento de medicion aplicado, con al cual se propone el modelo de marketing.
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Figura 35
Modelo de Marketing la Pafalera Ositos Azul y Rosa
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Nota. Elaborado por el investigador de la presente Investigacion Juan Carlos Duarte (2021)
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Conclusiones

En funcion de proponer el modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa, se
recolectaron datos cuantitativos a través de un cuestionario estructurado en el que se compaginan
2 dimensiones tales como: definicion de productos y servicios con dos subdimensiones en cuanto
a servicio al cliente, y portafolio de productos y servicios; y, la dimension anélisis de
comportamiento de compra con dos subdimensiones en cuanto a merchandising y comunicacion.

En concordancia con lo anterior, se presentan a continuacion las conclusiones y discusion
de la investigacion, a partir del andlisis estadistico de las respuestas de los items relacionados en
el instrumento de medicion por parte de la poblacion objeto de estudio, y la relacion de estas con
la pregunta de investigacion por cada uno de los objetivos planteados en la presente

investigacion.

Factores Criticos del Modelo de Marketing del Sector Pafialero de Cucuta Departamento
Norte de Santander Para la Generacion de Valor.

En este sentido, en cuanto a los factores criticos del modelo de marketing la Pafialera
Ositos Azul y Rosa para la generacion de valor para los stakeholders; se concluye que la
comunicacion, principalmente el uso tradicional de medios no es bien percibida por parte de los
clientes, en este sentido se debera optar por una estrategias de comunicacion efectivas, ademas
considerar nuevas formas de comunicacion, tales como la referenciacion o voz a voz, para efectos
de comunicar lo que deseen los clientes, aprovechando el interés que tienen los clientes en
adquirir producto por medios electrénicos; en pocas palabras, los clientes quieren llegar

directamente a los clientes sin que para ello las empresas del sector pafialero deban persuadirlos.
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Se suma a lo anterior, que los clientes valoran el portafolio de productos y servicios y la
disponibilidad de todas las referencias y marcas inmersas en este, asi mismo sobre valoran lo
relacionado con la calidad en la atencion por parte de los asesores; factores claves en los cuales se
debe propiciar politicas de aseguramiento en el tiempo sobre las formas actuales de atencion al
cliente, que estas no se ven disminuidas, sino por el contrario igual o mejor cada dia.

En consecuencia, de optar por los factores mayormente sobre valorados por parte de los
clientes, es importante adoptar igualmente aquellos que los clientes sub valoraron negativamente,
dentro de estos aspectos se resalta el no uso de redes sociales, tarjetas de presentacion, volantes
publicitarios, el uso de pagina web, o correos electrénicos, acudir a avisos por el periddico, y
apoyarse en el uso de cufas radiales, de todos estos, es importante concluir que el modelo de
marketing debe prevenir el uso de forma masiva, dada la poca valoracion por tarde los clientes,
esto con miras de maximizar los recursos disponibles para el disefio de la estrategia de
comunicacion de la cual ya se habld en los parrafos anteriores en este aparte del trabajo de
investigacion.

Sumado a lo anterior, se identifica que los clientes no estan dispuestos a Comprar
articulos de jugueteria cuando adquiere pafales, por lo que en vista de que todo modelo de
negocio debe procurar la basqueda constante de nuevos negocios, al igual que en los modelos de
marketing la busqueda de nuevos nichos de mercado, se concluye que el modelo de marketing
para la Pafialera Ositos Azul y Rosa debe contemplar la basqueda constante de nuevos nichos de
mercado lo que conlleva nuevas oportunidades de negocio. En efecto, el hecho de que los clientes
no quieran adquirir jugueteria, esto no exime a las empresas del sector pafialero la adopcion de
esta linea de productos, solo que esto conlleva que el modele de marketing cambie la forma como

se consiguen nuevas generaciones de clientes y nuevos clientes consumidores de pafiales.
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Por ultimo y no menos importante, se identifica que la mayoria de los clientes no compra
pafiales para adulto, no queriendo decir que sea una linea de productos de la cual se deba
prescindir, por el contrario, esto significa que el modelo de marketing debe propiciar un aumento
de clientes de esta linea de productos, por consiguiente la busqueda de nuevos clientes y nuevas
generacion de clientes, contribuirian a un aumento de clientes que estén dispuestos a adquirir

pafiales para adultos en la pafialera.

Comportamiento de los Factores Criticos del Modelo de Marketing del Sector Pafalero de
Cucuta Departamento Norte de Santander Para la Generacion de Valor

Ahora bien, sobre el comportamiento de los factores criticos del modelo de marketing la
Pafalera Ositos Azul y Rosa para la generacion de valor para los stakeholders, se puede concluir
que la mayor poblacién de compra de la pafialera corresponde a aquellos que estan ubicados en
los barrios aledafios, quienes en su mayoria mujeres ene estado civil union libre y con un rango
de edad entre 41 y 60 afios, son las que mayormente participan de la compra de productos en la
pafialera, sequido de los hombre pero mayormente casados los que paralelamente con el género
femenino, consolidan la participacion de las ventas de la pafalera. En este sentido, se concluye
que las formas de comunicacién, las técnicas de servicio al cliente deben ser fortalecidas para
atender este tipo de poblacion, sin descuidar que una parte representativa de la poblacién
corresponde a personas que viven distante de la pafialera, pero que estando en un rango de edad
entre 26 y 60 afios forman parte de los clientes potenciales de la pafialera.

Cabe resaltar que los jovenes y las personas mayores de 41 afios, estan dispuestos a
adquirir el servicio a domicilio, preferiblemente los que viven cerca y en menor parte los que
viven distante de la pafialera, en este sentido se recomienda contemplar la posibilidad de

configurar un servicio que este al alcance de los clientes, de forma especializada.
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Modelo de Marketing del Sector Pafalero de Cucuta Departamento Norte de Santander
Para la Generacion de Valor

En cuanto al Modelo de marketing de la Pafialera Ositos Azul y Rosa para la generacion
de valor para los stakeholders, en términos generales luego de establecer conclusiones y
discusion sobre cada uno de los objetivos especificos anteriores, se procede a manifestar que el
modelo de marketing, estando en medio de un mercado movido por factores externos que
promueven oportunidades de negocio, principalmente por lo ocurrido en funcién de la pandemia
que llevo a la utilizacion de distintos medios para la adquisicion de bienes y servicios, se
recomienda repensar en la forma de llegar al cliente, sin la necesidad de optar por medios
tradicionales de comunicacion.

En este orden de ideas, el modelo de marketing para la Pafalera Ositos Azul y Rosa, se
configurd teniendo en cuenta que se debe ensefiar a los clientes, una forma de asegurar una
experiencia de compra memorable, que mediante nuevos servicios, nuevos productos,
segmentacion del mercado, variedad de productos, y la constante educacion de los clientes sobre
el maximo provecho a los producto, hacen que la proposicién de valor sea mayor; esto conlleva
que dentro del modelo se apliquen estrategias de comunicacién que vallan mas alla de las cuatro
(4) P “producto, precio, plaza y promocion”

Asi mismo se concluye que las empresas del sector retail pafialero deben aprovechar las
oportunidades de negocio que existen, dada la amplia gama de productos y servicios
complementarios a los pafales, ademas del nicho de mercado de pariales para adultos,

A esta conclusion se llega, luego del minucioso analisis de cada uno de los resultados
obtenidos para cada una de las dimensiones y subdimensiones e items, que permitieron identificar
mediante la valoracion sensible de la escala, las variaciones presentadas en estas, para poder

Ilegar a proponer el modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa.
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Se quiere decir con esto, que el modelo de marketing propuesto se identifica con algunas
caracteristicas del servicio de venta de pafales y su complemento, pero con la cualidad de que en
el modelo propuesto se incluyen y abordan todas aquellas variables que mostraron una valoracion
con altibajos, como se mostré en la discusion del apartado anterior y como una forma de

oportunidad para mejorar la percepcion y experiencia de compra memorable para el cliente.
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Recomendaciones

Dentro del proceso de modelo de marketing para la Pafialera Ositos Azul y Rosa, se
recomienda la creacidn de estrategias enmarcadas para la generacion de valor para los clientes y
asegurar una experiencia de compra memorable.

Finalmente se recomienda tres aspectos, 1) propiciar la experiencia memorable de los
clientes mediante una excelente atencion por parte de los asesores y el uso correcto del
merchandising que en todos sus aspectos salié bien valorado por parte de los clientes, 2) preparar
nuevos puntos de venta, dada la dispersion de los clientes en el area metropolitana de Culcuta,
esto permitiria una aumento en las ventas y una mayor cobertura del servicio en el mercado, 3) se
recomienda la busqueda de nuevas generaciones de clientes, no propiamente aquellos que ya
estan adquiriendo pafales y que no compran en la pafialera, sino de aquellos que nunca han
comprado en la pafialera porque todavia no son papas, por consiguiente existe la posibilidad de
pensar en aquellas madres primerizas en gestacion, en sitios donde son atendidas, dado que serian
los clientes potenciales para la compra de productos complementarios a los pafales.

Se recomienda a la pafalera Ositos Azul y Rosa seguir enfocada en la calidad de los
servicios prestados mediante una excelente atencién al cliente, brindando constantemente
informacién detallada a los clientes, procediendo con una educacion constante, dado que un
cliente educado compraria mas; de esta manera se aumentaria la proposicion de valor.

Toda empresa sobrevive de los clientes, y preferiblemente si estos reinciden en la compra,
para ello se recomienda que las empresas del sector retail pafialero adopten medidas encaminadas

a fortalecer la calidad del servicio.
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Una empresa competitiva lo es, si desde su misma configuracion consigue que un cliente
reincida en la compra, por ello se recomienda que las empresas del sector retail pafialero adopten
procesos de comunicacion efectiva porque, un cliente educado siempre compra mas.

Se recomienda a la Pafalera Ositos Azul y rosa, la adopcion e implementacion del modelo
de marketing, colocando principal atencién en aquellos factores diferenciadores en los cuales el
modelo se configura con mayor virtuosidad.

A la Universidad Simon Bolivar, seguir promoviendo desde el desarrollo de los estudios
de maestria, investigaciones aplicadas en beneficio de la comunidad empresarial, mediante la
orientacion de calidad que brindan los profesores y el acompafiamiento de los tutores asignados a
los proyectos de investigacion.

Dado que es la primera vez que se desarrolla una investigacion sobre modelo de
marketing de empresas para la Pafialera Ositos Azul y Rosa, se debe considerar involucrar a
futuro a todas las partes interesadas para que en conjunto se desarrollen ideas creativas que
resulten favorables en el rompimiento del paradigma por parte de los clientes de que los pafales

no tienen productos complementarios, lo que favoreceria nuevas lineas de productos y servicios.
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Anexos
Anexo 1
UNIVERSIDAD SIMON BOLIVAR
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS E INNOVACION
San Jose de Cucuta, Mayo de 2021
Sefior
Empresario

Cucuta — Colombia

La Universidad Simén Bolivar sede Cucuta dentro de su quehacer institucional, tiene contemplado dentro de sus programas
academicos, estudios de posgrado que a nivel de maestria dentro de su linea de profundizacidn, exigen a los estudiantes en
su proceso de formacién el desarrollo de un proyecto de investigacion adscrito a grupos de invetigacién que aportan al
programa de posgrado, estudios que tienen en cuenta referentes epistemologicos, tedricos y metodologicos relacionados
con el planteamiento de un problema que debe ser investigado.

Bajo este prisma, se ha contemplado el proyecto de investigaciéon "Modelo de marketing para empresas del sector retail
pafialero de Clcuta departamento Norte de Santander"”, por la importancia que representa el sector y para la economia
local, y porque conviene para el sector determinar el modelo de marketing, debido a que la problematica actual por la cual
atraviesa la region, existe la necesidad de implementar estrategias que maximicen las utilidades del sector, haciéndolo mas
representativo y competitivo.

Trabajo que implica profundizarce e investigar, mediante la aplicacién de un intrumento que al interior de las organizaciones
permitira la obtencién de informacion para dar respuesta a la pregunta del planteamiento problemico. El resultado una véz
concluido el estudio, se retroalimentara a las instituciones que coadyuvaron con el trabajo de investigacion.

Por lo anterior, se adjunta el instrumento que se denomina nota de campo, bajo la modalidad de lista de cotejo , cuya
finalidad es identificar las caracteristicas del modelo de marketing del sector en dos grandes dimensiones , las cuales son:
Definicion de productos y servicios & Analisis de comportamiento de compra.

La informacién que nos suministren con el diligenciamiento de las encuestas, sera utilizada con fines académicos y de
investigacidn. Le agradecemos que nos ayude a que los clientes contesten de manera sincera, no hay respuestas buenas o
malas, sélo nos interesa su opiniéon. Muchas gracias.

Fecha de presentacién del instrumento en la empresa: / /

Instrumento presentado por por:
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Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 1 del instrumento de medicion

Atencién formal por parte del
asesor

Importante; 27

Escala Veler valor Relativo
Absoluto -— .
|mp0rta nte 27 27,00% I""«..‘“ Muy importante; importante; &
Medianamente ' -
. 6 6,00%
importante
Muy
. 67 67,00%
importante
Total general 100 100,00%
Anexo 3

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 2 del instrumento de medicion

Informacidén sobre especificaciones de los
productos ofrecidos

Valor

Valor Absol
el bl Relativo

Escala

Importante
1%

Importante 41 41,00%
Medlanamente ) 2,00% Moy importnte
importante
Muy importante 57 57,00% Ve
Total general 100 100,00%
Anexo 4

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 3 del instrumento de medicién

Informacion sobre los beneficios de los
productos comprados

Escala Valor Absoluto VaI(?r
Relativo

Importante 43 43,00%

Medi t

! edianamente 3 3,00%

importante

M

iy 54 54,00%

importante

Total general 100 100,00%

Medianamente
importante; 3%
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Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 4 del instrumento de medicion

Tiempo de atencién rapida durante el proceso Poco importante; 1%
de compra importante; 47%
Escala Valor Relativo LELED footpmass
Absoluto fmpas
Importante 47,00% 47
Medlanamente 5,00% 5
importante
Muy
. 47,00% 47
importante
Poco 1,00% 1
importante
Aneia] general 100,00% 400

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 5 del instrumento de medicion

Solucién oportuna ante garantia de los

productos
Escala Valor Relativo Uliel
Absoluto
Importante 41,00% 41
Medlanamente 4,00% 4
importante
Muy
. 55,00% 55
importante
Total general 100,00% 100

Importante; 41,00%

|IMuy importante;
55,00%

Anexo 7

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 6 del instrumento de medicién

Alternativas de productos en caso de no haber
existencias del producto que tiene en mente

: Valor
Valor Relativo Absoluto

Importante 50% 50
!Vledlanamente 12% 12
importante

M

iy 38% 38
importante

Total general 100% 100

Importante; 50%

Muy importante;
38%
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Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 7 del instrumento de medicion

Servicio de entrega a domicilio

Escala Valor Valor
Relativo Absoluto

Importante 38% 38
!Vledlanamente 17% 17
importante
Muy importante 37% 37
Nada importante 1% 1
Poco importante 7% 7
Total general 100% 100

Poco importante; 7%
Nada importante;
1%

Importante; 38%

Muy import
37%

Medianamente

importante; 17%

Anexo 9

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 8 del instrumento de medicion

Servicio de toma de pedidos de productos
especiales

Nada importante;,
1% |

Poco importante; 3%

Muy importante; Importante; 46%

32%

Escala Valor Relativo VL
Absoluto
Importante 46% 46
Medlanamente 18% 18
importante
Muy importante 32% 32
Nada importante 1% 1
Poco importante 3% 3
Total general 100% 100
Anexo 10

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 9 del instrumento de medicion

Horario de atencién extendido de la jornada
laboral normal

Valor
Absoluto

Valor

Escala .
Relativo

Importante 59% 59

!Vledlanamente 7% 7

importante

Muy importante 31% 31

Nada importante 1% 1

Poco importante 2% 2 importante; 59%
Total general 100% 100

Nada importante;
1%

= Poco importante; 2%

Muy importante;
31%
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Anexo 11

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 10 del instrumento de medicion

Mada importante; . i
Servicio de atencidn los dias festivos Muy importante; o [ e
Escala Valor Valor 35% Importante; 39%
Relativo  Absoluto
Importante 39% 39
Medianamente importante 22% 22
Muy importante 35% 35
Nada importante 2% 2
Poco importante 2% 2
Total general 100% 100 importantes 2%
Anexo 12

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 11 del instrumento de medicién

Poco importante; 3%

Servicio de venta en linea (WEB)

Valor

Escala Valor Relativo S
Absoluto Bty

portante; 42%

Importante 42% 42
Medlanamente 299% 29
importante
Muy 33% 33
importante
?OCO 3% 3
importante imortante; 22
Total general 100% 100
Anexo 13

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 12 del instrumento de medicion

Encuentra ud los productos de panaleria que

necesita
: Valor
Valor Relativo Absoluto

Casi 33% 33
siempre
Siempre 67% 67
Total 100% 100
general
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Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 13 del instrumento de medicién
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Compra ud pafiales para bebe

Algunas veces; 4%

Escala Valor Relativo vl
Absoluto
Algunas 4% 4
veces
Casi siempre 15% 15 e
Nunca 24% 24 Nunca; 24%
Pocas veces 7% 7
Siempre 50% 50
Total 100% 100 o
general
Anexo 15

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 14 del instrumento de medicién

Compra ud pafales para adulto

Algunas veces; 12%

Escala Valor Relativo Valiar g
Absoluto [EIEESEEEE
Algunas 12% b
veces
Casi siempre 7% 7
Nunca 56% 56
Pocas veces 5% 5
Siempre 20% 20
Total 100% 100
general
Anexo 16

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 15 del instrumento de medicion

Cuando usted va a comprar pafiales, también
compra otros productos en el punto de venta

Escala Valor Valor
Relativo  Absoluto

Algunas veces 35% 35
Casi siempre 34% 34
Nunca 1% 4
Pocas veces 10% 10
Siempre 17% 17
Total general 100% 100

Algunas veces; 35%

Siempre; 17%

Nunca; 4%
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Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 16 del instrumento de medicién

Compra usted articulos de jugueteria cuando
adquiere panales

Escala Valor Relativo valor
Absoluto
Algunas veces 35% 35
Casi siempre 10% 10
Nunca 27% 27
Pocas veces 18% 18
Siempre 10% 10

Total general 100% 100

Siempre; 10%

Algunas veces; 35%

Pocas veces; 18%

Nunca; 27%

Anexo 18

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 17 del instrumento de medicién

Encuentra los tamafios de pafial que busca

Escala Valor Relativo VELE]
Absoluto
Algunas veces 2% 2
Casi siempre 32% 32
Nunca 2% 2
Siempre 64% 64
Total general 100% 100

Algunas veces; 2%
Siempre; 64%

|
INunca; 2%

Anexo 19

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 18 del instrumento de medicion

Encuentra los presentaciones de pafial que

busca
Val
Escala Valor Relativo <i0F
Absoluto
Algunas veces 2% 2
Casi siempre 24% 24
Siempre 74% 74

Total general 100% 100

Siempre; 74% Algunas veces; 2%
3
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Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 19 del instrumento de medicién

Encuentra siempre las marcas de pafial que
busca
Valor

Valor Relativo
Absoluto

Escala

Algunas veces 3% 3

Casi siempre 24% 24
Siempre 73% 73
Total general 100% 100

Algunas veces; 3%

Siempre; 73%

Anexo 21

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 20 del instrumento de medicién

Le dan a conocer las ofertas de pafales en el
punto de venta

Escala Valor Relativo valor
Absoluto
Algunas veces 12% 12
Casi siempre 24% 24
N/R 2% 2
Siempre 62% 62
Total general 100% 100

Algunas veces; 12%

Siempre; 62%

N/R; 2%

Anexo 22

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 21 del instrumento de medicion

Le han vendido productos con sobre precio

. Valor

Escala Valor Relativo Absoluto
Algunas veces 7% 7
Casi siempre 4% 4
Nunca 78% 78
Pocas veces 7% 7
Siempre 4% 4
Total general 100% 100

Siempre; 4% Algunas veces; 7%

Pocas veces; 7%

Nunca; 78%
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Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 22 del instrumento de medicién

Le han ofrecido precios especiales para
comprar panales

Valor

Valor Relativo
Absoluto

Escala

Siempre; 47%

Algunas veces; 19%

Algunas veces 19% 19

Casi siempre 30% 30

Nunca 3% 3

Pocas veces 1% 1

Siempre 47% 47 Pocas veces; 1% _— |

Total general 100% 100 Nunca; 3%
Anexo 24

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 23 del instrumento de medicién

Compraria coches para bebes en el mismo

sitio donde compra pafiales

Escala Valor Relativo VL
Absoluto

Dispuesto 40% 40
Muy dispuesto 20% 20
Nada Dispuesto 20% 20
No sabe 12% 12
Poco Dispuesto 8% 8

Total general 100% 100

Poco Dispuesto; 8%
Dispuesto; 40%

No sabe; 12%

Nada Dispuesto; 20%

Anexo 25

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 24 del instrumento de medicion

Compraria corrales para bebes en el mismo sitio
donde compra pafiales

Escala Valor Relativo Ll
Absoluto

Dispuesto 42% 42
Muy dispuesto 20% 20
Nada Dispuesto 19% 19
No sabe 11% 11
Poco Dispuesto 8% 8
Total general 100% 100

Poco Dispuesto; 8%

Dispuesto; 42%,

No sabe; 11%
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Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 25 del instrumento de medicion

Valor

Valor Relativo
Absoluto

Escala

Compraria paseadores para bebes en el
mismo sitio donde compra pafiales

Poco Dispuesto; 8% Dispuesto; 47%

No sabe; 7%

Nada Dispuesto; 13

Dispuesto 47% 47

Muy dispuesto 25% 25

Nada Dispuesto 13% 13

No sabe 7% 7

Poco Dispuesto 8% 8

Total general 100% 100
Anexo 27

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 26 del instrumento de medicién

Compraria productos para el aseo del bebe
en el mismo sitio donde compra los pafiales

Escala Valor Valor
Relativo  Absoluto

Dispuesto 40% 40
Muy dispuesto 35% 35
Nada Dispuesto 12% 12
No sabe 8% 8
Poco Dispuesto 5% 5
Total general 100% 100

Poco Dispuesto; 5%

No sabe; 8% Dispuesto;ao%_‘

Nada Dispuesto; [12%

Muy dispuesto; 35%

Anexo 28

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 27 del instrumento de medicion

Compraria ropa para el bebe en el mismo sitio
donde compra los pafiales

Escala Valor Valor
Relativo Absoluto

Dispuesto 37% 37
Muy dispuesto 38% 38
N/R 1% 1
Nada Dispuesto 11% 11
No sabe 7% 7
Poco Dispuesto 6% 6
Total general 100% 100

Poco Dispuesto; 6%

No sabe; 7%

Nada Dispuesto; 11%
) Dispuesto; 37%

N/R; 1%
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Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 28 del instrumento de medicion

La exhibicidn de pafales es de facil
identificacion

Valor
Absoluto

Escala Valor Relativo

N/R; 2%

Bueno; 22%

Muy bueno; 28%

Bueno 22% 22
Excelente 47% 47
Indiferente 1% 1 Indiferente; 1%
Muy bueno 28% 28
N/R 2% 2
Total 100% 100
general
Anexo 30

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 29 del instrumento de medicién

La exhibicidn de pafales evita la contaminacion
del producto

Valor

Valor Relativo
Absoluto

Escala

N/R; 2%

Bueno; 22%
Muy bueno; 25%

Bueno 22% 22
Excelente 43% 43
Indiferente 6% 6 Malo; 2%
Malo 2% 2 indiferente; 6
Muy bueno 25% 25
N/R 2% 2
Total . 100% 100

ARERE3L

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 30 del instrumento de medicién

La exhibicidn de pafiales evita la suciedad del

producto
. Valor
Escala Valor Relativo
Absoluto

Bueno 21% 21
Excelente 37% 37
Indiferente 10% 10
Malo 2% 2
Muy bueno 28% 28
N/R 2% 2
Total general 100% 100

N/R; 2%

Bueno; 21%

Muy bueno; 28%

Malo; 2%

Indiferente; 10%
Excelente; 37%
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Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 31 del instrumento de medicién

La visibilidad interna de la pafialera es adecuada

. Valor
Escala Valor Relativo Absoluto
Bueno 20% 20
Excelente 45% 45
Indiferente 1% 1
Muy bueno 32% 32
N/R 2% 2
Total general 100% 100

Muy bueno

32%

Indiferente

1%
Excelente
45%

m Bueno
Excelernte
mInd¥erente
m Muy bueno

mN/R

Anexo 33

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 32 del instrumento de medicién

Son claras las ofertas que le ofrecen

. Valor
Escala Valor Relativo Absoluto
Bueno 13% 13
Excelente 46% 46
Indiferente 2% 2
Muy bueno 37% 37
N/R 2% 2
Total general 100% 100

Muy bueno; 37%

Indiferente; 2%

m Bueno
Excelente
m ind¥erente
m Muy bueno

muN/R

&
4 Excelente; 46%

Anexo 34

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 33 del instrumento de medicion

La ubicacidn del punto de venta es de facil acceso

. Valor
Escala Valor Relativo Absoluto
Bueno 17% 17
Excelente 54% 54
Indiferente 5% 5
Muy bueno 22% 22
N/R 2% 2
Total general 100% 100

Muy bueno; 22%

Indiferente; 5% &

m Bueno
Excelente
mindferente
m Muy bueno

=N/R
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Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 34 del instrumento de medicién

Las instalaciones del punto de venta son

adecuadas
Escala Valor Relativo LELls
Absoluto
Bueno 15% 15
Excelente 51% 51
Indiferente 3% 3
Muy bueno 29% 29
N/R 2% 2

Total general 100% 100

Muy bueno; 29%

m Bueno
Excelente
Hind¥erente
m Muy bueno

EN/R

Indiferente; 3%

| Excelente; 51%

Anexo 36

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 35 del instrumento de medicién

La lluminaciéon del punto de venta es el
adecuado para usted

Escala Valor Relativo LIl
Absoluto
Bueno 15% 15
Excelente 51% 51
Indiferente 1% 1
Muy bueno 31% 31
N/R 2% 2

Total general 100% 100

Muy bueno; 31%

m Bueno
Excelerte
N Ind¥erente
m Muy bueno

mN/R

Indiferente; 1%

| Excelente; 51%

Anexo 37

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 36 del instrumento de medicion

La ventilacion del punto de venta es el
adecuado para usted

Escala Valor Relativo vialler
Absoluto
Bueno 13% 13
Excelente 52% 52
Indiferente 1% 1
Muy bueno 32% 32
N/R 2% 2
Total 100% 100

general

Muy bueno; 32%

mBueno
Excelente

M Indferente

m Muy bueno

mN/R

Indiferente; 1%

Excelente; 52%
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Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 37 del instrumento de medicién

Redes sociales

Algunas veces; 16%

Siempre; 24%

Escala Valor Relativo valor -zéis%ia:mpre
Absoluto i
Algunas veces 16% 16 i
Casi siempre 24% 24
N/R 1% 1 ‘
Nunca 17% 17 — '
Pocas veces 18% 18
Siempre 24% 24
Total general 100% 100
Anexo 39

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 38 del instrumento de medicién

Cuna radial

Algunas veces; 6%

. Valor 4

Escala Valor Relativo Absoluto o |
Algunas veces 6% 6 T
Casi siempre 2% 2 R,
N/R 4% 4 avm
Nunca 67% 67 mNunca
Pocas veces 20% 20
Siempre 1% 1
Total general 100% 100 Nunca; 67%

Anexo 40

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 39 del instrumento de medicion

= Algunasveces alRA

Casisiempre

W Nunca
B Pocas veces

W Siempre

Pocas veces; 16%
0

Pagina WEB
Valor
Escal Valor Relati
scala alor Relativo Absoluto
Algunas veces 21% 21
Casi siempre 12% 12
N/R 2% 2
Nunca 29% 29
Pocas veces 16% 16
Siempre 20% 20
Total general 100% 100

Algunas veces; 21%

Casi siempre; 12%
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Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 40 del instrumento de medicién

WhatsApp

Algunas veces; 22%

Escala Valor Relativo vl Skl
Absoluto

M Algunasveces
Algunas veces 22% 22 e
Casi siempre 22% 22 ::::c
N/R 2% 2 -Pf)casvecs L
Nunca 8% 8 pr asi siempre; 22%
Pocas veces 14% 14
Siempre 32% 32
Total general 100% 100

Anexo 42

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 41 del instrumento de medicién

Correo electronico

Escala Valor Relativo VEL]
Absoluto
Algunas veces 14% 14
Casi siempre 10% 10
N/R 2% 2
Nunca 39% 39
Pocas veces 31% 31
Siempre 4% 4
Total general 100% 100

Siempre; 4%
Algunas veces; 14%

W Algunasveces

Casisiempre
muN/R
m Nunca
m Pocas veces

m Sempre

Anexo 43

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 42 del instrumento de medicion

Aviso por el periddico

Valor

Escal Valor Relati
scala alor Relativo Absoluto

Algunas veces 3% 3
Casi siempre 3% 3
N/R 3% 3
Nunca 66% 66
Pocas veces 24% 24
Siempre 1% 1
Total general 100% 100

Algunas veces; 3%

e

Pocas veces; 24%

W Algunasveces
Casisiempre

mNfR

m Nunca

m Pocas veces.

m Sempre

Nunca; 66%
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Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 43 del instrumento de medicién

Aviso de la fachada del punto de venta

Escala Valor Relativo valor
Absoluto
Algunas veces 17% 17
Casi siempre 31% 31
N/R 2% 2
Nunca 11% 11
Pocas veces 9% 9
Siempre 30% 30
Total general 100% 100

Algunas veces

Siempre
m Algunasveces
Casisiempre
m N/R

m Nunca

Casi siempre

Pocas veces

Nunca
m Pocas veces LT

W Siempre

Anexo 45

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 44 del instrumento de medicién

Volantes publicitarios

. Valor
Escala Valor Relativo Absoluto

Algunas veces 23% 23
Casi siempre 20% 20
N/R 2% 2
Nunca 20% 20
Pocas veces 23% 23
Siempre 12% 12
Total general 100% 100

Siempre
Algunas veces

W Algunasveces
o Pocas veces
Casisiempre

= N/R

m Nunca

Casi siempre

m Pocas veces

m Sempre

Anexo 46

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 45 del instrumento de medicion

Tarjetas de presentacion

Escala Valor Relativo VLl
Absoluto
Algunas veces 26% 26
Casi siempre 30% 30
N/R 2% 2
Nunca 13% 13
Pocas veces 15% 15
Siempre 14% 14
Total general 100% 100

Siempre
Algunas veces
H Algunasveces
e Pocas veces
Casisiempre
m N/R

m Nunca

Nunca

Casi siempre

m Pocas veces

W Siempre
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Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 46 del instrumento de medicién

Recomendacién por parte de otra persona

Escala Valor Relativo ULl
Absoluto
Algunas veces 18% 18
Casi siempre 33% 33
N/R 2% 2
Nunca 9% 9
Pocas veces 7% 7
Siempre 31% 31
Total general 100% 100

Algunas veces

Siempre

m Algunasveces
Casisiempre
m N/R
Pacas veces
m Nunca
Nunca
m Pocas veces S
W Siempre

Anexo 48

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 47 del instrumento de medicién

Conocimiento de la ubicacién del punto de
venta

Valor
Absoluto

Escala Valor Relativo

Algunas veces

m Algunasveces
Siempre

Al 9 Casi siempre
gl'm'as veces 16% 16 i P
Casi siempre 28% 28 .
N/R 1% 1 . Pocas veces
Nunca 2% 2 = simpre
Pocas veces 5% 5
Siempre 48% 48
Total general 100% 100
Anexo 49

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 48 del instrumento de medicién

Recomendaria ud la pafialera a amigos

Escala Valor Relativo valor
Absoluto
Definitivamente si 72% 72
Indeciso 5% 5
Probablemente si 23% 23
Total general 100% 100

Probablemente si

m Definitivamente

si Indeciso [

Indecso
Definitivamente si

M Probablemente
si
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Anexo 50

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 49 del instrumento de medicién

Recomendaria ud la pafialera a familiares

Probablemente si

Valor

Escala Valor Relativo
Abso I uto m Definitivamente

s —
Definitivamente si 72% 72 b
Indeciso 5% 5 e
Probablemente si 23% 23 Fiomid
Total general 100% 100
Anexo 51

Gréfica y taba de datos con valor relativos y absolutos del item 50 del instrumento de medicién

Definitivamente no

Compraria usted pafales y productos
complementarios atreves de medios

1%

virtuales
Escala Valor Valor
Relativo Absoluto .
Definitivamente no 1% 1 R—
Definitivamente si 55% 55 ‘ ::::-5.,
Indeciso 14% 14 S
N/R 1% 1 L s
Probablemente no 2% 2
Probablemente si 27% 27

Total general 100% 100
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Anexo 52

Validacion del instrumento de medicidn por juicio de experto

UNIVERSIDAD
F3B=SIMON BOLIVAR

LACIA M h

UNIVERSIDAD SIMON BOLIVAR

MAESTRIA EN ADMINISTRACION E INNOVACION
Constancia de validacion del instrumento

Quién suscribe, JUAN CARLOS QUINTERO CALDERON, magister en Administracion de
Empresas & Innovacion, a traves del presente manifiesto que he validado el instrumento de
recoleccion de informacion disefiado por JUAN CARLOS DUARTE ALVAREZ, Identificado (s)
con la cedula N2 88.227.469 de Cucuta, estudiante de la Maestria en Administracion de
Empresas e Innovacion en la Universidad Simon Bolivar, cuyo trabajo de grado tiene por
ohjetivo general: Proponer modelo de Marketing para empresas del sector pafalero de
Cucuta departamento Norte de Santander para la generacion de valor para los stakeholders.

En constancia se forma el dia 20 del mes de mayo de 2021, en la ciudad de San José de Cucuta.

rlos Quintero Calderén
13.502402 de Cicuta



