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GLOSARIO

PRO SHOP: Tienda especializada en la venta de productos deportivos para la venta
al por menor regularmente ubicada dentro de un club o resort. !

FITTING: El fitting es un sistema mediante el cual se realiza un estudio guiado al
jugador de golf, donde se determina qué tipo de palo se adecua a sus caracteristicas
fisicas y de juego. ?

FANPAGE: Es la plataforma que ofrece Facebook a las organizaciones o marcas
para visibilizar y conectar con los usuarios. Desde este espacio, la organizacion
puede tener un numero ilimitado de seguidores y tendrd acceso a estadisticas con
las que podra monitorear y evaluar el impacto y efectividad de cada publicacion en
su pagina o Fanpage. 3

ALCANCE: El alcance en redes sociales, es un indicador que muestra el nimero
de personas alcanzadas o que fueron atraidas por los contenidos ofrecidos y
publicados dentro de una Fanpage. 4

SEGUIDORES: Usuarios de plataformas de redes sociales que se suscriben a un
Fanpage o perfil de otros usuarios, por admiracion, simpatizar con la causa o
poblacién que sirve, por mantenerse informado de sus actividades o para conocer
Sus nuevos servicios y asi poderlos promover.®

FACEBOOK: Es una plataforma de red social multimedia (compuesta por fotos,
textos y videos) que sirve para crear contenidos diversos y conectar a las personas
en una comunidad virtual que reline a las personas por intereses comunes. °

L ENGLISH DICTIONARY. [En linea] Definicién de Pro Shop [Fecha de consulta: 31 de diciembre de 2017]
Disponible en < https://en.oxforddictionaries.com/definition/pro_shop >.

2HASVISTOMIBOLA.COM. [En linea] “;Qué es un Fitting en Golf?” [Fecha de consulta: 31 de diciembre de
2017] Disponible en < http://www.hasvistomibola.com/2010/06/que-es-un-fitting-en-golf.html>.

3 DEFINICION Y QUE ES. [En linea] Definicion de Fanpage Que es, Conceptos y Significados [Fecha de
consulta: 31 de diciembre de 2017] Disponible en < http://www.definicioyque.es/fanpage/.html|>.

4 RV CONSULTOR SOCIAL MEDIA. [En linea] Que significa el Alcance en Redes Sociales [Fecha de consulta:
31 de diciembre de 2017] Disponible en < http://www.rvillanuevarios.com/que-es-el-alcance-en-redes-
sociales/>.

> FLAMBOYAN FOUNDATION. [En linea] Glosario de términos utilizados en las redes sociales [Fecha de
consulta: 31 de diciembre de 2017] Disponible en < http://flamboyanfoundation.org/wp/wp-
content/uploads/2014/12/Glosario-de-t%C3%A9rminos-redes-sociales.pdf>.

5 FLAMBOYAN FOUNDATION. [En linea] Glosario de términos utilizados en las redes sociales [Fecha de
consulta: 31 de diciembre de 2017] Disponible en < http://flamboyanfoundation.org/wp/wp-
content/uploads/2014/12/Glosario-de-t%C3%A9rminos-redes-sociales.pdf>.
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RESUMEN

TITULO: PLAN DE ACCION ESTRATEGICO PARA EL DESARROLLO DE
CLIENTES DE LA COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS Y ACCESORIOS
DEPORTIVOS RUSSI GOLF LTDA.”

AUTOR: JURADO SALCEDO, Juan Sebastian.8

PALABRAS CLAVE
Desarrollo de clientes, plan de accion estratégico, ventas, servicio al cliente,
investigacién de mercado.

CONTENIDO

El presente trabajo de grado propone un plan de accion estratégico para el
mejoramiento relacional de la comercializadora de productos deportivos de golf
Russi Golf LTDA, en cuanto al desarrollo de sus clientes, donde a través de una
investigacion de mercado se permitio determinar factores que permitieran el
despliegue de un plan de accién por medio de diversas actividades que permitieran
aplicar estrategias de desarrollo de clientes y penetracion de mercado.

El enfoque metodoldgico se basa en una investigacion cuantitativa, donde se utilizé
un instrumento de recoleccion de datos a partir de una investigacion de mercado, la
cual permitié analizar los datos recolectados para el despliegue de actividades de
marketing que permitieran optimizar el area de mercadeo y ventas de la empresa,
con base a los resultados obtenidos de esta investigacion se realizé el disefio de un
plan de accion de estratégico de marketing.

7 Proyecto de Grado.

8 Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables. Administracién de Empresas Modalidad
Dual. Directores: Pedro Fernando Russi Arenas, Luisa Fernanda Santa Franco, Sergio Ivan Ferreira Traslaviiia,
Edgar Mauricio Mendoza Garcia.
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ABSTRACT

TITTLE: STRATEGIC ACTION PLAN TO THE DEVELOPMENT OF CLIENTS FOR
THE DISTRIBUTOR OF SPORTS PRODUCTS AND ACCESSORIES RUSSI GOLF
LTDA.

AUTHOR: JURADO SALCEDO, Juan Sebastian.

KEYWORDS
Customer Development, Strategic Action Plan, Sales, Customer Service, Market
Research.

CONTENT

The following final work to obtain graduation, was made to propose a strategic action
plan for the marketing wellness for the Pro shop distributor Russi Golf LTDA. The
main purpose of the plan is the customer development, based on a market research
that leaded to facts to deploy an action plan with many activities based on marketing
strategies such as customer development and market penetration.

The methodological approach was based on a quantitative research, which was
conducted by a survey for the marketing research to collect data. This research
leaded to analyze the data to display marketing activities to optimize the company’s
marketing department, based on the results of the market research that finally leaded
to the development of the strategic action plan.



INTRODUCCION

El presente trabajo de grado se llevo a cabo en la empresa comercializadora de
articulos y accesorios deportivos de golf Russi Golf LTDA, la cual lleva mas de 8
afos en el mercado en la distribucion de articulos relacionados con el golf en
Colombia. En los ultimos dos afios la comercializadora ha presentado un
crecimiento leve en el nivel de sus ventas afianzando asi su posicion en el mercado
y en la busqueda de nuevos clientes y cuota de mercado en otras ciudades del pais.

Para Russi Golf LTDA las ventas son la arteria principal de su objeto social, por esta
razon, se evidenci6 la necesidad de analizar como estaba el mercado frente a la
venta de articulos de golf y deportivos en general a través de una investigacion de
mercado que permitiera determinar un plan de accion estratégico a partir de un
conjunto de actividades de marketing que busquen el mejoramiento relacional de la
comercializadora desarrollando clientes y penetrando en nuevos mercados. La
presente investigacion estd documentada en 4 capitulos que se describen a
continuacion:

El primer capitulo, contiene el planteamiento de la situacién problema, justificacion
y objetivos del trabajo de grado.

El segundo capitulo, se presentan los antecedentes y fundamentos teéricos que
sustentan la presente investigacion.

El tercer capitulo, contiene el proceso metodolégico seguido para desarrollar,
analizar e interpretar la informacion.

El cuarto capitulo muestra los resultados, los cuales se soportan mediante un
proceso de recopilacion, organizando asi las categorias y una matriz final.

Por ultimo, se encuentran las conclusiones y recomendaciones alineadas a los
objetivos de la investigacion.
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1. PLAN DE ACCION ESTRATEGICO PARA EL DESARROLLO DE
CLIENTES DE LA COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS Y
ACCESORIOS DEPORTIVOS RUSSI GOLF LTDA

1.1 SITUACION PROBLEMA

Entre los diversos problemas que presenta la administracion de empresas
comercializadoras se encuentra el desconocimiento al desarrollar, mantener y
captar nuevos clientes. Por esta razon, la implementacion de estrategias que
permitan desarrollar clientes actuales y atraer aguellos que no son usuarios puede
propender al mejoramiento relacional de las compariias en su gestion comercial
impactando directamente a las ventas y la rentabilidad del negocio.

Actualmente, las empresas buscan herramientas que les permitan realizar una
planeacién para cumplir con objetivos estratégicos para el éxito de sus compainiias.
Sin embargo, algunas compafias carecen de una hoja de ruta o una planeacion
estratégica real que les permita fijar la direccion correcta y por tanto se enfrenan a
entornos competitivos donde los rivales pueden obtener ventajas.

Teniendo en cuenta lo dicho anteriormente, se evidencia que algunas compafiias
han tenido experiencias desfavorables con la planeacion estratégica ya que no se
enfocan en el objetivo de que consiste en desplegar un plan de actividades a partir
de estrategias genéricas que permitan hacer lo correcto.®

Por esta razén, las empresas emplean generalmente una estrategia genérica, como
lo es la penetracibn de mercado, la cual busca el mejoramiento relacional,
desarrollando los clientes, como lo sugiere Steve Blank, quien realizé6 un esquema
de procesos divido en 4 fases: Descubrimiento de clientes, validacién de clientes,
creacion de clientes, y construccion de la empresa. 1©

Actualmente la estrategia de penetracion de mercado segun la escuela europea de
Management, se puede desarrollar por medio de diferentes cauces; iniciando con la
comercializacion o prestacion de servicios dentro de una zona determinada la cual

® PORTAFOLIO. [En linea] “¢Por qué falla la planeacion estratégica?” [Fecha de consulta: 7 de septiembre de
2017] Disponible en < http://www.portafolio.co/tendencias/falla-planeacion-estrategica-86464>

10 EUMED. En linea. “Estrategias de crecimiento de las empresas de distribucion comercial”. Fecha de consulta:

28 de febrero, 2017, Disponible en <http://www.eumed.net/tesis-doctorales/2006/pcv/2d.htm>
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tenga su propia planta de produccién teniendo en cuenta que es el medio mas
rentable, pero con mayor riesgo.*!

Una de las estrategias genéricas, que complementa la penetracién de mercados es
el desarrollo de los clientes por medio de canales de comunicacién como las redes
sociales, ya que segun la revista Dinero, se esta convirtiendo en gran potencial de
marketing para las marcas y el desarrollo de estrategias de 360 grado con el fin de
llegar a todos los puntos de contacto con los consumidores.*?

Un ejemplo claro que redne el ambito internacional y nacional es la empresa
francesa Danone, la cual buscaba penetrar un nuevo mercado, incursionando en
Colombia por medio de una alianza con la compafiia Alqueria, ya que esta ultima
tenia clara su estrategia de gana — gana, por ello Danone decidié sumar esfuerzos
con una compaiiia local que estuviera posicionada en el mercado.®

La empresa Russi Golf LTDA, objeto de estudio de la presente investigacion, se
encuentra dentro del sector comercial encargada de distribuir articulos deportivos
especializandose en el Golf, por medio de sus tiendas Pro Shop en los clubes de
Bucaramanga. Ademas, es el distribuidor autorizado a nivel nacional, a excepcién
de la capital del pais, de las marcas Footjoy'4 y Titleistl®, generando una ventaja
competitiva frente a los demas oferentes del sector del Golf en el pais ya que abarca
la mayor parte del mercado nacional.

Como resultado de la rotacion realizada por el practicante por las diferentes areas
funcionales, se evidencia que la empresa Russi Golf LTDA carece de algunas
actividades y funciones propias del area comercial, por lo cual desarrolla otros
procesos como; requerimiento de productos al proveedor, procesos de
importaciones y nacionalizaciones, controles de inventarios, descuidando asi el
area de ventas.

11 ESCUELA EUROPEA DE MANAGEMENT. [En linea: “Estrategias de penetracion de mercado a nivel
internacional”. [Fecha de consulta 28 de febrero de 2017] Disponible en
<http://www.escuelamanagement.eu/estrategia-internacional/estrategias-de-penetracion-de-mercado-a-nivel-

internacional>

12 DINERO. [En linea] “Las empresas estrella de las redes sociales en Colombia” [Fecha de consulta: 28 de
Febrero de 2017] Disponible en <http://www.dinero.com/edicion-impresa/caratula/articulo/las-empresas-
estrella-redes-sociales-colombia/214129>

13 DINERO. [En linea] “Danone Alqueria inauguro planta de produccion de yogurt” [Fecha de consulta: 29 de
Febrero de 2017] Disponible en < http://www.dinero.com/actualidad/noticias/articulo/danone-alqueria-inauguro-
planta-produccion-yogurt/58218>

1 Footjoy, es una marca de ropa, zapatos y accesorios especializada en el golf.
15 Titleist, es una marca reconocida de bolas y equipos de golf.
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Debido a la situacion descrita en el parrafo anterior, el area comercial carece de un
cronograma de actividades o estrategias que le permitan fortalecer su gestién
comercial y asi aumentar la disposicion de compra de sus clientes y en sus canales
de distribucion, asi como lo manifesto la gerencia de la empresa y el sefior Pedro
Russit®.

Otra situacion que preocupa es la competencia que ha surgido en los ultimos afios
por parte de distribuidores no autorizados que comercializan productos de Golf a
menor precio con una variacion en el precio final hasta del 20%, por debajo de los
precios manejados por Russi golf LTDA, debido a que estos distribuidores no
legalizan la entrada de mercancia en el pais, y que segun la Direccion de Impuestos
y Aduanas (DIAN) el contrabando de mercancias representa el 10% del total de las
importaciones legales.!’ Por esta razén, Russi Golf LTDA cuenta con un convenio
de distribuidor autorizado a nivel nacional de dos marcas de articulos y accesorios
de golf, lo cual garantiza calidad y confianza a sus clientes.

Por lo anterior, se revisaron los estados financieros de la empresa para los afios
2015 y 2016 en los periodos de Enero a Diciembre donde se encontré que la
empresa para el afio 2015 en este periodo obtuvo unos ingresos por ventas de $
942°415.143 y para 2016 de $ 976°271.263, lo cual representa un crecimiento de
2% en ventas de un afio a otro, en contraste con el crecimiento del mercado de
articulos y accesorios deportivos, que segun estudios de Euro monitor para el cierre
del afio 2016 se evidencié un crecimiento representativo de la categoria de articulos
deportivos que crecié un 7% y que se proyecta a seguir creciendo gracias al auge
de la tendencia fit en el pais'®, por lo cual se evidencia la oportunidad de
potencializar este porcentaje impactando directamente a la ventas y ampliando los
clientes de la empresa a través de las estrategias de marketing adecuadas.

Por su parte, Russi Golf LTDA carece de un cronograma de actividades comerciales
0 un area comercial conformada por un equipo de trabajo que realice una gestion
comercial adecuada, que le indiqgue como deben tratar a los clientes actuales y
potenciales, la cual les permita desarrollar los clientes actuales donde hay presencia

16 “Observaciones brindadas en el mes de febrero de 2017 durante una reunién que se sostuvo con el Docente Sergio Ivan
Ferreira y el estudiante para la planeacion del proyecto fase empresa.

1 EL TIEMPO. [En linea]. Por contrabando, Colombia tuvo perdida de 6.000 millones de Dolares [Fecha de consulta: 22 de
mayo de 2017] Disponible en < http://www.eltiempo.com/economia/sectores/consecuencias-del-contrabando-en-economia-
de-colombia-70424>

18 Revista Dinero. [En linea]. Asi va la competencia en el mercado de ropa deportiva en Colombia [Fecha de consulta: 26 de
mayo de 2017] Disponible en < http://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/articulo/mercado-de-ropa-deportiva-
competencia-en-colombia/243945>
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de los productos de Russi Golf; Cali, Medellin, Cacuta, Ibagué, Cartagena, entre
otros.

Como consecuencia de la falta de desarrollo de clientes en otras ciudades, se ha
desencadenado un crecimiento bajo en el nivel de sus ventas, lo cual fue
evidenciado por el Sr. Pedro Russi luego de realizar una visita en la ciudad de
Medellin, donde logré identificar que las falencias estan en la carencia de
estrategias de marketing y la comunicacion con sus clientes para ejercer una gestion
comercial desde el area mercadeo.

Por lo anterior, se evidencia que existe la necesidad de implementar un plan de
accion estratégico que persiga el objetivo de desarrollar a sus clientes actuales y
realizar actividades de penetracion de mercado en sus canales de distribucion que
le permita la ampliacidén de sus clientes y asi mismo el mejoramiento relacional de
Su gestion comercial.

1.1.1 Pregunta Problema

A partir de la necesidad e identificacidon de la problematica expuesta anteriormente,
se pretende dar respuesta a la siguiente pregunta problema:

¢Cual es el plan de accién estratégico que permitiria el mejoramiento y
relacionamiento comercial para el desarrollo de clientes de articulos y accesorios
deportivos que distribuye la empresa Russi Golf LTDA?
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1.2 JUSTIFICACION

El presente trabajo de grado se justifica a partir de razones tipo empresarial,
académicas y profesionales, esto, derivado de la relacién Universidad — Empresa
en el marco del convenio del Programa de Administracién de Empresas Formacion
Dual Universitaria y la empresa RUSSI GOLF LTDA.

El presente proyecto le beneficiara a la empresa ya que se entregara un plan de
accion estratégico encaminado a desarrollar los clientes. Lo anterior, tiene como
objetivo el mejoramiento relacional en la gestion comercial de Russi Golf LTDA que
actualmente el area comercial se ha visto afectada por carencia de un cronograma
de actividades o estrategias que le permita penetrar en sus canales de distribucion
a nivel nacional. Con lo anterior, Russi Golf LTDA podra llegar al mejoramiento
relacional de la empresa por medio de una buena gestidbn comercial enfocada a
penetrar en el mercado y por ende desarrollar sus clientes nacionales.

El proyecto se realizd aplicando el principio gestiéon de conocimientos adquiridos
previamente por el estudiante durante la fase aula, tomando como base los
conceptos de penetracion de mercado realizando un desarrollo de los clientes, como
lo describe el autor Igor Ansoff donde expone que las empresas deben relacionar
sus productos con el mercado existente, realizando acciones que busquen
aumentar el consumo, atraer clientes potenciales e incluso los de la competencia.*®

La investigacion de trabajo de grado se llevara cabo durante el primer semestre y
segundo semestre del afio 2017 en la empresa Russi Golf LTDA junto con el apoyo
de la Universidad Autbnoma de Bucaramanga, como requisito para la obtencién del
titulo de Administrador de Empresas.

1.3 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de accion estratégico (2017-2018) que permita el mejoramiento
relacional y comercial para el desarrollo de clientes de articulos y accesorios
deportivos que distribuye la empresa Russi Golf LTDA de Floridablanca-Colombia.

19 ESTRATEGIA MAGAZINE. [En linea]. “Vector de crecimiento” [Fecha de consulta: 20 de Febrero de 2017]
Disponible en < http://www.estrategiamagazine.com/administracion/la-matriz-de-ansoff-de-
productomercado-o-vector-de-crecimiento/>
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1.3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* ldentificar oportunidades y amenazas en la comercializacion de articulos y
accesorios deportivos mediante un analisis situacional, por medio de un
andlisis PESTEL, las cinco fuerzas de Michael Porter, un Benchmarking y
una matriz de perfil competitivo.

» Determinar las caracteristicas demograficas, conductuales y psicograficas de
los consumidores de articulos de golf y consumidores de articulos deportivos
en Bucaramanga y su area metropolitana, mediante una investigacion de
mercados

+ Plantear actividades de marketing relacional y comercial que permita la
ampliacion de clientes y penetracion de mercados actuales.

* Proponer indicadores de gestién que permita la evaluacion del impacto del
plan de accion estratégico propuesto para la empresa Russi Golf LTDA.

1.4 CONTEXTUALIZACION

Russi Golf LTDA es una empresa importadora y distribuidora de articulos y
accesorios de Golf, ubicada en la mesa de Ruitoque dentro del condominio Ruitoque
Golf Country Club, que nacio de la necesidad de los deportistas en los clubes de la
ciudad de Bucaramanga encabezado por el ex jugador profesional de golf Pedro
Fernando Russi Arenas, quien emprendié el proyecto de crear el concepto de una
tienda deportiva de articulos de golf denominada Pro Shop dentro del club Ruitoque
Golf y el Club Campestre de Bucaramanga, lo cual esta especialmente dirigido a los
estratos mas altos de la piramide social (5 y 6). A si mismo brinda el servicio de
alquiler de bolas de practica y academia de golf. En los ultimos afios la empresa ha
logrado algunas alianzas estratégicas como lo fue el convenio con ACUSHNET Co.
Empresa norte americana fabricante de las marcas Titleist y Footjoy, para ser el
distribuidor autorizado en el pais.

Actualmente Russi Golf, cuenta con un mercado de 9 ciudades a nivel nacional
donde distribuye sus productos a sus clientes en clubes, tiendas deportivas y otros
Pro shops. Este mercado esta conformado por ciudades principales en Colombia,
como lo son Medellin, Cdcuta, Ibagué, Cartagena, Barranquilla, Pereira, Neiva, Cali
y Bucaramanga.

Las marcas de productos Titleist y Footjoy, distribuidas por Russi Golf, son
reconocidas a nivel mundial por su concepto Custom, este es un concepto de que
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todos sus productos son personalizados y se basan a las necesidades especificas
de cada jugador, por lo tanto, cada producto es casi Unico para quien lo adquiere.
Por lo anterior, la empresa Acushnet Co. le ha otorgado la certificacion a Russi Golf
como unico Fitter en el pais, esta certificacion garantiza que la empresa esta
capacitada para prestar la asesoria a los jugadores de Golf al momento de buscar
un equipo que se ajuste a sus necesidades para mejorar su juego.

2 MARCO CONCEPTUAL

2.1 Referentes Investigativos

A continuacion, se exponen investigaciones de caracter internacional, nacional y
local las cuales presentan pertinencia con el presente trabajo de grado.

2.1.1 Referentes Internacionales

Para la realizacion de una investigacion es necesario basarse en otras que hayan
fijado objetivos similares, por ello, se indagé sobre temas relacionados con la
penetracion de mercados y desarrollo de clientes a nivel internacional encontrando
el proyecto de Victor Antonoaie, estudiante de doctorado en marketing en la
Universidad Transilvania University en Brasov, Romania, quien en el afio 2012
realizo una investigacion titulada “Penetrar el mercado externo para las compafiias
de la industria maderera de Romania.?°, donde tenia como objetivo general analizar
y definir las principales estrategias de penetracion en el mercado externo para un
mercado distintivo: Europa occidental, un mercado maduro, dificil de penetrar. La
investigaciéon tuvo un enfoque exploratorio de tipo cuantitativo bajo una técnica de
recoleccion de informacion en un formato de encuesta. El autor de la presente
investigacién se basé en varios estudios tomando como principal “The European
Forest Sector Outlook Study I, 2010-2030, United Nations Economic Commission
for Europe”, Publicado por las Naciones Unidas en Nueva York en 2012. Como
resultado de la investigacién se logré desarrollar estrategias para penetrar el
mercado de las industrias de la madera en Suecia, Holanda, Italia y Francia, que
son los mercados potenciales en el occidente europeo para las industrias madereras
de Romania, especialmente para productos como tableros, madera encauchada y
OSB para la expansion esperada por esta industria. La pertinencia de este trabajo
con la actual investigacion reside en la generacion de estrategias para penetrar un
mercado, lo cual se diagnosticd que requiere la empresa formadora RUSSI GOLF
LTDA. Ademas, permite analizar que la exploracion a través de la investigacion de

20 ANTONOAIE, Victor. “External market penetration for companies in the wood industry” Trabajo de grado
(Phd. Department of Marketing) Transylvania University, Brasov, Romania 2013.
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mercados permite conocer el comportamiento de los consumidores y disefar
estrategias que permitan atraer nuevos clientes.

Por otro lado, se encontro el trabajo de grado de Brindha S., estudiante de
administracion de empresas en el Instituto de administracion de Coimbatore,
realizado en el afio 2014 titulado “Estudio del mercado potencial de la banca rural
en la poblacion de Pollachi”?t, en donde el objetivo a lograr era analizar el
comportamiento de los consumidores respecto a los diferentes servicios ofrecidos
en el mercado de la banca rural que permitiera implementar estrategias para el
desarrollo de clientes de la banca rural en Pollachi. Esta investigacion tuvo un corte
de tipo mixto bajo técnicas de recoleccion y analisis de indicadores estadisticos del
sector financiero bajo un enfoque exploratorio. La investigacién fue basada en el
estudio “Customer Service in Rural Banks: An Analytical Study of Attitude of
Different Types of Customer Towards Banking Services”, Hasan Banu, S. IBA
Bulletin, 2004. Los resultados logrados fueron determinar la oportunidad que hay
para establecer estrategias que les permita desarrollar clientes para el mercado de
los servicios brindados la banca rural que se encuentra en crecimiento en el sector
financiero de la India. Este trabajo tiene pertinencia con la presente investigacion
ya que abarca temas como el analisis del comportamiento al consumidor para la
generacion de estrategias para desarrollar los clientes de un mercado especifico, lo
cual es semejante a las necesidades expuestas por la empresa objeto de estudio.

2.1.2 Referentes Nacionales

Continuando con la busqueda de referentes se encontr6 a nivel nacional la
investigacion de la estudiante Jennyfer Castellanos Vargas, estudiante de
Especializacién en Gerencia de Comercio Internacional de la Universidad Militar
Nueva Granada, en su investigacion titulada “El servicio al cliente: una estrategia
para competir en mercados globales.”?? Realizada en el afio 2013, la cual perseguia
el objetivo de analizar las relaciones entre clientes y organizaciones que permitan
implementar estrategias para desarrollar el servicio al cliente para competir en
mercados globales generando un valor a sus clientes, utilizando un enfoque
exploratorio de tipo cualitativo donde se analizé la satisfaccion del cliente para las
compafias que compiten en mercados mundiales. Basando su investigacion en el
autor Chung Herrera, con su libro “The importance of Customer Service Excellence”,
Kellie Tipler B.A. (Hons) Business Studies - Customer Service Excellence Module
2008, Level 6. Ademas, la estudiante por medio de la investigacion logro el impacto

21 BRINDHA, S. “A study on market potential of rural banking among customers in Pollachi” Trabajo de grado
(Institute of Management), Damodaran College of Science, Coimbatore, India 2014.

22 CASTELLANOS VARGAS, Jennyfer. “El servicio al cliente: una estrategia para competir en mercados
globales” Trabajo de grado (Especializacion en Gerencia de Comercio Internacional), Universidad Militar
Nueva Granada, Colombia 2013.
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de las diferentes estrategias para el desarrollo de los clientes por medio del servicio
y la comunicacion como principio para las organizaciones a la hora de competir en
el mercado internacional. Este proyecto tiene importancia dentro de la presente
investigacion debido a que abarca temas como el andlisis de interno de las
organizaciones para determinar oportunidades y amenazas dentro del ambito
externo que les permita generar estrategias para desarrollar sus clientes a traves
de la satisfaccion del buen servicio, lo cual requiere la empresa RUSSI GOLF LTDA,
realizar un andlisis situacional que le permita generar un plan de accién con
estrategias de marketing para desarrollar a sus clientes.

A su vez, se encontrd la investigacion realizada por Sebastian Posada Vélez
estudiante de Magister en ciencias de la alimentacién y nutricion de la Escuela de
ingenieria de Antioquia en el afio 2012 titulada “Posibilidad de penetracion al
mercado colombiano con alimentos funcionales”?® la cual buscaba evaluar la
posibilidad de aprovechamiento de los alimentos funcionales con énfasis en la
prevencion de enfermedades cardiovasculares por medio de la evaluacion de
variables del mercadeo acorde a la resolucion vigente en Colombia, utilizando un
enfoque exploratorio, de tipo mixto bajo una técnica de recoleccion de informacion
en un formato de encuesta. El estudiante baso su investigacion en Kotler, P., &
Armstrong, G. (2003). Fundamentos de Marketing. Pearson. Gracias a la
investigacion se logré la aceptacion de los alimentos funcionales por parte de los
colombianos, ya que son alimentos que previenen enfermedades cardiovasculares,
lo cual concientiza a la poblacion a consumir alimentos mas saludables y como
resultado de la investigacion arrojo que el yogur, es el producto funcional que mayor
porcentaje obtuvo como producto objetivo para hombres y mujeres de 40 afios que
quieren estar saludables. Es importante tomar como referente la presente
investigacion ya que permite determinar los ciclos a seguir antes de la construccién
de un instrumento de recoleccion de informacién con el fin de que este sea lo mas
cercano a la realidad posible y no sesgar a los involucrados. Es importante tomar
como referente la presente investigacion ya que abarca temas como el andlisis del
marketing mix para el desarrollo de estrategias que permitan penetrar en el mercado
con unos productos especificos, ademas obtuvo resultados positivos al evaluar
variables como producto, plaza, precio a la hora de desarrollar estrategias que les
permita explotar un mercado potencial, o cual es la necesidad latente de la empresa
objeto de estudio que busca desarrollar un plan con estrategias de penetracion de
mercado.

B3 POSADA VELEZ, Sebastian. “Posibilidad de penetracion al mercado colombiano con alimentos
funcionales.” Trabajo de grado (Magister en ciencias de alimentacion) Ingenieria Administrativa, Escuela de
Ingenieria de Antioquia. Colombia, 2012.
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2.1.3 Referentes Locales

A nivel local se encuentra el proyecto de grado de Laura Alejandra Maldonado
Ospina, estudiante de administracion de empresas Dual en la Universidad
Auténoma de Bucaramanga, quien en el 2016 realizd una investigacion titulada
“Disefio de un plan de marketing para la empresa Pierre Lui”, fijando como objetivo
principal disefiar un plan de marketing para la empresa Pierre Lui, ubicada en la
ciudad de Bucaramanga para aumentar las ventas de sus productos en el mercado
local durante la primera mitad del afio 201524, La estudiante basé su investigacion
en el autor José Maria Sainz De Vicuna con su libro “El plan de marketing en la
practica”, como resultado determind que el uso de promociones por medio de redes
sociales e incentivos ayuda en la fidelizacion de clientes. Este proyecto tiene
pertinencia con la presente investigacion debido a que abarcan temas como el
disefio de un plan de marketing a partir de una investigacion de gustos y
preferencias, lo cual requiere la empresa formadora para realizar una penetracion
de mercado que permita potencializar sus ventas.

Por ultimo, se utilizé como referente el proyecto de Johan Sebastian Arias Torres,
estudiante de administracion de empresas Dual de la Universidad Autonoma de
Bucaramanga, quien realizd una investigacion en el afo 2016 titulada “Plan de
ventas para la empresa avicola MASCRIOLLO S.A.S”. Teniendo como objetivo
general incrementar para el afio 2016 en un 4,8% las ventas de la empresa Avicola
MASCRIOLLO S.A.S por medio de un plan de ventas estructurado acorde al
mercado en Norte de Santander?®, realizando una investigacion exploratoria de tipo
cualitativa donde se realizd una interpretacion de la realidad y de datos mediante
técnicas de observacion, entrevistas y grupos focales. El estudiante bas6 su
investigacion en el libro “Negocios exitosos: como empezar, administrar y operar
eficientemente un negocio” del autor Jack Fleitman, por medio del proyecto logré
aplicar diferentes actividades de mercadeo logrando un aumento del 92% en las
ventas de la compaiiia. Esta investigacion tiene pertinencia con el presente proyecto
debido a que abarca el disefio de un plan de ventas para el area comercial, lo cual
la empresa Russi Golf requiere para implementar un cronograma de actividades de
mercadeo y obtener como resultado un incremento de las ventas por medio del
disefio de estrategias.

24 MALDONADO OSPINA, Maria Alejandra. “Disefio de un plan de marketing para la empresa Pierre Lui”
Trabajo de grado (Pregrado Administracion de empresas modalidad Dual) Universidad Autonoma de
Bucaramanga. Colombia, 2016.

25 ARIAS TORRES, Johan Sebastian. “Plan de ventas para la empresa avicola Mascriollo S.A.S” Trabajo de
grado (Pregrado Administracion de empresas modalidad Dual) Universidad Auténoma de Bucaramanga.
Colombia, 2016.
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2.2 Marco de Referencia

La investigacidn se desarrolla en cuatro fases, que se detallan a continuacion a
partir de los siguientes conceptos presentados en un mapa conceptual con la
ilustracion 1.

llustracién 1 Mapa conceptual

PLAN DE ACCION PARA EL DESARROLLO DE CLIENTES DE LA
COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS Y ACCESORIOS DEPORTIVOS
RUSSI GOLF LTDA

A través de

Por medio de
Basado en Conformado por Entregables

e Indicadores
Analisis - Plan de Accién i
Situacional de gestion
Penetracion de Desarrollo de
Mercado Clientes

Compuesto por Valor Presente

Planeacién Neto (VPN)

Anilisis Benchmarking Comportamiento
1 Externo del consumidor

Retorno de la
i Ejecucién Inversién (ROI)
Analisis Analisis de

Interno e Perfil de Cliente

Tasa Interna de

- Seguimiento y Retorno (TIR)
Matriz de Perfil control

Com petitivo

Estrategias de
Marketing

Fuente: Elaboracién propia

2.3 Marco teérico

A continuacion, se presentan los conceptos tedéricos de la elaboracion de un plan de
accion para desarrollar los clientes, teniendo como base el mapa conceptual
presentado anteriormente.

2.3.1 Analisis situacional

El andlisis situacional de una organizacion es el proceso que estudia el entorno
del mercado y las posibilidades comerciales de la empresa. Este estudio se
realiza con el fin de analizar el medio en que se desenvuelve una empresa en
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un determinado momento, tomando en cuenta los factores internos y externos
que influyen en cémo se proyecta la empresa en su entorno. 26

Para este analisis se suelen referenciar separadamente, en dos capitulos, uno
corresponde al entorno externo de la empresa, en tanto que este se enfoca
considerar las fortalezas y debilidades internas frente al mercado, ya que las
caracteristicas del mercado son cambiantes y son de indole no controlable. Por
su parte, el entorno interno, tiene como propdsito exponer las caracteristicas de
la empresa que son controlables, que permiten optimizar las fortalezas que
posee y controlar las debilidades.?’

2.3.1.1 Anédlisis externo

El analisis externo consiste en la identificacion de ciertas variables que puedan
impactar directa e indirectamente en la empresa y sobre las cuales la misma no
tiene ningun control ni capacidad para modificar su comportamiento. Existen
algunos indicadores externos que pueden beneficiar o perjudicar una organizacion,
en el caso de que las variables generen un entorno favorable para el crecimiento
del negocio, estaremos hablando de oportunidades y para el caso que la
trascendencia de dichas variables sea negativa para la empresa, se hace referencia
a las amenazas.?®

El proceso de identificacion de variables o indicadores externos trasciende en poder
sacar beneficio de las diferentes oportunidades que brinden los diferentes entornos
y reconocer las amenazas para minimizar los riesgos, a través de herramientas de
planeacién estratégica como lo es el analisis PESTEL.

2.3.1.2 Andlisis PESTEL

El andalisis PESTEL, es un instrumento de analisis de la planeacion estratégica en
una organizacion que permite identificar factores generales del entorno que pueden
afectar una empresa. Esto se compone de seis elementos, donde cada uno de ellos
representa un factor del entorno que influye en el contexto empresarial. Estos

26 pYME. [En linea] “Analisis situacional de un plan estratégico de marketing” [Fecha de consulta: 20 de marzo
de 2017] Disponible en < pyme.lavoztx.com/un-anlisis-situacional-de-un-plan-estratgico-de-marketing-

4354.html>

27 REPOSITORIO DE LA UNIVERSIDAD DE FUERZAS ARMADAS ESPE [En linea] “Capitulo 2, Analisis Situacional” [Fecha
de consulta: 11 de mayo de 2017] Disponible en <http://repositorio.espe.edu.ec/bitstream/21000/1154/2/T-ESPE-021513-
2.pdf >

28 GESTIONANDO EMPRESAS [En linea] “Analisis Externo” [Fecha de consulta: 10 de mayo de 2017] Disponible en
<http://gestionando-empresas.blogspot.com.co/2010/09/analisis-externo.html >
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factores son: Politicos, Econdmicos, Socio-Culturales, Tecnoldgicos, Ecoldgicos y
Legales.?®

La informacion obtenida de este andlisis puede ser usada para la elaboracion de un
plan estratégico. En cuanto a los diferentes entornos se mencionaran los factores
de andlisis por cada macro-entorno:

Entorno Politico:
e Politicas fiscales.
e Politicas de gobierno.
¢ Modificaciones en los tratados comerciales.

e Entorno Econdmico:
¢ Indicadores Macro-econdmicos.
e Tasas de interés.
e Tipos de cambio o nivel de inflacion.

e Entorno Socio-culturales:
e Cambio en los gustos 0 modas que tenga repercusion en el
nivel de consumo.
e Cambios en el nivel de ingresos.
e Cambios en el nivel de poblacion.

e Entorno Tecnoldgico:
¢ Innovacion de las TIC.
e Promocion del desarrollo tecnoldgico.
e Cambios tecnologicos futuros.

e Entorno Ecoldgicos:
e Leyes de proteccion medioambiental.
e Regulacion sobre el consumo de energia y reciclaje.

e Entorno Legales:
e Licencias.
e Leyes sobre el empleo.
e Sectores protegidos o regulados.2®

2 EMPRENDICES. [En linea] “Analisis PESTEL, planeacion estratégica” [Fecha de consulta: 11 de mayo de 2017]
Disponible en <https://www.emprendices.co/analisis-pestel-herramienta-planeacion-estrategica/>

30 |bid.
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2.3.1.3 Las Cinco Fuerzas de Michael Porter

Otra herramienta para analizar el entorno externo de empresa se realiza a través
del modelo de gestion "Las Cinco fuerzas de Porter”, el cual es un modelo que
indica si el nivel de competencia en una industria determinada podria permitir
gue una compainiia obtenga utilidades, identificando aspectos o elementos clave
de cada una de las fuerzas competitivas que impactan a la empresay asi evaluar
que tan fuerte e importante es cada elemento para la misma.3!

2.3.1.2 Anélisis interno

El objetivo de realizar un analisis interno en las organizaciones es evidenciar la
situacion actual de sus areas funcionales; mercadeo, produccion y logistica,
finanzas y gestion humana. Para lograr lo anterior Porter expone la cadena de
valor como una herramienta para lograr dicho analisis.

La cadena de valor es un modelo tedrico que de manera gréfica permite describir
las actividades de una organizacion para generar valor al cliente final y a la
misma empresa. Porter afirma que las empresas deben entender no solamente
la cadena de valor de sus operaciones sino también la de sus competidores,
proveedores y distribuidores.3?

Al igual afirma que esta guarda una estrecha relacion con la ventaja competitiva
debido a que cada actividad es desempefiada en combinacién con su economia,
y esto determinard si una empresa tiene un costo alto o bajo en relacién con sus
competidores.33

El andlisis interno busca determinar cuales son los puntos fuertes o débiles que
presenta la compafia con el fin de realizar una planeacién estratégica que tenga
como obijetivo solucionar un problema, es recomendable que este analisis se
realice periddicamente debido a que actualmente todos los sectores se
enfrentan a una alta competencia.3*

2.3.2 Penetraciéon de mercado

Las estrategias de penetracion de mercado, son también denominadas
estrategias de crecimiento organico, que consisten en aumentar o mantener las

31 DAVID, Fred R., Conceptos de Administracion Estratégica, Decimocuarta Edicion, 2013, pag. 76
32 PORTER, Michael. Ventaja competitiva. 1985, pag. 85

33Ibid., pag. 78

34 PORTER, Michael. Ser competitivo, Edicion actualizada y aumentada, 2009, pag 42
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ventas de productos actuales en los mercados actuales. Existen diferentes tipos
de estrategias de penetracion como lo define el autor Jean Jacques Lambin:

e Desarrollar la demanda primaria: incrementar el tamafio del mercado
ampliando la demanda primaria

e Aumentar la cuota de mercado: aumentar las ventas atrayendo a los
compradores de marcas o de empresas competidoras mediante acciones
de marketing

e Adquisicion de Mercados: aumentar la cuota de mercados por una
estrategia de adquisicién o de colaboraciones entre empresa.

e Defensa de una posicién de mercado: proteger la cuota de mercado
ostentada (relaciones con el cliente, red de distribuidores, imagen, etc.)
ajustando el marketing mix.

e Racionalizacién del mercado: reorganizar los mercados abastecidos
para reducir los costes y/o aumentar la eficacia del marketing.

e Organizacion del mercado: mejorar la viabilidad econémica influyendo
en el nivel de competencia en el propio sector, por medio de practicas
legales.

2.3.2.1 Benchmarking

El término benchmarking procede del vocablo inglés benchmark que significa
“marca” o referencia, la cual se toma como un punto de comparacién para medir lo
hecho por nosotros y por los demés. Este concepto hace referencia a un
procedimiento que consiste en identificar, aprender y aplicar las practicas mas
efectivas de otras organizaciones para asi mejorar los propios productos, procesos
y capacidades. El fin principal de esta evaluacién de competencias consiste en
introducir mejoras continuas en la organizacion, aprendiendo de otros.3°

El benchmarking no se limita exclusivamente al analisis de organizaciones como
puede resultar de un mapa estratégico, sino que permite analizar aquellas
instituciones que desarrollan un proceso de gestion estratégica de forma similar, ya
sea del sector en que se encuentra la empresa objeto de estudio u otro distinto. De
esta forma el benchmarking, en la practica, permite posicionar a una empresa,
ciudad, idea, un programa, una actuacién o un servicio, aumentar la competitividad
y superar la actuacion de las entidades “antagonistas”.36

La aplicacion de este concepto hace referencia a la parte tactica, como medio para
alcanzar los objetivos y como herramienta de analisis, de esta manera algunos

35 MUNOZ, Francisco. “Benchmarking y marketing estratégico de ciudades” Universidad de granada.
Septiembre 2003. Pag. 26
36 |bid. Pag. 32
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autores han identificado rasgos comunes de las distintas definiciones que se han
atribuido al concepto Benchmarking, donde se identificaron las siguientes fases:

e IDENTIFICACION: Busqueda de aquello que hacen empresas u
organizaciones “excelentes” del mismo sector de actividad o de otro
cualquiera. Aplicar benchmarking a aquellas organizaciones, éareas y
practicas y procesos clave que consiguen mejores resultados.

e CONOCIMIENTO: Esta técnica ha sido considerada como un proceso de
aprendizaje y entendimiento inter-organizacional, un procedimiento de
analisis de la practica de estas organizaciones, de sus productos o servicios,
0 de sus procesos de produccion.

e ADAPTACION: Implementacion (en un ambito tactico) de lo aprendido.

e SISTEMATIZACION: Requiere de una organizacion y planificacion previa.
La informacion recopilada y el conocimiento obtenido deben apoyarse en una
estructura coherente y rigurosa.

e CONTINUIDAD: No consiste en una resolucion de un problema rapido y
aislado, sino un proceso constante que deriva en una mejor actuacion como
fin principal. Revision y repeticion como ideal de mejora.3” Ver anexo 3.

2.3.2.2 Benchmarking Competitivo

La comparacion de los estandares de una organizacién, con los de otras empresas
(competidoras). Este suele ser el mas conocido por las empresas. Se puede
observar, por lo tanto, c6mo han funcionado nuevas tecnologias o métodos de
trabajo en otras organizaciones. En general consiste en efectuar pruebas de
comparacion, asi como investigaciones que permitan conocer todas las ventajas y
desventajas de los competidores mas directos, este trata de evaluar los productos,
servicios y procesos de la organizacién con actividades similares que ha identificado
como las mas exitosas de la competencia.

Se realiza entre competidores pertenecientes a un mismo sector o actividad.
Requiere un intercambio reciproco. Este tipo de benchmarking se enfoca en la
identificacion de los productos, servicios y procesos de trabajo de los competidores
directos de su organizacion. Su objetivo es identificar informacion especifica y
compararlos con los de su organizacion.38

37 |bid. Pag.33
38 MENENE, Luis Miguel. [En linea]. Benchmarking: Definiciones, aplicaciones, tipos y fases del proceso. [Fecha
de consulta: 24, mayo de 2017]. Disponible en: <
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Una ventaja muy importante de este tipo de benchmarking es que las
organizaciones que son analizadas emplean tecnologias, practicas, canales de
distribucion, fuentes de empleo o proveedores internacionales que son idénticos o
por lo menos similares.3?

2.3.2.2 Andlisis de competencia

La situacion competitiva describe el grado de interdependencia de los competidores,
provocando comportamientos competitivos. Al analizar la situacion de un mercado
en especifico es conveniente referirse a las diversas estructuras competitivas
propuestas por los economistas y a proposito de las cuales existen numerosos
trabajos tedricos y empiricos.

Se distinguen normalmente cuatro situaciones competitivas; la primera la
competencia pura o perfecta, seguida del oligopolio, luego la competencia
monopolistica o imperfecta y por ultima el monopolio.

Por otro lado, se encuentran las cuatro fuerzas competitivas externas, la rivalidad
directa entre empresas en el mismo producto-mercado al igual que la rentabilidad y
el poder de mercado potencial de la empresa.*® Para entender el andlisis de
competencia se puede observar en €l anexo 4.

2.3.2.3 Matriz de Perfil Competitivo

La identificacion y evaluacion de los objetivos, estrategias, debilidades y fortalezas
de los competidores, es considerada la parte mas importante del proceso de la
formulacion de las estrategias. Una herramienta de “entrada” que resume la
informacion decisiva sobre los competidores es la Matriz de Perfil Competitivo
(MPC), la cual responde a las siguientes cuestiones:*!

e ¢ Quiénes son nuestros competidores?

e ¢Qué factores claves son los de mayor importancia para tener éxito en la
industria?

e ¢ Cual es la importancia relativa de cada factor decisivo para el éxito den la
industria?

e ¢ Hasta qué punto es importante cada competidor fuerte o débil en cada factor
decisivo del éxito?

https://luismiguelmanene.wordpress.com/2011/04/15/benchmarkingdefiniciones-aplicaciones-tipos-y-fases-del-
proceso/ >

% bid.

40 | AMBIN, Jean Jacques. Marketing Estratégico, 2000, pag. 395

41 PLANEST. [En linea]. Matriz del Perfil Competitivo. [Fecha de consulta: 18, mayo de 2017]. Disponible en: <
https://planest.wordpress.com/2009/06/09/matriz-del-perfil-competitivo-mpc/>.
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e En general ¢Qué tan fuerte o débil es cada competidor importante?4?
Para el desarrollo de la MPC debemos seguir los siguientes pasos:

1. Identificar los competidores que creamos como mas “cercanos”, recordemos
gue nosotros somos un competidor y que estamos en el mismo segmento de
mercado en el que la competencia ofrece los mismos productos a precios
semejantes y los clientes potenciales se identifican de manera igual, por tal
motivo nos incluimos en la lista.

2. Determinemos los IFI de todas las empresas enlistadas, incluyendo a la de
nosotros, siguiendo las mismas instrucciones que se dieron para determinar
el IFI del analisis interno.

3. Luego, identificamos a los competidores:

e Muy fuertes: Los que estan cerca de la calificacion 4

e Fuertes: Los que estan cerca de la calificacién 3

e Los menos débiles: Que estan cerca de la 2

e Los débiles: Los que estan cerca de la calificacion 143
Matriz D.O.F.A
El principal objetivo del andlisis DAFO o DOFA, es ayudar a una organizacion a
encontrar sus factores estratégicos criticos, para una vez identificados, usarlos y
apoyar en ellos los cambios organizacionales: consolidando las fortalezas,
minimizando las debilidades, aprovechando las ventajas de las oportunidades, y
eliminando o reduciendo las amenazas. El analisis DOFA se basa en dos pilares
basicos: el andlisis interno y el analisis externo de una organizacion.**

Para el andlisis interno se evallan los recursos, procesos, estrategias y liderazgo
de la compafiia en cuanto a sus:

e Fortalezas: Describe los recursos y las destrezas que ha adquirido la
empresa, ¢en qué nos diferenciamos de la competencia?, ¢Qué sabemos
hacer mejor?

e Debilidades: Describe los factores en los cuales poseemos una posicion
desfavorable respecto a la competencia. Para realizar el analisis interno se
han de considerar analisis de recursos, de actividades y de riesgos.

42 |bid.

3 bid.

4 GUIA DE CALIDAD. [En linea]. Andlisis DAFO. [Fecha de consulta: 12, agosto de 2017]. Disponible en: <
http://www.guiadelacalidad.com/modelo-efgm/analisis-dafo >.
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Dentro del analisis externo se evalua el mercado, el sector y la competencia para
evidenciar:

e Oportunidades: Describen los posibles mercados, nichos de negocio... que
estan a la vista de todos, pero si no son reconocidas a tiempo significa una
pérdida de ventaja competitiva.

e Amenazas: Describen los factores que pueden poner en peligro la
supervivencia de la organizacion, si dichas amenazas son reconocidas a
tiempo pueden esquivarse o0 ser convertidas en oportunidades.
Para realizar el analisis interno se han de considerar analisis del entorno,
grupos de interés, aspectos legislativos, demogréaficos y politicos.*®

2.3.1 Desarrollo de clientes

El “Customer Development” o Desarrollo de Clientes, es una metodologia para
cuyos principios son los siguientes, segun el autor Steve Blank:

e Muchos modelos de negocio de Startup son erroneos inicialmente.

e El proceso de iteracién en busca del modelo de negocio de éxito se llama
pivotar.

e Aprende desde el primer momento, aprende muchas veces.

e Hay que centrarse en el cliente y el mercado desde el primer dia.

e Enfatizar en el aprendizaje y descubrimiento antes que en la ejecucion.*®

Todo el desarrollo gira en torno al cliente. Esta metodologia, precursora de Lean
aplicado a la creacion de la empresa, estd enfocada en descubrir el verdadero
mercado para la empresa y el producto, apostando por descubrir y aprender de los
propios clientes a lo largo de su desarrollo, ofreciendo un producto que necesitan
de verdad. La mayor parte de los Nuevos Modelos de Negocio fracasan porque se
centran en desarrollar e intentar vender productos o servicios que nadie quiere. Se
“‘enamoran” de su producto y se empefan en perfeccionarlo, antes de entender
completamente a los clientes y comprobar que realmente hay un mercado dispuesto
a pagar por el producto.

La palabra clave en todo esto es aprender, ya que se trata de un proceso continuo
de aprendizaje en el que el contacto con los clientes es continuo y la informacion
gue nos proporcionan es la principal baza para el desarrollo del producto. El proceso
de desarrollo de clientes se describe en el anexo 2.

% |bid.
46 BLANK, Steve. The Four Steps to the Epiphany: Successful Strategies for Products that Win, Pag. 150
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2.3.3.1 Comportamiento del consumidor

Se define como las actividades del individuo orientadas a la adquisicion y uso de
bienes yl/o servicios, incluyendo los procesos de decision que preceden y
determinan esas actividades. Acciones que el consumidor lleva a cabo en la
bdsqueda, compra, uso y evaluacion de productos que espera serviran para
satisfacer sus necesidades.

También se define como el comprador final o el que compra para consumir. Se
deduce que un comprador es un consumidor cuando compra para consumir. Esta
definicion puede tener significado tan sélo si generalmente se esta de acuerdo en
que el consumo significa el acto de comprar realizado sin intencién de revender lo
comprado, en virtud de esta definicion, los intermediarios, fabricantes y muchos
otros son excluidos de entre los consumidores. Sin embargo, cuando este fabricante
o intermediario compra, por ejemplo, bienes de equipo, sigue siendo un consumidor,
ya que su compra se hace generalmente sin propdésito alguno de reventa.*’

La definicién de consumidor en marketing depende en parte de su conducta, esto
es, de la naturaleza de sus procesos de toma de decision.

En la actualidad la conducta se considera como un conjunto de actividades
elementales, tanto mentales como fisicas, como puede ser la preparacién de una
lista de compras, busqueda de informacion, discusion sobre la distribucion del
presupuesto familiar, etc. que de alguna forma se influyen entre si e inducen el acto
de compra, a la eleccion de un producto o marca, o de un servicio.

Incluye el estudio de por qué, el donde, con qué frecuencia y en qué condiciones
consumimos los diferentes bienes o servicios. La finalidad de esta area es
comprender, explicar y predecir las acciones humanas relacionadas con el
consumo.*8

2.3.4 Plan de accion estratégico

Un plan de accion es el momento en que se determinan y se asignan las tareas, se
definen los plazos de tiempo y se calcula el uso de los recursos. También se define
como una presentacion resumida de las tareas que deben realizarse por ciertas
personas, en un plazo de tiempo especificos, utilizando un monto de recursos

47 KOTLER, Philip y Armstrong Gary. Fundamentos de Marketing. 6° Edicion. México: Ed. Pearson
Prentice Hall. 2003. Pag 189

4848 KOTLER, Philip y Armstrong Gary. Fundamentos de Marketing. 6° Edicién. México: Ed. Pearson
Prentice Hall. 2003. Pag 192
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asignados con el fin de lograr un objetivo dado. El plan de accion debe ser un
espacio para discutir qué, como, cuando y con quien se realizaran las acciones.
El plan lleva los siguientes elementos:

e Que se quiere alcanzar (objetivo)

e Cuanto se quiere lograr (cantidad y calidad)

e Cuando se quiere lograr (en cuanto tiempo)

e En donde se quiere realizar el programa (lugar)

e Con quiény con qué se desea lograrlo (personal, recursos financieros)

e COmo saber si se esta alcanzando el objetivo (evaluando el proceso)

e CbOmo determinar si se logré el objetivo (evaluacién de resultados)
Los planes de accion solo se concretan cuando se formulan los objetivos y se ha
seleccionado la estrategia a seguir.*®

2.3.4.1 Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing son acciones y decisiones especificas, de las cuales
son responsables los gerentes de nivel medio. Dichas acciones pueden ser cambio
de precios, modificacibon de campafas de publicidad o establecimientos de
promociones especiales, de estas se espera que se genere un impacto en las
organizaciones que buscan incrementar la demanda de su producto expandiendo la
demanda primaria, pero sin dejar a un lado la demanda selectiva que representa
mayor oportunidad de crecimiento.>°

Por otro lado, las estrategias nos definen como se conseguiran los objetivos
comerciales de las empresas, para esto es necesario identificar cuales productos o
servicios tienen mayor potencial y pueden generar mayor rentabilidad,
seleccionando al publico objetivo y trabajando estratégicamente las variables del
marketing mix (precio, producto, plaza y promocién).>!

3 Disefio metodoldgico

Para el desarrollo del presente trabajo de grado fue necesario aplicar la metodologia
de la investigacion con el objetivo de realizar correctamente la investigacion que
tiene como objetivo principal resolver una necesidad latente en la empresa Russi
Golf Ltda. Por ello, se define a continuacion el tipo de estudio, enfoque y disefio
utilizado.

49 La cultura del marketing [En linea]. El Plan de Accidn. [Fecha de consulta: 26, marzo de 2017]. Disponible en:
< laculturadelmarketing.com/plan-de-marketing-ix-el-plan-de-accion/ >
50 GUILTINAN, Joseph. Gerencia de marketing. 1998, Pag. 175

51 MUNUERA, José Luis. Estrategias de marketing, un enfoque basado en el proceso de direccion. 2007. Pag 31.
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El desarrollo de este trabajo de grado se realiz6 mediante 4 Fases:

Fase 1: Anélisis Situacional de la comercializadora Russi Golf LTDA

Se recopil6 informacion primaria y secundaria del sector de comercializacion de
articulos y accesorios deportivos, teniendo en cuenta el entorno de Russi Golf
LTDA. Se realizo el analisis externo teniendo en cuenta la metodologia del analisis
PESTEL, que consiste en la investigacion de los diferentes entornos externos que
tienen influencia en el sector que impacta a la empresa objeto de estudio, asi mismo
se tuvo en cuenta las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter, el cual analiza
de igual forma el entorno externo desde los nuevos entrantes y sustitutos, como
también analiza internamente la empresa desde sus competidores directos y sus
proveedores.

Para la realizacién del Benchmarking y la matriz de perfil competitivo (MPC), se
tuvieron en cuenta a los competidores director identificados previamente en el
analisis interno para realizar una comparacion de aquellos factores competitivos,
como los son las ventajas comparativas, las cuales se refieren a los recursos e
insumos, posicion geografica de la empresa y de su estructura de costos; y las
ventajas competitivas, son aquellas que se basan en el uso de tecnologias, y las
capacidades organizativas de la empresa, que poseen cada uno de los
competidores de Russi Golf LTDA, lo cual determino las fortalezas y debilidades.
Para el desarrollo de la MPC, fue necesaria disefiar una plantilla donde a partir de
la metodologia se establece una matriz de analisis que permite identificar el grado
de debilidad o fortaleza de la organizacion en este caso Russi Golf LTDA, con
respecto a sus competidores director sobre factores que se consideran como claves
para el éxito en el sector de comercializacion en el cual se desenvuelven. Para
realizar valoracion de estos factores criticos se establece una escala de
ponderacion, donde cada factor tiene un peso relativo que oscila entre (0,0) de poca
importancia a (1,0) de alta importancia.

Finalmente, luego de realizar un analisis completo de la situacion en la que se
encuentra la empresa identificando oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades se desarroll6 una matriz DOFA, la cual es una herramienta de
planificacidn que permite evaluar las factores positivos y negativos permitiendo asi
definir un objetivo para la toma de decisiones para el despliegue de un plan de
mejoramiento, lo cual permitié dar cumpliendo asi al objetivo numero uno.

Fase 2: Investigacion de Mercados

Para dar cumplimiento al objetivo nimero dos, la empresa objeto de estudio
suministro una base de datos de clientes actuales de Bucaramanga y a nivel
nacional para definir una parte de la poblacion objetivo que estaba conformada por
los consumidores de articulos de golf, con el fin de ampliar la investigacion de
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mercados fue necesario tener en cuenta la poblacion de consumidores de articulos
y accesorios deportivos en general, tomando como referencia Bucaramanga y area
metropolitana enfocandose en centros comerciales y llamadas a nivel nacional a
partir de la base de datos de clientes suministrada.

Para la aplicacion, se utilizd un formato de encuesta estructurada la cual contenia
19 preguntas, determinando al tiempo una muestra de 344 personas a encuestar.
Por otro lado, para la tabulacién y analisis de resultados de la investigacion fue
necesario hacer uso de la herramienta de Microsoft Office, Excel, donde se utilizd
estadistica descriptiva, determinando asi las caracteristicas demogréaficas, como el
tipo de sexo, ocupacion y edad. Las psicogréaficas, a partir del estilo de vida de las
personas, si practican golf, y con qué frecuencia lo hacen. Y por ultimo las
caracteristicas conductuales conformadas por las preferencias hacia cierto tipo de
articulos, frecuencias de compra, el gasto promedio de compra de productos y el
medio utilizado para realizar compras de los consumidores de articulos y accesorios
deportivos y de golf.

Fase 3: Plan de accion estratégico de marketing relacional

Con el fin de cumplir con el objetivo fue necesario tener en cuenta las estrategias
de penetracion de mercados y desarrollo de clientes, para luego proponer
actividades de marketing relacional, en un cronograma de tiempo, adicionalmente
se ponderaron las actividades de acuerdo al nivel de importancia y al plazo de
cumplimiento.

El nivel de importancia se catalogé en una escalada de 1 a 5, siendo 5 el nivel de
mayor importancia 'y 1 siendo menos prioritario.

Fase 4: Indicadores de gestion
Se propusieron indicadores teniendo en cuenta el comportamiento financiero de la
empresa a partir del analisis de los siguientes que se exponen:

e Valor Presente Neto (VPN)

e Retorno a la Inversion(ROI)

¢ Flujo de Caja Proyectado

e Proyecciones de Ventas

3.1 Tipo de estudio, enfoque y disefo

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, esto obedece
a que requiere realizar una recoleccion de datos con el objetivo de probar una
hipotesis, con base en una medicion numérica y analisis estadistico estableciendo
asi patrones de comportamientos. Roberto Sampieri afirma que cada etapa precede
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a la siguiente y no podemos “brincar o eludir” pasos, aunque desde luego, podemos
redefinir alguna fase.>?

Para la presente investigacién se busca diagnosticar el comportamiento de los
consumidores y saber como desarrollarlos, para ello se requiere recolectar
informacion acerca de la percepcion que tienen los clientes por medio de una
investigacion de mercado, analizar la informacion para asi poder definir las
estrategias de marketing que se deben aplicar.

Por su parte, el disefio es descriptivo- aplicado donde se utilizan los conocimientos
que se hayan recolectado en la investigacion con el fin de aplicarlos en la
problemética que se pretende mejorar.

El estudio sera de tipo descriptivo debido a que busca especificar caracteristicas y
rasgos importantes de cualquier fenémeno que se analice, describiendo tendencias
de un grupo.>® Asimismo, es aplicado ya que el fin de la investigaciéon es generar
estrategias que busquen solucionar un problema actual de la empresa objeto de
estudio a partir de los resultados obtenidos de la investigacion.

3.1.1 Hipotesis

El plan de accion estratégico generara un mejoramiento relacional en la gestion
comercial para el desarrollo de los clientes de la empresa Russi Golf Ltda.,
proyectando un fortalecimiento del area comercial y las ventas de articulos de golf.

3.1.2 Universo, Poblacion y muestra

UNIVERSO

POBLACION

MUESTRA

El universo estd dado por
todos los consumidores de
articulos para jugar golf vy
articulos deportivos. Aqui se
contemplan los clubes,
Proshops y jugadores de golf
inscritos en la federacion de
golf con handicap y personas
gue compren cualquier tipo de
articulos deportivos.

Los clientes registrados en la
base de datos de Russi Golf en
la mesa de Ruitoque
condominio y a nivel nacional,
contemplando los habitantes
de la ciudad de Bucaramanga.

Los clientes que se encuentren
impactados por el plan de
accion estratégico a realizar,
de los cuales se tienen 344
encuestas.

N><Z"2><p><q
n= ~
d*x(N-1)+22xpxq

52 HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto. Metodologia de la investigacion. Tercera edicion, 2003, pag, 21.
53 HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto. Metodologia de la investigacion, Tercera edicion, 2003, pag. 80
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3.1.3 Técnicas de recolecciéon de informacion

La técnica a utilizar en la presente investigacion es el analisis documental, ya que
se debe dirigir a una informacion primaria que lleve a construir una secundaria
basada en datos e informacion historica.

Los procesos previos que deben realizarse para llegar aplicar la técnica de analisis
documental de manera adecuada son:

e Un proceso de transformacion, en el que un documento primario sometido
a las operaciones de analisis se convierte en otro documento secundario
de mas facil acceso y difusion.

e Un proceso analitico-sintético, porque la informacién es estudiada,
interpretada y sintetizada minuciosamente para dar lugar a un nuevo
documento que lo representa de modo abreviado pero preciso®

La técnica anterior es necesaria utilizarla en la presente investigacion ya que se
debe construir un documento con base a la informacién que sea recolectada de
antecedentes de la empresa. Por otro lado, el instrumento que se entregara a partir
del andlisis documental es la matriz de competencia, la cual ser& disefiada por el
estudiante mediante la informacién que obtenga previamente, con el objetivo de
identificar a sus competidores con mayor importancia, y de esta manera realizar un
informe detallado sobre las fortalezas y debilidades particulares de cada compafiia.

Por otro lado, se empleard una técnica de encuesta, esta es un conjunto de
preguntas normalizadas dirigidas a una muestra representativa de la poblacion o
instituciones, con el fin de conocer estados de opinidon o hechos especificos, tiene
como objetivo obtener informacién estadistica.>®

La anterior técnica aporta a la investigacion ya que por medio de esta se puede
obtener informacion de un determinado grupo de personas para un fin determinado
que en este caso es tener informacion sobre el comportamiento de los
consumidores de articulos deportivos.

e 5 Pinto Molina, Maria. [En linea] Introduccién al andlisis documental y sus niveles: el andlisis de
contenido. Disponible en:<http://www.anabad.org/boletinpdf/pdf/XXX1X(1989) 2_323.pdf>

%5 Recoleccién de datos. [En linea] Técnicas de recoleccion de datos. [Fecha de consulta: 28 de Marzo de 2017]
Disponible en: < http://recodatos.blogspot.com.co/2009/05/tecnicas-de-recoleccion-de-datos.html>
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Para esta técnica el instrumento sera un cuestionario que permite diagnosticar
necesidades, convirtiendose en un medio Util y eficaz para recoger informacion en
un tiempo relativamente breve.>® Este instrumento tendra como objetivo recolectar
informacion de los clientes y proveedores de la empresa Russi Golf para luego
disefiar estrategias de marketing encaminadas a desarrollar los clientes.

3.1.3. Triangulacidon de la informacion

El proceso de triangulacion de la informacién se obtendré de la informacion que se
genere como resultado de las técnicas de recoleccion que faciliten el cruce de las
variables al interior de las mismas técnicas, que tienen como fin el aprovechamiento
de datos obtenidos y la combinacion de otros aspectos de posicidon subjetiva del
investigador y otros puntos de vista de autores sobre el mismo tema. Este cruce de
informacion como se definio anteriormente busca estructurar el estudio de manera
completa haciendo uso de la teoria para el desarrollo del trabajo. Para la
investigacibn se relacionan tres componentes como lo son el aporte del
investigador, la teoria y la practica como es posible de evidenciar en la llustracion 2
a continuacion.

llustracién 2 Triangulacion de la informacion

Practica

Fuente: Autor del proyecto

3.1.4. Cbdigo de ética del investigador

5% OSORIO ROJAS, Ricardo Arturo. [En linea] El Cuestionario. [Fecha de consulta: 28 de marzo de 2017]
Disponible en: <http://www.nodo50.org/sindpitagoras/Likert.htm >
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e Promoveray realizara investigaciones que lleven a aumentar el bienestar de
la poblacion. Hard buen uso de los fondos otorgados para realizar su
investigacion.

e Cumplird las normas institucionales y gubernamentales que regulan la
investigacion, como las que velan por la proteccion de los sujetos humanos,
el confort y tratamiento humano de los sujetos animales y la proteccién del
ambiente.

e Reportarda los hallazgos de su investigacion de manera abierta, completa y
oportuna a la comunidad cientifica y compartirA razonablemente sus
resultados con otros investigadores.

e Describira sus experimentos tal como los realiz6. Mostrard su trabajo,
metodologia y analisis de la forma mas precisa posible.

e Nunca usara el trabajo de otros como que fuera el suyo propio. Citara
adecuadamente las investigaciones relevantes que se hayan publicado
previamente.

e Tratara los manuscritos y las solicitudes de financiamiento con
confidencialidad y evitara su uso inapropiado cuando actiie como evaluador.

e Revelaré los conflictos de intereses que puedan presentarse en sus distintos
roles como autor, evaluador y tutor.

e Daréa entrenamiento y experiencia a sus aprendices cuando sirva de tutor
para aumentar sus habilidades y conocimiento en la practica ética de la
investigacion. Reconocera apropiadamente las contribuciones de ellos a la
investigacion.

e Incentivar4 y apoyara la publicacidbn oportuna de resultados de sus
aprendices sin imponer restricciones que no se hayan mencionado con
anticipacion.

e Creara y mantendra un ambiente de trabajo que propicie la diversidad
cultural sin discriminacién de ninguna naturaleza.®’

57 Universidad de los Andes Venezuela. [En linea] Cédigo de ética del investigador. [Fecha de consulta: 26 de
agosto de 2017] Disponible en: < http://wwwz2.ula.ve/cdcht/dmdocuments/codigo_etica_investigador.pdf >
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3.1.5. Cronograma
Tabla 1 Cronograma de Actividades

En la tabla 1, se evidencia el cronograma de actividades desarrolladas por el estudiante de acuerdo con los objetivos
planteados durante el desarrollo de la investigacion para el trabajo de grado en la empresa formadora Russi Golf LTDA, la
cual tuvo una duraciéon de 25 semanas comprendidas entre la fase empresa de sexto y séptimo semestre. Teniendo su
inicio en abril del 2017 y finalizando en enero del 2018.

RELACION ENTRE OBIJETIVOS, ACTIVIDADES Y RESULTADOS DEL PROYECTO

Proyecto: PLAN DE ACCION ESTRATEGICO PARA EL DESARROLLO DE CLIENTES DE LA COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS ¥ ACCESORIOS DEPORTIVOS RUSSI GOLF LTDA
Autor: JUAN SEBASTIAN JURADO SALCEDO
Fecha: 8 de Octubre de 2017
Duracién del Proyecto
Objetivos Especificos Actividades abr-17| may-17 | jun-17| jul17 | ago-17 | sep-17 |oct-17| nov-1T7 |dic-17| ene-18 |feb-18) mar-18 Resultados
IERREREIRE 1 [ [a[ ]3] IHEENE ]3] [ 1 [3
Objetivo especifico 1

Identificar opontunidades y amenazas en Realizar analisis Externo & Interne
la comercializacion anticulos v accesorios | (Andlisis PESTEL v Las 5 Fuerzas
deportivos mediante un analisis de Wichael Porter)

situacional, conociendo el entorno
externo e interno de la empresa, por
medio de un analisis PESTEL. las cinco Comparar la empresa con los
fuerzas de Michael Porter, un principales competidores
Benchmarking y una matriz de perfil
competitivo.

Se logré cumplir con el objetive 1

Objetivo especifico 2

Determinar las caracteristicas Aplicar encuestas de investigacion
demoglélicas, conductuales y de mercado . . -
psicograficas de los consumidores de Se logrd cumplir con el objetive 2

articulos de golf w consumidores de
articulos deportivos en Bucaramanga y su i Liaar
Area metropolitana investigacion

Analizar resultados de la

Objetivo especifico 3

Plantear actividades de marketing

relacional y comercial que permita la Dizefiar un plan de accién
ampliacién de clientes y penetracion estratégico
logistica

Objetivo especifico 4

Determinar indicadores de gestion que Con base en datos historicos
permita la evaluacion del impacto del plan claborar pronosticos que permitan la
de accidn estratégico propuesto para la P . 5 q_ p
empresa Russi Golf LTDA. proyeccion de indicadores.

Fuente: Elaboracién propia
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3.1.6. Ficha Técnica

Para una correcta investigacion de mercados es necesario definir una ficha técnica
gue permita contextualizar el desarrollo, objetivo y técnica que se realizara a partir
de la encuesta propuesta, por lo cual se presentaran los siguientes objetivos del
instrumento y su ficha técnica.

FICHA TECNICA

OBJETIVO Conocer los gustos y preferencias de los jugadores de golf y consumidores
de articulos y accesorios deportivos en Bucaramanga y sSu area
metropolitana.

UNIVERSO/ POBLACION 1"336.570 Habitantes en la Ciudad de Bucaramanga y su area

A ANALIZAR Metropolitana

13.264 jugadores Inscritos en la Fedegolf.

366 clientes en la base de Russi Golf Ltda.

TAMANO NIVEL DE MARGEN DE

MUESTRAL (344) CONFIANZA (95) % | ERROR (5)%
Encuestas

TECNICA DE | La investigacion de mercados se va a llevar a cabo teniendo en cuenta el

RECOLECCION enfoque cuantitativo analizando variables, en donde la recopilacion de datos

se hard de manera primaria con el instrumento de encuestas.

TIPO DE MUESTREO Por Conveniencia

PERIODO DE | 29 de mayo de 2017 al 12 de junio de 2017

APLICACION

AMBITO GEOGRAFICO 80% Bucaramanga y su area metropolitana.

20% Distribuidores y clientes fuera de Bucaramanga.

Objetivos Especificos de la investigacion:

¢ Identificar las caracteristicas demogréficas de los jugadores y consumidores
de articulos y accesorios de golf en Bucaramanga y su area metropolitana.

e Determinar las caracteristicas psicograficas de los jugadores de golf y
consumidores de articulos y accesorios deportivos en Bucaramanga y su
area metropolitana.

e Conocer las caracteristicas conductuales de los jugadores de golf y

consumidores de articulos y accesorios deportivos en Bucaramanga y su
area metropolitana.
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4. RESULTADOS

4.1. MATRIZ DE RESULTADOS
En la tabla 2, se muestran los resultados obtenidos en el desarrollo del trabajo de
grado, alineando los objetivos y resultados describiendo la metodologia utilizada

para obtenerlos.

Tabla 2 Matriz de Resultados

RESULTADOS DEL PFPROYECTO

PLAN DE ACCION ESTRATEGICO PARA EL DESARROLLO DE CLIENTES DE LA COMERCIALIZADORA DE

Objetivo especifico 1

Proyecto: PRODUCTOS ¥ ACCESORIOS DEPORTIVOS RUSSI GOLF LTDA.
Autor: Juan Sebastian Jurado Salcedo
Fecha: 9 de Octubre de 2017
Objetivos Especificos Variables Metodologia Resultados

Identificar oportunidades v amenazas en
la comercializacion de articulos y
accesorios deportivos mediante un
andlisis situacional, por medio de un
andlisis PESTEL, Las cinco fuerzas de
Michael Porter, Un Benchmarking v una
matriz de perfil competitivo.

Analigis Situacional (Entornos Externo y Interno)

Analisis DOFA

Fuentes Primarias, Secundarias, PESTEL, 5
Fuerzas de Porter, Benchmarking y MPC.

Losresultados se
encuentran en el
capitulo 4.1

Objetivo especifico 2

Determinar las caracteristicas
demograficas, conductuales v
psicegraficas de los consumidores de
articulos de golf y consumidores de
articulos deportivos en Bucaramanga vy
su drea metropolitana, mediante una
investigacion de mercados.

Caracteristicas Demograficas

Caracteristicas Conductuales

Caracteristicas Psicograficas

Encuesta Aplicada mediante una Investigacion
de Mercados

Losresultados ==
encuesntran en el
capitulo 4.2

Objetivo especifico 3

Plantear actividades de marketing
relacienal v comercial gue permita la
ampliacion de cliente y penetracion de
mercades actuales.

Actividades de Marketing Comercial v Relacional

Plan de accion de marketing estratégico para
la ampliacién de clientes y penetracion de
mercado

Losresultados se
encuentran en el
capitulo 4.3

Objetivo especifico 4

Propener indicadores de gestion que

permita la evaluacion del impacto del

plan de accidn estratégice propuesta
para la empre=sa Russi Golf LTDA

“alor Presente Meto (WPN)

Retorno de la Inversion (RO}

Flujo de Caja Proyectado

Proyeccion de Ventas

Herramienta de evaluacion al plan de accion
estratégico

Losresultados s
encuentran en el
capitula 4.4

Fuente: Elaboracién propia

4.1.1. ANALISIS SITUACIONAL

En este capitulo se realizd una investigacion con base a los factores externos e
internos que permitieran la identificacion de fortalezas, oportunidades, amenazas y
debilidades que tuvieran un impacto con la empresa objeto de estudio.

4.1.1.1. ANALISIS EXTERNO (PESTEL)

A continuacion, se desarrolla un analisis externo o analisis PESTEL, que es una
herramienta de estrategia empresarial que permite analizar factores externos como
lo son Econdmicos, Politicos, Sociales entre otros.
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41.1.1.1. Entorno Econdmico

A través de los diferentes factores econémicos que influyen en el sector comercial
en Colombia, se consideran algunos indicadores macro econdmicos como el
Producto Interno Bruto (PIB), el indice de Precios al Consumidor (IPC), la inflacién
y las tasas de interés, para poder analizar como impactan estos en la estabilidad
econOmica de la poblacién que tiene la capacidad de adquirir productos y accesorios
deportivos.

Producto Interno Bruto (PIB)

Durante el periodo (enero- diciembre) del afio 2016 se evidencio un crecimiento en
el PIB del 2,0%, respecto al afio 2015. En actividades econdmicas como
establecimientos financieros, seguros, inmobiliarias, comercio, entre otros, aquellas
fueron las actividades que mayor crecimiento representaron, en contraste con la
explotacion de minas y canteras que represento una desaceleracion en el
crecimiento de este indicador.>® A continuacion encuentra la ilustracion 3.

llustracién 3 Variacion porcentual- series desestacionalizadas

Variacion porcentual - Series desestacionalizadas
Variacién porcentual (%)

Ramas de actividad

Anual Trimestral Afio Total

Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca 2,0 2,6 0,5
Explotacion de minas y canteras -8,2 -2,6 -6,5
Industria manufacturera 1,0 0,4 3,0
Suministro de electricidad, gas y agua -0,5 0,9 0,1
Construccion 3,5 -0,4 41
Comercio, reparacion, restaurantes y hoteles 1,6 11 1.8
Transporte, almacenamiento y comunicaciones -0,1 0,4 -0,1
Establecimientos financieros, seguros, actividades
. e - 50 1.8 5,0
inmaobiliarias y servicios a las empresas
Actividades de servicios sociales, comunales y personales 0,9 0,4 2,2
Subtotal valor agregado 1,5 0,8 1,9
Impuestos menos subvenciones sobre al produccion e

2,8 2,5 2,2

importaciones

PRODUCTO INTERNO BRUTO 1,6 1,0 2,0
Fuente: DANE - PIB

Fuente: tabla tomada de la pagina del Dane. [En |linea]. Disponible en <
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/pib/bol_PIB_IVtrim16_oferta_demanda.pdf>

Teniendo en cuenta la tabla anterior, se analizo el comportamiento del PIB en el afio
2016, donde Comercio, Reparacion, Restaurantes y Hoteles aumento en 1,8%,
donde parte del crecimiento de este indicador estuvo asociado al alza del gasto de
consumo final, el cual reflejo un crecimiento del 2,0%, este gasto de consumo final

8 DANE. [En linea] Boletin técnico trimestral PIB. [Fecha de consulta: 02 de mayo de 2017] Disponible en: <
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/pib/bol_PIB_IVtrim16_oferta_demanda.pdf >
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esta asociado a los bienes y servicios que satisfacen directamente las necesidades
o carencias individuales dentro de una sociedad.>®

indice del Precio al Consumidor (IPC)

Para el mes de marzo de 2017, segun informacion del DANE la variacion del IPC
en el pais para ingresos bajos fue 0,43%. Entre tanto, la variacién de los ingresos
medios ascendié a 0,47% vy los ingresos altos fueron de 0,51%. En lo corrido del
afo, el comportamiento de la variacion del IPC de ingresos bajos fue de 2,38%,
mientras que la variacion de los ingresos medios y altos fue de 2,53% y 2,77%,
respectivamente.® Este comportamiento se puede observar en la ilustracion 4

llustracién 4 Comportamiento de la variaciéon mensual, afio corrido del IPC
segun niveles de ingreso.

IPC segun nivel de ingresos

Marzo 2017
Variacion %
Nivel de Ingresos Mensual Afo corrido Doce meses

2016 2017 2016 2017 2016 2017
Bajo 1,11 0,43 4,07 2,38 8,49 4,09
Medio 0.91 0.47 3.41 2,53 7.79 4,80
Alto 0,68 0,51 2,95 2,77 7,50 5,62
IPC Total 0,94 0,47 3,55 2,52 7,98 4,69

Fuente: DANE_IPC

Fuente: tabla tomada de la pagina del Dane. [En linea]. Disponible en
<http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/ipc/bol_ipc_marl7.pdf >
En ultimos meses, segun las variaciones de los diferentes grupos de otros gastos y
gastos basicos, cuatros grupos se ubican por encima del promedio nacional
(4,69%). Salud se ubica con (7,93%), otros gastos (7,88%), educacion (7,53%) y
comunicaciones (7,01%). El resto de los grupos de gastos se ubicaron por debajo
del promedio: transporte (4,59%), vivienda (4,23%), alimentos (3,58%), vestuario
(3,58%) y diversion (3.51%). Lo anterior se evidencia en la ilustracion 5.

59 |bid.
0 DANE. [En linea] Boletin técnico IPC. [Fecha de consulta: 02 de mayo de 2017] Disponible en: <
http://lwww.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/ipc/bol_ipc_marl7.pdf >
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llustraciéon 5 Comportamiento de la variacion del IPC, segun grupos y
gastos basicos

IPC. Variacion doce meses, segln grupos de gasto
Marzo (2016-2017)

Grupos de gasto Peso % 2016 2017
Variacion Contribucion \ariacion Contribucion
% Puntos Forcentuales % Puntos Porcentuales
Salud 2,43 6.63 017 7.93 0,21
Otros gastos 6,35 8,56 0,52 7.88 0,48
Educacion 5,73 6,39 0,42 7,53 0,48
Comunicaciones 3,72 3,93 0,14 7,01 0,24
Total 100,00 7,98 7,98 4,69 4,69
Transporte 15,19 5,35 0.77 4,59 0,64
Vivienda 30,10 6,58 2,04 4,23 1,29
Alimentos 28,21 12,35 3.56 3,65 1,10
Vestuario 5,16 4,07 0,18 3,58 0,15
Diversion 3,10 6,60 0,18 3,51 0,09

Fuente: DANE

Fuente: tabla tomada de la pagina del Dane. [En linea]. Disponible en
<http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/ipc/bol_ipc_marl7.pdf >

Inflacién

Segun la Revista Dinero, el aumento de la inflacion en el 2016 fue de 5,75%, con la
cual se sitia por debajo del crecimiento registrado en el afio 2015, segun un anuncio
realizado por el DANE. La variacion de la inflacion en 2016 fue 1,02% menor a la
del afio 2015, donde se observa que la inflacion desde el mes de Julio, ya
completaba 5 meses en caida a consecuencia del paro camionero. A raiz de estas
consecuencias, en los ultimos doce meses cuatro grupos se ubican por encima del
promedio nacional que fue (5,96%): salud (8,14%), otros gastos (7,25%), alimentos
(7,22%) y educacién (6,34%). Del resto de los grupos de gastos, como lo es
vestuario (3,98%) y diversion (4,05%), se ubicaron por debajo del promedio.5!

Tasas de Interés

Para abril de 2017, la junta directiva del banco de la republica voto para disminuir
las tasas de interés en 50 puntos basicos, tal y como habia pedido el ministro de
hacienda Mauricio Cardenas, mientras que los pronosticos de crecimiento del
emisor apuntan a que el PIB bajara hasta 1,8%, pues considero que “indicadores
recientes de actividad econémica como las ventas al por menor, la produccién
industrial y la confianza del consumidor sugieren un debilitamiento de la economia
en el primer trimestre del afio mas pronunciado que el previsto”.52

61 Dinero. [En linea] Inflacién en Colombia 2016. [Fecha de consulta: 01 de mayo de 2017] Disponible en:
< http://www.dinero.com/economia/articulo/inflacion-en-colombia-2016/240638>

62 Dinero. [En linea] Banco de la Republica bajo sus tasas de interés por 3ra vez. [Fecha de consulta: 02 de mayo de 2017] Disponible en:
<http://www.dinero.com/economia/articulo/banco-de-la-republica-bajo-sus-tasas-de-interes-por-tercera-vez/244805>
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4.1.1.1.2. Entorno Politico/Legal

Hoy en dia, las importaciones a Colombia son uno de los motores de crecimiento
de la economia del pais, debido a través de la balanza comercial en términos
estadisticos permite conocer en dinero los bienes que el pais vende al exterior y de
los que compra a otros paises.

Segun las estadisticas de importaciones registran el ingreso legal de mercancias
originarias de otro pais o de una zona franca colombiana hacia el territorio aduanero
nacional. De acuerdo con las declaraciones registradas ante la DIAN, en febrero de
2017 las importaciones aumentaron 5,3% con relacion al mismo mes de 2016.5°

De acuerdo con la contribucion a la variacion de las importaciones en el mes de
febrero (5,3%), el aumento mas importante se presentd en las compras originarias
de Estados Unidos (10,6%), al pasar de US$981,2 millones CIF en febrero de 2016
a US$1.084,9 millones CIF en el mismo mes de 2017, que contribuy6 con 3,0 puntos
porcentuales a la variacién total del mes. (2) Respecto a las importaciones del grupo
de manufacturas aumentaron 4,7% en febrero de 2017 al pasar de US$2.566,7
millones CIF en febrero de 2016 a US$2.687,4 millones CIF en el mismo mes de
2017.%4

4.1.1.1.3. Entorno Social

En cuanto al entorno social, los clubes sociales en Colombia hace una década eran
espacios exclusivos para las familias de los circulos sociales pertenecientes a los
estratos 5 y 6. Estos buscan ofrecerles a sus accionistas un espacio para
recreacion, practica de deportes, una zona de descanso y esparcimiento.

El asunto no deja de llamar la atencién. En medio de una crisis econémica como la
gue se vive actualmente es extrafio hablar de un auge de clubes sociales y
deportivos, pero en los ultimos tres afios han surgido en Bogota y otras ciudades
del pais no menos de diez clubes, muchos de los cuales ya estdn en
funcionamiento.5®

La actual situacion que vive el pais ha contribuido al crecimiento de la demanda de
clubes sociales, los problemas de seguridad han hecho que las personas prefieran
el refugio seguro y tranquilo del club a los riesgos que implica el viaje a una finca,
por ejemplo. Lo cual ha generado una expansion y crecimiento de los clubes

63 DANE. [En linea] Importaciones. [Fecha de consulta: 02 de mayo de 2017] Disponible en:
< https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/importaciones/bol_impo_feb17.pdf>

5 Ibid.
85 Revista Semana. [En linea] CLUBES CLUBES CLUBES. [Fecha de consulta: 02 de mayo de 2017] Disponible en:
< http://www.semana.com/vida-moderna/articulo/clubes-clubes-clubes/12474-3>
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sociales y deportivos, por ello se quedaron cortos para atender la creciente
demanda de acciones o derechos.

Por otro lado, la revista semana afirma que el crecimiento de Colombia en los
altimos 30 afios ha permitido el nacimiento de una nueva clase empresarial y
ejecutiva que rebasa de lejos el estrecho circulo social asociado con clubes en el
pasado. Hoy el dinero esta en otras manos, 0 por lo menos en mas manos, que
necesitan sus propios palos de golf.56

4.1.1.1.4. Entorno Tecnoldgico

La ciencia del golf

El estudio biomecéanico es ya una rutina en los centros de medicina deportiva, y en
el estudio del swing se obtiene un modelo realista del movimiento que puede ser
analizado por el profesor y el jugador en su ordenador. Los parametros
biomecénicos del swing reconstruidos en 3D son entre otros: la trayectoria de la
cabeza del palo, la distribucién de pesos, los planos barridos por el palo, la linea de
hombros y caderas, las flexiones e inclinaciones de columna vertebral ¢Y la
psicologia? El golf es uno de los deportes mas técnicos que existen; la mente debe
estar acorde con el cuerpo para que aflore la técnica y mejore la precision y la
efectividad de los golpes. De hecho, algunos especialistas aplican la sofrologia al
golf para que el deportista supere sus problemas de mal juego mediante la gimnasia
mental, la distensién corporal y el autocontrol.®’

4.1.2. OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL ENTORNO EXTERNO PARA
RUSSI GOLF LTDA

Para la determinacién de las oportunidades y amenazas que impactan directamente
a la empresa Russi Golf LTDA, se presentan a continuacion los factores que se
identificaron a partir de los entornos analizados anteriormente en cuanto al sector
econdémico, politico, social y tecnoldgico.

4.1.2.1. OPORTUNIDADES:
e El crecimiento en el PIB en actividades de comercio evidencio un aumento
del 1,8% para el afio 2016.
e Los avances tecnologicos en la ciencia del Golf, que permite desarrollar
productos mas especializados para los golfistas.
e EI TLC con E.E.U.U. fortaleciendo las importaciones a Colombia, que
evidencio un crecimiento de estas del 5,3%, con relacion al afio 2016.

® bid.
57 Golf para todos. [En linea] La ciencia del golf, the science of golf. [Fecha de consulta: 12 de mayo de 2017] Disponible
en:< http://www.golfparatodos.es/avanzado/ciencia-del-golf >
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La disminucion de las tasas de interés en 50 puntos basicos, incentivan la
adquisicion de productos.

4.1.2.2. AMENAZAS:

Segun la variacion del IPC, el gasto en vestuario presento una
desaceleracion en su crecimiento del - 0,49%.

Se evidencio un bajo crecimiento de la inflacion en el afio 2016 que se ubico
por debajo de la del afio 2015 con un porcentaje del 5,75%.

El bajo crecimiento de las importaciones para el afio 2016, que ven afectado
la aceleracion de la economia colombiana.

El cambio de las Politicas Aduaneras Americanas y colombianas.

4.1.3. Las 5 fuerzas de Michael Porter
A continuacion, se encuentra la ilustracion 7 con las 5 fuerzas de la empresa Russi

Golf

llustracién 6 Las 5 Fuerzas de Porter de la Tecnoldgica Russi Golf

Nuevos Entrantes
6pm.com
Zappos.com
Golfdiscount.com
Amazon
=__eBay
$

Rivalidad entre Competidores

Jugadores

Proveedores aficionados y

profesionales de

Acushnet - Deportivos Carvajal Golf.
People Plays
Company Adidas D Estratos 45y 6
Puma Con capacidad
t economica

Sustitutos
= PING

= Callaway

Fuente: Autor del proyecto con base en las 5 fuerzas de Porter

Para Russi Golf Ltda., poder clasificar estas cinco fuerzas le permite ampliar adn
mas el analisis situacional de la empresa para crear nuevas estrategias con el
objetivo de enfrentar el mercado con los mismos productos y servicios.

Rivalidad entre competidores

Esta fuerza esta dada por las tiendas deportivas como Deportivos Carvajal, People
Plays, Adidas, Puma. Son consideradas competencia debido a que estas tiendas
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deportivas ofrecen zapatos, ropa deportiva, accesorios e implementos deportivos
de diferentes marcas con precios mas asequibles, dirigiéndose al mismo nicho de
mercado de Russi Golf Ltda.

Nuevos entrantes

Son aquellas tiendas deportivas o pro shops online con caracteristicas y productos
similares en el mercado, en estas encontramos a 6pm.com, Zappos.com,
Golfdiscount.com, Amazon, eBay, que son tiendas online en los Estados Unidos
que les permiten a los usuarios comprar articulos de manera virtual sin tener que ir
a una tienda fisica ofreciendo cupones de descuento por registrarse en ellas y hasta
envios gratuitos por compras mayores a ciertos valores.

Sustitos

Son aquellos productos o servicios que pueden reemplazar lo que ofrece Russi Golf
Ltda. Como por ejemplo las diferentes marcas de productos y accesorios de golf,
gue buscan ofrecer algunos productos personalizados, debido a que las marcas que
ofrece la empresa se especializan en la personalizacion para que cada jugador
tenga sus implementos a la medida y nivel de su juego.

Proveedores

La compafia Acushnet Comp., es la encargada de proporcionarle a Russi Golf
Ltda., los productos y accesorios de golf para poder cumplir con su objeto social,
esta compaiiia le otorgo el beneficio a Russi Golf de ser el distribuidor autorizado
en Colombia lo cual proporciona una ventaja competitiva frente a la competencia.

Clientes

Las personas a las que va dirigida la empresa son todos los jugadores aficionados
y profesionales de golf, de estratos 4,5 y 6 que tengan la capacidad econémica de
acceder a clases personalizadas de practica y adquirir un equipo de golf.

4.2 ANALISIS INTERNO

Para el andlisis interno fue necesario analizar y evaluar areas funcionales de la
empresa como el area de mercadeo y logistica para determinar los productos y
canales de distribucion que esta posee.

4.2.1 MERCADEO

Russi Golf Ltda. Es una importadora de productos y accesorios deportivos
especializados en el golf de las marcas Titleist y Footjoy, las cuales les permiten a
los jugadores personalizar sus equipos dependiendo su nivel de juego; asi mismo
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la empresa tiene ventas a distribuidores y Pro Shops en 9 ciudades del pais,
realizando una penetracion en el mercado de los clubes golf.

Producto béasico y real de Russi Golf Ltda.: Venta de equipos y accesorios
de golf en diferentes ciudades a nivel nacional.

Producto aumentado de Russi Golf Ltda.: La empresa garantiza la
personalizacion de equipos y accesorios de golf, permitiéndole a los
jugadores acceder a diferentes palos, guantes y bolas que se adapten a sus
necesidades y nivel de juego, generandole un mayor rendimiento en su juego
y permitiéndole aumentar su nivel.

Distribucién

El proceso de distribucion en la empresa Russi Golf Ltda. Es un proceso logistico
de suministro ya que como se mencion0 anteriormente, cuenta con una distribucion
autorizada de productos de Golf, convirtiéndolos asi en agentes de suministro
dentro del canal de distribucion. Por esta razén, para hacer llegar todos sus
productos y accesorios de golf al consumidor final se da por dos canales de
distribucion que se evidencia en la ilustracion 8:

Canal detallista: donde la empresa les suministra a los clubes, Pro Shops,
y tiendas deportivas en las diferentes ciudades a nivel nacional, las cuales
se encargan de realizar la venta al consumidor final.

Canal Directo: Russi Golf Ltda. cuenta con su propia tienda Pro Shop, donde
realiza la venta de todos los equipos y accesorios al consumidor final,
utilizando los diferentes servicios como Fitting, alquiler de bolas y clases
personalizadas a través de la academia de golf Pedro Russi.

llustracion 7 Canales de Distribucién Russi Golf Ltda.

Canal Defal

Minorista

1810
=

)
Canal Directo %

ol | >

Fuente: Autor del proyecto

49



Estrategia de Distribucién

Russi Golf Ltda., realiza una distribucion selectiva, debido a que sus productos van
dirigidos a un grupo especifico en el mercado, los cuales son para personas que
sean jugadores aficionados y profesionales de golf, sin embargo, también deben ser
personas que posean un alto poder adquisitivo para poder adquirir un equipo de golf
y tomar clases personalizadas permanentemente.

Precio

Los precios que se manejan en Russi Golf Ltda., varian constantemente segun la
TRM del Dolar, en cuanto haya un cambio con tendencia al alza los precios de los
productos también tienden a cambiar respecto a este indicador.

Politica de precio: Para establecer una politica de precios en Russi Golf
Ltda., es necesario tener en cuenta el cambio de la TRM del Dolar, sin que
esta tenga un cambio representativo con tendencia al alza. Ademas, se
tienen en cuenta los precios sugeridos por los catadlogos de las marcas Titleist
y Footjoy, teniendo en cuenta temporadas y colecciones.

Promocion

A continuacion, se podra evidenciar las herramientas de comunicacion que utiliza
Russi Golf Ltda., para mostrar su portafolio al usuario.

Herramientas de Comunicacién: La empresa Russi Golf Ltda., utiliza
algunas herramientas para poder comunicarse con sus clientes como lo son
las redes sociales, pagina web, y revistas informativas de los diferentes
clubes de la ciudad de Bucaramanga, en donde publican ofertas y piezas
publicitarias de la academia de golf y del Pro Shop.

Comportamiento del consumidor: En el siguiente mapa de procesos se
analizaran las etapas del comportamiento del consumidor, debido a que
Russi Golf Ltda., es una empresa especializada en la venta de productos y
accesorios de golf, por consiguiente, se tendra en cuenta el proceso de
compra de Bolas, el cual es el producto que mayor demanda tiene por los
clientes. A continuacion, en la ilustracion 9 se evidencia el proceso de
compra.
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llustracién 8 Proceso de compra de los consumidores de articulos de Golf

A

[ Necesidad
v

vy

~
Brindarle al jugador mayor alcance y rendimiento en el juego largo, control y
precision en el juego corto, con una sensacion blanda en una bola de gran
durabilidad. y

4 v v

/ \ /Decisic’m de compra o no\ / \

Busqueda de Informacion compra Evaluacién de analisis
de alternativas

Se lleva acabo mediante la Esto se logra escogiendo la
experiencia y el uso de bolas alternativa mas adecuada a las El jugador compara las
durante practica y el juego necesidades de cada jugador, en opciones que tienen en
por el cual se consigue la 5| esta etapa influyen ciertas | | este caso, las diferentes
informacion de durabilidad y variables como el tipo de juego, marcas y tipos de bolas y
rendimiento, de igual forma control, rendimiento y durabilidad los factores que cada una
se escoge la marca, el tipo y que ofrece cada tipo de bola, ya de ellas puede ofrecer,
el precio segin la que a partir de esos factores se para ir asi descartando y
conveniencia de las selecciona la mejor opcion de lograr escoger la mejor
necesidades de cada jugador. acuerdo a las necesidades y el alternativa.

WI de juego de cada deporti:y \ /

[ Satisfaccion/Insatisfaccion ]

un paquete de bolas, esta se ve influenciada por la actitud y la motivacion de

Es la decision que toma el jugador/cliente a la hora de adquirir nuevamente )
la ya que juegan un papel importante a la hora de hacer la recompra.

>

Fuente: elaboracién propia del autor

4.2.2 LOGISTICA Y DISTRIBUCION

Como segunda area de Russi Golf Ltda. Se centra la logistica de abastecimiento y
la distribucion de los productos y accesorios de golf, que se definiran en los
siguientes procesos:

» Proceso de aprovisionamiento de productos: ElI proceso de
aprovisionamiento en la empresa RUSSI GOLF LTDA, viene dado a partir de
la necesidad de satisfacer la demanda con productos que innoven y sean de
mayor comodidad para el jugador de Golf.

La empresa cuenta con un acuerdo comercial de distribucion directa con la
compaiiia Norte Americana ACHUSNET, la cual es el principal proveedor de
todos los productos del portafolio, y debido a que este proveedor no se
encuentra en el pais, la empresa realiza procesos de importacion y
nacionalizacion de mercancias.

La TRM del Délar, nuevas colecciones, productos agotados y lanzamiento de
productos especiales son algunos de los factores principales que se tienen
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en cuenta el momento de realizar compras para el aprovisionamiento de
producto.%8

= Proceso de control de inventarios: El control de inventarios es realizado a
través del software SYSCOM, el cual lleva el nimero de las cantidades
existentes en inventarios y bodegas adicionales que maneja la empresa en
convenio con clubes o empresas. La revisibn de inventarios se da
mensualmente donde se hace una revision de las cantidades fisicas en la
bodega principal y a partir de este proceso se hace un analisis de las
cantidades vendidas y existentes para realizar el proceso de abastecimiento
nuevamente.

*» Proceso de distribucion: Para la distribucidén de los productos se tienen en
cuenta los pedidos realizados por los diferentes clientes a nivel nacional.
Generalmente se dan pedidos para clubes o torneos que se realizan en las
diferentes ciudades, estos pedidos involucran productos por cantidades que
algunas veces son enviados directamente desde una zona franca al cliente
detallista o desde el Pro Shop de Russi Golf Ltda., si hay existencia de las
cantidades necesarias.

Cadena de Valor

Para la empresa Russi Golf Ltda., identificar sus ventajas competitivas comparadas
con las de sus competidores a través de la cadena de valor de Michael Porter. Le
permite describir sus actividades principales que generan valor a los diferentes
clientes y a la compafiia, los cuales son posible de evidenciar en la ilustracién 10;

68 JURADO SALCEDO, Juan Sebastién, et. Al. Proyecto Nucleo Integrado. Politicas de control de inventario y modelo de

compra por periodo fijo con stock de seguridad para Russi Golf Ltda. Universidad Auténoma de Bucaramanga. 2015
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llustracion 9 Cadena de Valor

Cadena de Valor Russi Golf Lida

ACTIVIDADES
DE SOPORTE

El capital de trabajo esta dado por los jugadores aficionados y profesionales de Golf

La gerencia y personal de Russi Golf Ltda, realizan reuniones periodicamente para revisar procesos internos que les
permitan mejorar su servicio al cliente

Se realizan revisiones del control de inventarios, ventas y pedidos realizados al finalizar el mes para analizar el

comportamiento del mercado respecto a meses anteriores.

La publicidad del Pro Shop se realiza por redes sociales,

pagina web, y carteleras internas y externas.

Logistica Interna

Operaciones

Logistica Externa

Marketing

Servicios Post-venta

La empresa cuenta con
una tienda fisica donde
presta el servicio de
venta personalizada al
jugador/chente.
Tambien cuenta con
una pagina oficial en
Facebook, que le
permite mantener una
comunicacién con sus

Russi Golf Lida , se
especializa en la venta
de productos y
accesorios de golf
personalizados a las
necesidades de cada
Jugador, permitiendole
diferenciarse en el
mercado.

Los diferentes clientes a
nivel local y nacional hacen
parte de los canales de
distribucion de Russi Golf
Ltda, donde a futuro se
preeve que dicha
distribucién pueda ser en
linea para llegar
directamente al cliente final.

La empresa cuenta con una
pagina web, se encuentra en
construccion para mejorar el
servicio en linea, tambien se
cuenta con una pagina
oficial en Facebook que
permite publicar informacién
sobre nuevos productos,
senvicios, y ofertas.

Actualmente Russi Golf Ltda,
cuenta con la ventaja de hacer
parte de la Academia de Golf
Pedro Russi, donde regularmente
los estudiantes y accionistas de
los clubes de la ciudad estan
tomando clases y practicando, lo
cual permite a los mismos estar
contacto con la empresa y
conocer nuevos productos o hacer

clientes. re-compra de productos.

Fuente: elaboracion propia del autor

Logistica Interna: La empresa cuenta con una tienda fisica donde presta el
servicio de venta personalizada al jugador/cliente. También cuenta con una
pagina oficial en Facebook, que le permite mantener una comunicacion con
sus clientes.

Operaciones: Russi Golf Ltda., se especializa en la venta de productos y
accesorios de golf personalizados a las necesidades de cada jugador,
permitiéndole diferenciarse en el mercado.

Logistica Externa: Los diferentes clientes a nivel local y nacional hacen
parte de los canales de distribucion de Russi Golf Ltda., donde a futuro se
prevé que dicha distribucién pueda ser en linea para llegar directamente al
cliente final.

Marketing: La empresa cuenta con una pagina web, se encuentra en
construccion para mejorar el servicio en linea, también se cuenta con una
pagina oficial en Facebook que permite publicar informacion sobre nuevos
productos, servicios, y ofertas.

Servicios Post-venta: Actualmente Russi Golf Ltda., cuenta con la ventaja

de hacer parte de la Academia de Golf Pedro Russi, donde regularmente los
estudiantes y accionistas de los clubes de la ciudad estan tomando clases y
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practicando, lo cual permite a los mismos estar contacto con la empresa y
conocer nuevos productos o hacer re-compra de productos.

4.2.2. BENCHMARKING

El golf en Colombia es un deporte que aun no ha tomado fuerza en todos los
sectores, ya que quienes tienen acceso a él son las personas que cuentan con un
alto poder adquisitivo y que se ubican en los estratos mas altos de la sociedad. Para
quienes practican este deporte es muy comudn que tengan algun vinculo con un club
social con campo de golf, que es donde estan ubicados los espacios para la practica
y ocio del golf. Dentro de los clubes de golf cuentan con instalaciones o tiendas
especializadas en articulos y accesorios de golf las cuales se denominan Pro-
Shops.

Los Pro-shops, mas que ser tiendas deportivas, son centros especializados para los
deportistas donde se les brinda asesoria profesional en cuanto a que equipos para
mejorar su nivel de juego y que le ofrece a los aficionados y jugadores la experiencia
de conocer todos los productos y sus beneficios.

En el pais los Pro shops especializados son Santa Barbara Golf Group en la ciudad
de Bogota, competidor directo de Russi Golf LTDA, que cuenta también con el
convenio de distribucion directa de los productos Titleist y Footjoy, solo para
Cundinamarca. El otro competidor objeto de estudio sera el Pro shop de la
Federacién Colombiana de Golf, Golf House Outlet. A continuacion, en la ilustracién
11 se compararan las principales caracteristicas en el proceso de venta de Santa
Barbara Golf Group, Golf House Outlet y Russi Golf LTDA.

llustracion 10 Comparacién Benchmarking Russi Golf LTDA.

ca = Pr— Pro Shop Santa Golf House
Barbara Group Outlet

Gama de Productos / X X
Servicio al Cliente / x
Pagina Web / / x
Redes Sociales x X
Punto de Venta x x x
Variedad de Marcas x x
Servicio Post venta x x
Calidad de los Productos X x x
Garantia X x
Precios / / x
Facilidad de Pago X X X
Servicio de Fitting X x
Promociones / X X
Comunicacion x x

Leyenda llustracién 11: (*) Es fuerte y posee la Caracteristica, (/) Cuenta con la
caracteristica, pero no la aplica, (Vacio) No cuenta con la Caracteristica.

Fuente: elaboracién propia del autor
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Para realizar la tabla anterior se baso en informacion de recolectada a través de
observacion, y por medio de contacto via telefénica con las tiendas deportivas con
las cuales se realizo este analisis comparativo.

Este analisis permitié corroborar que la empresa Russi Golf LTDA, presenta
debilidades en su area comercial debido a la carencia de estrategias de marketing,
que fue evaluada por medio de este analisis, donde la empresa no cuenta con un
sitio web desarrollado, a su vez no realiza actividades promocionales y
desaprovecha los medios que permiten mantener un contacto con sus clientes por
lo cual no ha logrado penetrar en nuevos mercados e incluso llegar a desarrollar a
sus clientes actuales. La empresa debe estar en constante cambio y comunicacion
con sus clientes como lo hacen sus competidores, quienes realizan frecuentemente
campanfas en diferentes medios, y estan a la vanguardia del uso de los medios de
comunicacion y realizando constantemente actividades promocionales.

Por otro lado, también es posible analizar las oportunidades para la empresa, donde
se puede desarrollar un cronograma de actividades promocionales y a si mismo
comenzar a usar las herramientas existentes de comunicacion para crear una
presencia en el mercado del Pro Shop Russi Golf, desarrollando a los clientes
actuales y asi mismo penetrar en el mercado de los consumidores de articulos
deportivos.

4.2.3. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)

La matriz de perfil competitivo permite identificar a los competidores directos mas
importantes de la Comercializadora Russi Golf LTDA; los cuales seran calificados a
continuacion dependiendo los diferentes factores criticos para el éxito,
determinados en la siguiente tabla, y asi obteniendo un resultado el cual fue
realizado a juicio subjetivo. Para el disefio de la (MPC) se tuvieron en cuenta 2
competidores de Russi Golf LTDA, los cuales son Pro Shop Santa Barbara Group y
Golf House Outlet. A continuacion, evidencia la matriz del perfil competitivo en la
ilustracion 12.
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llustracién 11 Matriz de Perfil Competitivo Russi Golf LTDA.

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)

PRO SHOP SANTA
Factores Criticos RUSSI GOLF LTDA BARBARA GROUP GOLF HOUSE OUTLET
Peso Calificacion | Ponderacion | Calificacion | Ponderacion |Calificacion| Ponderacion
1 Punto de Venta 10,0% 4 0.4 4 0.4 4 0.4
2 Servicio al Cliente 15,0% 25 0,25 2.3 0,23 ¥ 0,3
3 | Amplitud de gamade |\ g 50, 2 0,2 3 0,3 35 0,35
productos !
4 Ventas en Linea 10,0% 2 0.2 35 0,35 2 0,2
Calidad de los o
5 Productos 10,0% 4 0.4 4 04 4 0.4
6 Disponibilidad de 8.0% 3 0.3 3 0.3 35 0,35
Productos !
7 Cobertura en el 5.0% 35 0,35 2 0,2 35 0,35
Mercado ' !
8 Sl s 8,0% 3 0.3 3 0,3 35 0,35
Precios
9 Poder de Negociacion 5.0% 35 0,35 3 0,3 it 0,35
10 Comunicacion 13,0% 2 0,2 3 0.3 2 0,35
11 Publicidad 10,0% 25 0,25 25 0,25 3.5 0,35
TOTAL 100,0% 3,20 3,33 3,75

Fuente: elaboracion propia del autor

Para el desarrollo de la matriz de perfil competitivo fueron seleccionados 11 factores
criticos que permiten obtener un resultado semejante a la realidad a la hora de
analizar la posicion competitiva de la empresa Russi Golf LTDA. Seguidamente, se
explicara cada uno de los factores criticos y se analizaran con base a la matriz
(MPC):

Punto de Venta

El punto de venta hace referencia del local comercial en el cual se ofrecen
diversos productos a la venta. Es el lugar a donde se dirige una persona que
desea comprar algo, por lo tanto, puede acercarse a un punto de venta para
aguel que pretende adquirir un producto y pueda concretar la operacion de
compra.®®

Servicio al cliente

El servicio al cliente es el servicio o0 atencion que una empresa 0 negocio
brinda a sus clientes al momento de atender sus consultas, pedidos o
reclamos, venderle un producto o entregarle el mismo. Para entender mejor
Su concepto veamos a continuacion algunos de los factores que pueden
intervenir en el servicio al cliente:

89 Definiciones. [En linea] Definicion de Punto de Venta. [Fecha de consulta: 25 de junio de 2017] Disponible en:
< http://definicion.de/punto-de-venta/ >
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» Atencién personalizada: Es la atencion directa o personal que toma
en cuenta las necesidades, gustos y preferencias particulares del
cliente.

+ Amabilidad: Este factor hace referencia al trato amable, cortés y
servicial al momento de brindar atencién al cliente.

* Rapidez en la atencion: Es la rapidez con la que se le toman los
pedidos al cliente, se hace entrega de producto, o se le atienden sus
consultas o reclamos.

+ Comodidad: La comodidad hace referencia a la confortabilidad que
se le brinda al cliente cuando visita el local.

Cuando un cliente encuentra el producto que buscaba, y ademas recibe
un buen servicio a través de los factores anteriormente mencionados,
gueda satisfecho y esa satisfaccion hace que regrese al punto de venta,
y gue muy probablemente nos recomiende con otros consumidores.”®

e Amplitud de gama de productos
Cantidad de lineas de productos que existen de una determinada gama de
productos o dentro de una compafia. Hace referencia a la mayor posibilidad
gue se le ofrece a los consumidores de disponer de productos o servicios
relacionados con el producto en el que estan interesados.’*

e Ventas en Linea
La venta en linea o “online” consiste en ofrecer productos, servicios, ideas u
otros mediante un sitio web en internet, de tal forma, que los posibles
compradores puedan conocer en qué consisten y cuales son sus ventajas y
beneficios a través de ese sitio web, y en el caso de que estén interesados,
puedan efectuar la compra "online".”?

e Calidad de los productos
La calidad de un producto o servicio es la percepcion que el cliente tiene del
mismo, es una fijacion mental del consumidor que asume conformidad con

70 Crece Negocios. [En linea] Que es el servicio al cliente y su importancia. [Fecha de consulta: 25 de junio de
2017] Disponible en: <  http://www.crecenegocios.com/que-es-el-servicio-al-cliente-y-cual-es-su-
importancia/ >

1 Marketing Directo. [En linea] Diccionario de Marketing: Amplitud de Gama. [Fecha de consulta: 25 de
junio de 2017] Disponible en: < https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-
comunicacion-nuevas-tecnologias/amplitud-de-gama >

72 Promonegocios. [En linea] La venta online. [Fecha de consulta: 26 de junio de 2017] Disponible en:
< https://www.promonegocios.net/venta/venta-online.html>
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dicho producto o servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus
necesidades.”

e Disponibilidad de productos
La disponibilidad de producto en punto de venta aporta a las compafias
informacion confiable y neutral sobre el comportamiento del producto en el
mercado. Asi mismo, esto permite beneficiar a la empresa incrementando las
ventas y mejorando la satisfaccion del cliente.”

e Cobertura de mercado
La decision estratégica sobre Cobertura de Mercado apunta a tener una
mayor o menor amplitud de puntos de venta o presencia en un determinado
territorio.”™

e Competitividad de precios
Cuando nuestros productos o servicios no presentan importantes diferencias
con el resto, la estrategia habitual es fijar un precio similar al de la
competencia y captar el interés de la demanda por otra via. De esta manera
las empresas compiten en el mercado determinando precios diferentes
siguiendo sus propias estrategias.’®

e Poder de negociacién
Criterio que se adquiere con la experiencia en el mercado, el nivel de
produccién y el volumen de ventas. Estos tres aspectos le permiten a la
compafiia negociar con los competidores nivel de precios y colocacion de
productos en el mercado.”’

3 Marketing de pymes. [En linea] El concepto de calidad de productos. [Fecha de consulta: 26 de junio de
2017] Disponible en: < http://www.marketingdepymes.com/sala-de-lectura/instrumentos/el-concepto-de-
calidad-en-los-productos-tangibles-y-en-los-servicios>

74 Logyca. [En linea] Disponibilidad de producto en punto de venta. [Fecha de consulta: 26 de junio de 2017]
Disponible en:
<https://www.logyca.com/servicios/serviciosysoluciones/informaci%C3%B3nanal%C3%ADtica/servicios/disp
onibilidaddeproductoenpuntodeventa.aspx >

7> Foro Marketing. [En linea] Cobertura en el mercado. [Fecha de consulta: 27 de junio de 2017] Disponible
en: < http://www.foromarketing.com/diccionario/cobertura/ >

76 Economia TIC. [En linea] Estrategias Competitivas de Fijacidn de Precios. [Fecha de consulta: 27 de Junio
de 2017] Disponible en: < http://www.economiatic.com/estrategias-competitivas-de-fijacion-de-precios/ >
77 De gerencia. [En linea] Poder de Negociacién. [Fecha de consulta: 27 de junio de 2017] Disponible en:
< http://www.degerencia.com/articulo/el_poder_de_negociacion_como_manejarlo >
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e Comunicacion

La comunicacion es una herramienta estratégica dentro de toda empresa que
quiera estar bien posicionada en el mercado. De hecho, a través de la
comunicacion integral vamos a acercar al mercado la imagen que queremos
gue se tenga de nuestra empresa, lo que nos va a permitir posicionarnos de
forma cada vez mas competitiva. Lo que le va a dar la oportunidad a la
empresa de diferenciarse del resto va a ser la comunicacion entendida en su
sentido més global. Ella es la que nos permitirte crear en el consumidor la
necesidad de adquirir productos y servicios, esto ayuda hacer que el cliente
se decante por nuestro producto frente al de la competencia.”®

e Publicidad
Técnica destinada a difundir o informar al publico sobre un bien o servicio a
través de los medios de comunicacién (television, cine, radio, revistas,
Internet) con el objetivo de motivar al publico hacia una determinada accion
de consumo. La publicidad informar& al consumidor potencial de un bien o
servicio acerca de los beneficios que presenta este y resaltara las diferencias
que lo distinguen de otras marcas.’®

Con base a los factores criticos mencionados anteriormente se observé una
superioridad de los competidores en 5 de los 11 factores criticos para el éxito frente
a la empresa comercializadora de articulos deportivos Russi Golf LTDA, los cuales
son: Amplitud de gama, Disponibilidad de productos, competitividad de precios,
Comunicacion y Publicidad.

Analizando estos factores en los cuales la empresa obtuvo una calificacién menor,
fue posible evaluar que en cuanto a la amplitud de gama, la empresa cuenta con la
distribucién autorizada de 2 marcas de articulos de golf, las cuales se caracterizan
por tener un alto costo siendo asi las mas representativas en el mercado de golf,
pero asi mismo representan una desventaja frente a los competidores ya que ellos
ofrecen diferentes marcas para la misma linea de productos, de las cuales algunas
son mas asequibles para los consumidores.

Por otro lado, se evidencia que la empresa objeto de estudio no cuenta con un canal
de ventas online situandolo como una tienda que maneja solo ventas dentro del
punto a comparacion de los competidores que tienen claro que actualmente los
consumidores prefieren este nuevo medio, a lo anterior se suma la falta de

78 Marketing XXI. [En linea] Comunicacion Corporativa. [Fecha de consulta: 27 de junio de 2017] Disponible
en: < http://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-integral-108.htm>

79 Definicién ABC. [En linea] Definicidn Publicidad. [Fecha de consulta: 27 de junio de 2017] Disponible en:
< https://www.definicionabc.com/comunicacion/publicidad.php >
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publicidad y comunicacion donde Russi Golf LTDA obtuvo una baja calificacion
como se evidencia en el cuadro anterior.

Una ventaja competitiva de la empresa son los productos de calidad que se ofrecen
contando con una garantia que genera mayor confianza a la hora de adquirirlos por
parte de los consumidores, esto se debe a que la empresa es el Unico distribuidor
autorizado en Colombia de las marcas Footjoy y Titleist consideradas las mejores
en cuanto a articulos de Golf como se pudo evidenciar en la investigacion de
mercado.

4.3. MATRIZ D.O.F.A.

Continuando con el andlisis de la matriz D.O.F.A, habiendo realizado un analisis
situacional, un benchmarking y una matriz de perfil competitivo los cuales han
permitido ampliar la vision de los diferentes entornos dentro del analisis externo y
las ventajas y evaluacion interna de la empresa lo que logro evidenciar a
profundidad las oportunidades, debilidades, fortalezas y amenazas que se
presentan a continuacion en la llustracion 13.

llustracion 12 Matriz D.O.F.A. Russi Golf LTDA.

ALl l l K 1 ne
Oportunidades Debilidades

- El crecimiento en el PIB en actividades de comercio evidencio un
aumento del 1,8% para el afio 2016.
- Los avances tecnologicos en la ciencia del Golf, que permite desarrollar | - La creciente demanda de acciones, que los clubes no pueden satisfacer.

productos mas especializados para los golfistas. - El poder de negociacion lo tiene el proveedor.
- La disminucidn de las tasas de interés en 50 puntos basicos, pueden - La amplitud de Gama de la empresa.
incentivar la adquisicién de productos. - la empresa no cuenta con un sistema de aprovisionamiento adecuado.
- Participacidn en los diferentes eventos y compromisos de Golf en el |- La empresa no posee un Sitio web desarrollado y actualizado para ofrecer
pais. sus productos.
- Realizar actividades promocionales para la activacién del punto principal - Carencia del Semvicio al cliente.
de venta y distribuidores. - Las ventas Informales de Articulos Deportivos y Accesarios.
- El aprovechamiento de las TIC como lo son las redes sociales.
Fortalezas

Segun la variacidn del IPC. el gasto en vestuario presento una
desacelariacidn en su crecimiento del - 0.49%._

- Ser el Distribuidor Autorizado a nivel nacional de Articulos y accesorios | - Se evidencio un bajo crecimiento de la inflacién en el afio 2016 que se
de Golf Marca Titleist y Footjoy. ubico por debajo de la del afio 2015 con un porcentaje del 5,75%.
- La empresa cuenta con una tienda fisica especializada Aliada con la | - La creciente demanda de acciones, que los clubes no pueden satisfacer.
academia de Golf. - Los nuevos entrantes como sitios web especializados y los competidores
- Contar con un portafolio de productos especializados y de alta calidad. como lo son tiendas fisicas para la venta de articulos y accesoros
- La empresa cuenta con un respaldo de garantia otorgado por el deportivos.
proveedor. - La volatilidad de la TEM del Délar Estado Unidense.

- El cambio en las Politicas Aduaneras Americanas y Colombianas.

Fuente: elaboracién propia del autor

4.4. ANALISIS DE RESULTADOS TABULACION INVESTIGACION DE
MERCADO

Durante el mes de junio del afio 2017 se realizd una investigacion de mercado con
el objetivo de identificar factores del comportamiento de los consumidores de
articulos de golf y articulos deportivos, evaluando aspectos relevantes de gustos y
preferencias de la poblacidn objetivo como lo son, las caracteristicas demograficas,
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conductuales y psicograficas en la ciudad de Bucaramanga, su area metropolitana
y otros clientes a nivel nacional.

El analisis de la informacion se realizé gracias a los datos recolectados mediante el
instrumento de encuesta aplicado, por medio de la base de clientes de Russi Golf
LTDA en la mesa de Ruitoque Condominio y otros clientes a nivel nacional que se
contactaron via telefénica en las ciudades de Cali, Medellin, Cucuta y Pereira, asi
mismo se tuvo en cuenta los habitantes de la ciudad de Bucaramanga que son
consumidores de articulos deportivos.

Grafica 1 Sexo y Ocupacion
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Fuente: elaboracién propia del autor
Grafica 2 Frecuencia de Practica de Golf

Frecuencia con la que Pracican Golf

SiDiariamente
= SiMasde 1 vez por semana
= SiUnavez al mes
SiUnavez cada 6 meses

= SiUnavez por semana

Fuente: elaboracion propia del autor
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Cumpliendo con los objetivos principales de la investigacion de caracterizacion
demogréfica y psicogréfica. Se evidencia en la Grafica 1, del total de las personas
objeto de estudio, el 65% fueron hombres y el 34% mujeres. Del mismo total de
personas, se encontré que el 32% practican Golf, en contraste con aquellas que no
con un 67%. Donde asi mismo es posible evidenciar que aquellas personas que
practican golf, son independientes representados con un 14% y segun la Gréfica 2,
respecto a la frecuencia de practica de estas personas, como resultado se
evidencio, que un 40% de las personas practican golf mas de una vez a la semana,
esto dado a su ocupacion, como se describié anteriormente, por lo que es posible
implementar una estrategia de marketing que permita realizarle acompafiamiento
por medio de los instructores de golf de la academia, donde ellos puedan
recomendar y sugerir productos disponibles del Pro- Shop Russi Golf, los cuales les
permitan mejorar su juego, renovar equipos y comprar accesorios de golf tales como
bolas para sus clases.

Gréfica 3 Edad VS Nivel de Juego

Edad VS Nivel de Juego
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Fuente: elaboracion propia del autor

Asi mismo se evidencio, con respecto a la edad y nivel juego, que teniendo en
cuenta que el 32% de personas que practican golf, el 35% de estas personas son
mayores de 30 afios y tienen un nivel de juego aficionado. Porcentaje que
representa una oportunidad para Russi Golf ya que estas personas hacen parte del
grupo de golfistas que practican frecuentemente como se evidencia en la Gréfica 2.
Los golfistas aficionados se caracterizan por ser deportistas que buscan
constantemente mejorar su nivel de juego, buscando articulos y accesorios que les
permita estar a la altura de los jugadores profesionales, siendo conveniente para el
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Pro-Shop Russi Golf, ya que a través de la comunicacion constante por los
diferentes canales, se pueden atraer a los jugadores y persuadirlos para que se
acerquen al conocer mas sobre nuevos productos y ofertas de otros, de igual forma
que se puede hacer a través de los servicios que son ofrecidos por la academia de
Golf.

Gréfica 4 Medio preferido para hacer compras de articulos deportivos

Medio Preferido para hacer compras
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Fuente: elaboracion propia del autor

Como resultado al evaluar el medio por el cual los consumidores prefieren adquirir
sus articulos de golf o articulos deportivos, se logro identificar que un 58% del total
encuestado prefieren realizar sus compras en tiendas deportivas fisicas como
aguellas que se encuentran en los centros comerciales, Centro Comercial la isla
donde reconocen a deportivos Carvajal como una tienda confiable entre otros,
siendo los zapatos y ropa los articulos méas representativos para comprar en estas
tiendas debido a que le generan seguridad y confianza, ademas gozan del privilegio
de visualizarlos e incluso probarlos antes de adquirirlos, obteniendo garantia de lo
gue compran y tienen la percepcion de comprar articulos de calidad teniendo en
cuenta las marcas que prefieren adquirir.

Por otro lado, se evidencio que el 29% de las personas prefieren usar internet u
otros medios para adquirir sus articulos deportivos por factores como lo son precio
y ofertas, algunas personas manifestaron que al momento de adquirir sus productos
por internet, los sitios web les ofrecian ofertas como pague 2 lleve 3 para el caso de
articulos como zapatos, o por compras mayores de cierto valor recibian un
porcentaje de descuento, lo cual los consumidores que preferian comprar por
internet encontraban muy atractivo realizarlo por este medio.

Por lo anterior, se evidencia una oportunidad para Russi Golf y empezar a invertir
en el Sitio Web con el objetivo de captar clientes por este canal el cual representa
el 29%.
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El 13% de los encuestados recurren a familiares o amistades en el extranjero para
adquirir estos productos, algunos tienen la percepcion de que al momento de
comprar un articulo deportivo en otra divisa es mas economico si se adquiere en el
pais de origen del mismo y al comprarlo dentro de una tienda deportiva con pesos
colombianos le salia méas costoso.

Gréfica 5 Valores promedio de compra de articulos deportivos/Golf VS Sexo

Valor Promedio de compra de Articulos Deportivos/Golf VS Sexo Valor promedio de compra de las
personas que compran articulos de golf VS Sexo
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Fuente: elaboracion propia del autor

Uno de los factores criticos a conocer era el valor promedio del gasto en articulos
deportivos o de golf a la hora de realizar compras de estos. Por lo cual evaluando
este factor por medio del instrumento se encontré que el 69% las personas
encuestadas, estiman que el valor promedio de compra de articulos deportivos es
de $200.000 a $500.000 pesos, Donde el 45% de estas personas son Hombres y el
23% son mujeres. Esto evidencia que este mismo grupo de personas ven este gasto
representado en la compra de articulos como zapatos o ropa, los cuales en el sector
de articulos deportivos tiene un alto costo en comparacion a los articulos de
vestuario y calzado regular, pero que a pesar de que la mayoria de articulos
deportivos tienen un costo mayor que los regulares las personas estan dispuestas
a adquirirlos.

Gréfica 6 Frecuencia de compra articulos deportivos

Frecuencia de Compra de Articulos Deportivos
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Fuente: elaboracion propia del autor

Por otro lado, fue posible evaluar la frecuencia de compra con estas otras variables,
ya que esta puede llegar a influir en el gasto a la hora de adquirir cualquier tipo de
articulo. Como resultado arrojé6 que generalmente las personas que compran
articulos deportivos estiman un periodo de compra una vez al afio o una vez cada
6 meses, lo cual se ve influenciado en el uso que se le dé al articulo deportivo que
posean.

Grafica 7 Frecuencia de compra articulos de golf
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Fuente: elaboracion propia del autor

De esta manera las personas que practican y compran articulos de golf, también
tienen estimado una frecuencia de compra al igual que las personas que compran
articulos deportivos pero que a diferencia de algunos, que practican mas de 1 vez
a la semana, estiman un periodo de recompra hasta de un mes cuando adquieren
articulos como lo son Bolas, teniendo un gasto promedio de $200.000 a $500.000
pesos igualmente, pero en contraste con aquellos que practican diariamente,
estiman un gasto superior a un millén de pesos cada 6 meses o0 una vez al afio, ya
gue estas personas pueden llegar a adquirir hasta un equipo completo de articulos
de golf.

4.4.1. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Luego de concluir con la aplicacion del formato de encuesta aplicado para el
desarrollo de la investigacion de mercado y cumpliendo con los objetivos de
identificacion de caracteristicas demograficas, conductuales y psicograficas de los
consumidores de articulos de golf y articulos deportivos se evidenciaron los
siguientes resultados:

65



El 32% del total de las personas objeto de estudio, practican golf dado a su
ocupacion como independientes, teniendo asi la facilidad de practicar
regularmente donde el 40% de estos lo hacen con una frecuencia de mas de
una vez por semana.

En cuanto a la caracterizacion demografica, como resultado de la
investigacién se evidencio que el 35% de los jugadores que practican golf
regularmente, son mayores a 30 afios y que estos estan seguidos por
menores de 18 afios representados en el 21%.

El 58% de las personas encuestadas tienen preferencia a realizar la compra
de articulos deportivos en una tienda fisica, ya que esta les brinda mayor
confianza en cuanto a la calidad de los productos y por la garantia del
producto que brindan las tiendas fisicas.

Del 100% de las personas encuestadas el 29% prefieren realizar sus
compras en linea a través de un sitio web como Amazon, Dafiti, entre otros.
Ya que el factor que incentiva a la compra de articulos deportivos es el precio
y las ofertas promocionales que estos sitios ofrecen a los consumidores.

Se evidencio que tanto consumidores de articulos deportivos y consumidores
de articulos de golf representados en un 68% estiman un gasto promedio de
$200.000 a $500.000 para compra de articulos como zapatos y ropa
deportiva en el caso de los consumidores de articulos deportivos en general
y los consumidores de golf comprando bolas u accesorios.

En cuanto a la frecuencia de compra, el 56% de la poblacién objetivo realizan
compra de articulos deportivos una vez al afio, ya que estos adquieren
productos como zapatos o ropa deportiva dado a su capacidad adquisitiva ya
gue son productos de alto costo y al uso que les dan a estos productos.

Se identific6 que de la poblacién que practica golf, el 47% tienen una
frecuencia de compra de una vez al afio ya que generalmente realizan
compras de articulos como palos o set de hierros.

4.4.2. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Los resultados expuestos brindan una oportunidad de mejora para la empresa Russi
Golf LTDA que le permiten generar estrategias con el fin de penetrar el mercado y
desarrollar a sus clientes existentes.

Debido a que la empresa cuenta con una tienda de articulos deportivos dirigido al
Golf, la cual cuenta con una localizacién desfavorable por el dificil acceso al publico
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en general, principalmente para las personas residentes en Bucaramanga que no
tienen conocimiento de su existencia al igual que desconocen el portafolio de
productos que este ofrece.

El Pro shop de Russi Golf LTDA, ademas de ofrecer productos como lo son palos,

bolas o equipos de golf en general, también ofrece articulos como maletines,
maletas, gorras, ropa y calzado deportivo que puede ser atractivo para aquellos que
no practican golf pero son consumidores de articulos deportivos, mediante la
investigacion de mercado se pudo identificar existen clientes potenciales en la
ciudad de Bucaramanga a los cuales se pueden llegar por medio del desarrollo de
estrategias de marketing.

Finalmente es necesario que Russi Golf LTDA y su Pro-shop replantee sus canales
de comunicacion dirigiéndose al uso de internet y plataformas de redes sociales
como Facebook y Instagram que le permita mantener una mayor comunicacion con
sus clientes actuales y ser visible para nuevos usuarios a través de campafias
publicitarias y un Fan page, que pueda dirigirlos a el sitio web oficial y obtener mayor
informacion sobre el portafolio de productos y servicios que ofrece la empresa.
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4.5. PROPUESTA PLAN DE ACCION ESTRATEGICO

En la tabla 3, se evidencia la propuesta del plan de accién estratégico desarrollado por el estudiante de acuerdo al
analisis y resultados del desarrollo de la investigacion de mercados realizada, el cual propone diferentes actividades
a desarrollar con base a unas estrategias de marketing, teniendo en cuenta un cronograma para el desarrollo de las
mismas, un responsable y un factor de importancia. Este plan tiene un alcance de un afo iniciando en octubre del afio
2017 hasta septiembre del 2018.

Tabla 3 Plan de Accidén Estratégico

PLAN DE ACCION ESTRATEGICO PARA EL DESARROLLO DE CLIENTES OE LA COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS ¥ ACCESORIOS DEPORTIVOS RUSSI GOLF LTDA
El mejoramiento relacional ¥ comercial de Russi Golf LTDA de Floridablanca-Colombia, por medio del fortalecimiento de su area de ventas, potencializando sus ventas y desarrollando sus clientes

| J—

actuales y potenciales.
Autor: JUAN SEBASTIAN JURADO SALCEDO

Fecha: Octubre de 2017

Duracion del Plan
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Fuente: elaboracién propia del autor.



4.6. RESULTADOS ACTIVIDADES IMPLENTADAS DEL PLAN DE ACCION
ESTRATEGICO

A partir de la propuesta del plan de accion estratégico, se planteé el desarrollo de
actividades como el analisis y propuesta de mejoramiento del sitio web, la creacion de un
fan page en Facebook para el despliegue de campafas, el seguimiento de ventas de los
distribuidores y presencia de marca en los eventos de Golf en la ciudad de Bucaramanga.
El desarrollo de estas actividades se realizé en el periodo de la fase practica 201763,
desde 17 de octubre de 2017 hasta el 5 de enero del 2018, donde a continuacion se
presentara el resultado de las mismas.

4.6.1. Analisis del sitio web de Russi Golf LTDA

El sitio web que se procedié analizar a través de la plataforma Woorank, fue el sitio web
oficial de Russi Golf LTDA, http: russigolf.com, la cual se encuentra indexada con Google
y que no se encuentra desarrollando estrategias de marketing online que les permita
generar tréfico a su sitio web. Asi mismo, Se presentara seguidamente los resultados de
la evaluacion realizada por la plataforma Woorank, detallando las falencias del sitio web
y algunas sugerencias para el mismo.

llustracion 13 Analisis Woorank Russigolf.com

© woorank w Espafiol Acceder
A Vol b .
russigolf.com
Plan de Marketing 2017 11:3
Optimizar 4 1
SEO c
Q °: —
8 mevi
& Usabilidad
<> Tecnolo gias
°® Errore: s de rastreo Descargar PDF Descargar Diapositivas Compatir v
Publicitar
30 Backinks Comience a optimizar russigolf.com

Fuente: Pantallazo tomado del sitio web Woorank [En linea]. Disponible en <http://www.woorank.com/es/www/russigolf.com>

Como es posible evidenciar en la ilustracidon 14, la actividad del sitio web de Russi Golf
corresponde al 41%, porcentaje que demuestra las falencias que presenta respecto al
posicionamiento en la web y la efectividad para atraer trafico al mismo.

Segun la evaluacion realizada respecto a las estrategias SEO aplicadas por Russi Golf
para su sitio web oficial:
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llustracion 14 Analisis Estrategias SEO Russi Golf

SEO
Etiqueta Titulo Russi Golft: Accesorios de Golf
Longitud: 31 caracteres
Merta Descripcién ofrecemes las mejores marcas en relgjeria, hacemos impertacicnes directas, relgjes al mejor precio

Longitud: 98 caracteres

©» Vists previa de Google
Russi Golf:: Accesorios de Golf

russigolf.com/
ofrecemos las mejores marcas en relojeria, hacemos importaciones directas, relojes
al mejor precio

Fuente: Pantallazo tomado del sitio web Woorank [En linea]. Disponible en <http://www.woorank.com/es/www/russigolf.com>

El sitio web muestra que cuenta con un titulo adecuado, el cual hace referencia a su
actividad principal como lo es la venta de articulos y accesorios de Golf y que es posible
evidenciar asi mismo como esta indexada con la plataforma Google cuando este es
buscado. Es de alta importancia revisar la descripcion del sitio web ya que como se
evidencia en la ilustracion 15, se observa una descripcion con referencia a relojeria, lo
cual no tiene ninguna relacién con articulos deportivos o de golf, desviando y
confundiendo a los usuarios que estén buscando comprar articulos de golf en Russi Golf.

llustracion 15 Palabras Claves
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W Backlinks
5 Redes sociales Palabras clave (2 términos) Cont.. Tilo Desc.. <H>
9 towt * % DE GOLF 6 x x
ZAPATOS DE 3 x x x

Medir *

Fuente: Pantallazo tomado del sitio web Woorank [En linea]. Disponible en <http:///www.woorank.com/es/www/russigolf.com>
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En cuanto a las palabras claves, se puede observar en la ilustracion 16, que las palabras
actualmente utilizadas son solo nueve palabras, que a pesar de estar relacionadas con
Golf y con los articulos, limitan la blusqueda a los usuarios y no todas son de alta
relevancia. Por lo cual, es necesario realizar un glosario de nuevas palabras que le
permita a los usuarios de Russi Golf, encontrar su sitio web con mayor facilidad y que
estas sean menos especificas para que nuevos usuarios puedan encontrar el sitio web y
gue este pueda posicionarme mejor en los buscadores.

El sitio web actualmente carece de enlaces en su sitio web y asi mismo necesita de Back
links, por lo cual en el analisis realizado arrojé una puntuacion Mala, respecto a este factor
donde tampoco tiene dominios referentes. Es necesario que Russi Golf, pueda comenzar
a realizar una construccion de links que pueda compartir con otros sitios web como en el
caso de clubes sociales relacionados con golf, tiendas deportivas y con los sitios web de
sus distribuidores y la federacién de golf en Colombia.

llustracion 16 SEO con redes sociales
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Fuente: Pantallazo tomado del sitio web Woorank [En linea]. Disponible en <http://www.woorank.com/es/www/russigolf.com>

Como se evidencia en la llustracién 17, el sitio web de Russi Golf, no cuenta con un
Fanpage asociado en Facebook, asi mismo se encuentra que exista una cuenta asociada
con Twitter, pero se encontré que esta actualmente se encuentra inactiva. Adicionalmente
se evidencia que el sitio web de Russi Golf, se cre6 aproximadamente 7 afios atras y que
asi mismo el sitio no se ha venido actualizando con regularidad, exhibiendo productos
antiguos, dando informacién errénea a los usuarios, con una presentacion de la marca
antigua y con opciones de carrito de compra donde el mismo sitio web no cuenta con los
productos que actualmente esta ofreciendo el portafolio de la empresa, esto se puede
observar en la siguiente ilustracion 18 del sitio web.
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llustracion 17 Sitio Web oficial Russi Golf

INICIO

TODAS LAS MARCAS MUJERES HOMBRES NINOS

Fuente: Pantallazo tomado del sitio web de la empresa Russi Golf LTDA [En linea]. Disponible en <http://wwwi/russigolf.com>

4.6.2. Propuesta mejoramiento de imagen para el sitio web

Para la estructuracion de una nueva imagen para el sitio web, se utilizé la herramienta
Wix, ya que la empresa renové nuevamente su licencia o su dominio nuevamente se
plante6 el mejoramiento en imagen para este sitio web. A través de esta herramienta fue
posible el desarrollo de una nueva imagen del sitio web que estuviera acorde a las
recomendaciones que se plantearon en el andlisis que se realiz6 al sitio que posee
actualmente Russi Golf, el cual de acuerdo a Woorank debia incorporar las siguientes
mejoras que se proponen a continuacion.

llustracién 18 Plantilla Sitio Web Russi Golf Propuesta

RUSSI GOLF Inicio

~ Tecnologia, calidad y los
mejores articulos de golf

Fuente: Pantallazo tomado del editor de sitios web Wix [En linea]. Disponible en
<http://editor.wix.com/html/editor/web/renderer/edit/prorussigolf2018 >

Como es posible evidenciar en la llustracion 19, en este nuevo sitio web se propuso una
nueva imagen, teniendo en cuenta el logo actualizado y redisefiado por el estudiante, con
la opcion de “Tienda” contando con todos los productos que actualmente se ofrecen en
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el portafolio de Russi Golf y de las colecciones actuales de las marcas Titleist y Footjoy.
Asi mismo se habilité uno opcion nueva la cual es la opcion de “Ofertas”, ya que
anteriormente la pagina no contaba con esta y la cual ahora podra permitirles a todos los
usuarios acceder a la mismay ver las ofertas promocionales que brindaré el Pro-Shop.

llustracion 19 Plantilla Sitio Web Russi Golf Propuesta Redes y Comunicacion

RUSSI GOLF

Fuente: Pantallazo tomado del editor de sitios web Wix [En linea]. Disponible en
<http://editor.wix.com/html/editor/web/renderer/edit/prorussigolf2018 >

Como se observa en la llustracion 20, se habilitaron opciones de mensajeria via correo
electronico, conectividad con plataformas de redes sociales como Facebook e Instagram,
lo cual permite al trafico de usuarios dirigirse a las diferentes canales de comunicacion
de Russi Golf LTDA, esto permite que puedan estar conectados y actualizados a las
ofertas y campafias promocionales que realice la empresa por medio de los mismos
canales.

Para la Tienda Virtual, se establecié una plantilla que permitiera visualizar la imagen del
producto, con la opcion de visualizarlo, tener una breve descripcion del producto, conocer
su disponibilidad y visualizacién de precio y ofertas especiales.

4.6.3. Optimizacion del Sitio Web a través de estrategias SEO

Es recomendable para el sitio web que adicional al mejoramiento de imagen, se realice
una optimizacion del mismo a través de la implementacion de estrategias de Search
Engine Optimization (SEO), que permitan el mejoramiento de busqueda del sitio web de
la empresa en los buscadores. Como se evidencio previamente en el analisis realizado
con la herramienta Woorank, el sitio web de Russi Golf LTDA, se encontraba a partir de
la novena pagina en Google, lo cual técnicamente se denomina SERPT (Pagina de
resultado de busquda en Google) con buscar la palabra “Golf Bucaramanga”, de lo
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contrario no era posible encontrarla en el buscador. Debido a esto se proponen las
siguientes estrategias que permitan posicionar el sitio web de la empresa en Google.

En primer lugar, se recomienda la seleccion de palabras claves que permitan optimizar
la busqueda del sitio web en los buscadores. Para esto existe la herramienta gratuita
Keyword Planner, que permite encontrar las palabras o frases que méas buscan los
usuarios de acuerdo al idioma y el pais. Asi mismo es muy importante seleccionar
palabras claves que relacionen directamente los contenidos del sitio web y que estos
puedan ser posicionadas, ya que una vez una palabra clave tenga mas importancia, esto
permitird que siga escalando la posicién de busqueda del sitio web en el ranking de los
buscadores.

Otra estrategia es mantener contenidos que fortalezcan el sitio web, es necesario tener
en cuenta de no saturar a los usuarios con textos o imagenes repetitivas, y mantener
actualizada la tienda virtual, ya que esto permitira a los usuarios constantemente realizar
visitas en el sitio web y obtener mayor clic dentro del mismo. Por otro lado, es de gran
importancia tener enlaces con mis distribuidores o sitios web de contenidos relacionados,
una estrategia de Link Building adecuada permitira potencializar el tréfico de usuarios al
sitio web. Una Link Building Interno, consiste en agregar enlaces de un sitio web a otro
desde un dominio, asi optimizando la navegacion y fortaleciendo el trafico de usuarios
entre los sitios web enlazados. Esto facilita el posicionamiento global del sitio web y dando
asi mayor relevancia al mismo en los buscadores.

Igualmente, es posible compartir el link del sitio web, en los sitios web de distribuidores,
tiendas deportivas y otros sitios web, que puedan direccionar el trafico de usuarios al sitio
web de la empresa. Finalmente, se puede enlazar el sitio web a plataformas de redes
sociales como Facebook, por ejemplo, en el Fanpage oficial, que permitirh un mayor
trafico de usuarios de una red social al sitio web y que podran interactuar entre si y
compartir diferentes tipos de contenidos y ser analizados por herramientas de analitica
para determinar el mejoramiento de las estrategias SEO que sean aplicadas.

4.6.4. Creacion del Fanpage Russi Golf LTDA en Facebook

Como se describid6 anteriormente con base al analisis web realizado y las
recomendaciones sugeridas. Se evidencié que Russi Golf, no contaba con un Fanpage
dentro de la plataforma de red social Facebook, que le permitiera mantener una
comunicacion constante y efectiva con sus clientes y asi mismo incentivar compra, dar
conocer productos y servicios, y por ultimo realizar el despliegue de campafias
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publicitarias que permitiera hacer una penetracion de mercado y el desarrollo de clientes
actuales como se evidencio en la problematica de la presente investigacion realizada.

Por esta razon, se procedié al desarrollo y creacion de esta nueva Fanpage dentro de
esta plataforma.

llustracion 20 Perfil de Russi Golf LTDA Facebook

Russi Golf Ltda
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Fuente: Pantallazo tomado del Perfil de Facebook Russi Golf LTDA [En linea]. Disponible en
<https://www.facebook.com/prorussigolf/>
Como se observa en la ilustracion 21, se evidencia que existe un perfil personal de Russi
Golf en el cual a través del tiempo se venian enviando solicitudes de amistad a conocidos
y personas a llegadas a la empresa que con el tiempo venian dirigiéndose a este perfil
para conocer noticias e informacion sobre productos y servicios ofrecidos por la misma.

llustracién 21 Fanpage de Russi Golf LTDA Facebook
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Fuente: Pantallazo tomado del Fanpage de Facebook Russi Golf LTDA [En linea]. Disponible en
<https://www.facebook.com/prorussigolf/>
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Por lo anteriormente evidenciado, para el mes de noviembre del afio 2017, se hizo el
lanzamiento y del nuevo Fanpage de Russi Golf LTDA, como se puede encontrar dentro
de Facebook y evidenciar en la ilustracion 22, como una empresa importadora de
productos y accesorios de golf que realiza ventas al por mayor y al detal. Asi mismo, este
espacio esta dirigido para aquellas personas que estén interesados en este deporte y en
articulos deportivos.

Por otro lado, ya habiendo sido conformada la Fanpage, se realizo6 el despliegue de
campafas de organicas por medio de imagenes promocionales y de oferta de productos,
lo que permitiera observar el comportamiento de las personas que actualmente ya
conocian Russi Golf y que hacian parte del perfil con el que contaba Russi en Facebook,
como se puede evidenciar en la siguiente ilustracion 23.

llustracién 22 Estadisticas Publicaciones Organicas Realizadas
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Fuente: Pantallazo tomado del Fanpage de Facebook Russi Golf LTDA [En linea]. Disponible en
<https://www.facebook.com/prorussigolf/>

Como se observa a pesar de haber realizado el despliegue de pequefias campafnas
publicitarias organicas, a las cuales no se les invirtio dinero. La respuesta de los usuarios
gue comenzaron a visitar el Fanpage en lanzamiento tuvo una buena acogida, donde
inicialmente contaba con 30 seguidores y que poco a poco las personas comenzaron a
visitarlo, a compartirlo en sus biografias y a invitar a sus amistades a seguir Russi Golf
LTDA, generando, asi como resultado el crecimiento de sus usuarios y visitantes del
Fanpage aumentando asi en un 50% sus seguidores haciendo solo uso de estas
publicaciones organicas.

4.6.3. Despliegue Campafa Publicitaria Paga en Facebook

Luego de ya tener creado y establecido un Fanpage en la plataforma de red social,
Facebook para Russi Golf LTDA, se procedio a realizar una camparfa publicitaria paga
dentro de la misma con el fin de promocionar el Fanpage y dar a conocer Russi Golf, sus
productos y servicios.
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4.6.3.1. Objetivo de la Campafia Publicitaria

Como objetivo general para el desarrollo de la campafia promocional, se tuvo en cuenta
una poblacién de hombres y mujeres, con edades entre los 16 y 75 afios de edad, con
intereses en deportes y Golf. Las palabras claves que se tuvieron en cuenta para dirigir
esta publicacion fueron las de interés como; “Golf”, “Camilo Villegas”, “Titleist”,” Footjoy”,”
Tiger Woods”, “palos”,” Golf tour”. Asi mismo, se dirigié esta campafia para ciudades
como Bucaramanga, Medellin y Bogota, siendo la poblacion que demostraba mayor

interés en Golf con una poblacion potencial de 15 mil personas.

La publicacion de esta campafia se realiz6 desde 9 de noviembre hasta el 23 de
noviembre del afio 2017, realizando una inversion en total de $56.000 pesos por 14 dias.

4.6.3.2. Resultados de la Campafia Publicitaria

Durante los dias 9 al 23 de noviembre del afio 2017, se realizé la publicacion de la
campafa promocional, que tuvo como duracion 14 dias en la plataforma de Facebook.
De la cual se obtuvieron los resultados descritos a continuacion y que se evidencian en
la siguiente llustracion 24.

llustracion 23 Resultados Estadistico de Facebook

144 1.835

SR\

NAA

Fuente: Pantallazo tomado del Fanpage de Facebook Russi Golf LTDA [En linea]. Disponible en
<https://www.facebook.com/prorussigolf/>
Con respecto al crecimiento en el trafico de usuarios en el Fanpage de Russi Golf LTDA
en Facebook, se evidencio que, con respecto a lo anteriormente descrito, luego de
realizar una campafa elaborada y siendo paga se obtuvieron los siguientes resultados;
un crecimiento sustancial en el nimero de seguidores de la Fanpage, la cual asciende a
190 Seguidores, de los cuales el 76% fueron obtenidos gracias a las constantes
publicaciones realizadas y al alcance de las mismas. Asi mismo hubo 530 interacciones
con contenidos de la Fanpage y 144 me gusta en las publicaciones.
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Dado al crecimiento en seguidores y a la aceptacion de los usuarios a las publicaciones
realizadas, se logro un resultado de 1.835 personas alcanzadas que permitio que la
Fanpage y Russi Golf LTDA, obtuvieran mayor visibilidad por mas personas a nivel local
y a nivel de las ciudades a las cuales estuvo dirigida la campafa, como lo fueron las
ciudades de Medellin y Bogota.

Finalmente, a partir de los datos arrojados por las estadisticas de Facebook, también se
evidenciaron en la empresa. Que al menos 4 personas realizaron compras inducidas por
las publicaciones que pudieron observar en Facebook. 1 persona llamé de Bogota, para
solicitar la compra de 2 pares de guantes, 2 personas realizaron compra de una oferta de
docenas de bolas y otra persona solicito un palo, de las cuales en dinero representaron
al menos un millén de pesos, dando asi un retorno a la inversion realizada de $ 56.000
pesos por la campafa realizada, a continuacion, en la siguiente llustracion 25, se puede
observar la prueba de una de las ventas realizadas.

llustracion 24 Compra Realizada Cliente Bogota
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Fuente: Pantallazo tomado del WhatsApp del Teléfono de Russi Golf LTDA.

Para concluir, es recomendable para la empresa Russi Golf LTDA, realizar
continuamente la publicacion de contenidos y realizacion de campafas publicitarias que
les permita potencializar sus ventas y asi mismo desarrollar y potencializar sus clientes a
través de contenidos atractivos, promocionales e informativos sobre su Pro Shop de
productos y sus servicios adicionales, que son un gancho como valor agregado para los
golfistas.

4.6.4. Guia para el Desarrollo y Publicacion de Campafas en Facebook

Para la continuidad del trabajo realizado y dadas las recomendaciones sugeridas
anteriormente. Se desarrollé una guia la cual se le entreg6 al encargado de sistemas y
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comunicaciéon en la empresa Russi Golf LTDA, para continuar con el proceso de
comunicacion a través de plataformas de redes sociales como Facebook, desarrollando
contenidos y publicandolos de manera orgénica o paga, en el siguiente paso a paso se
ensefia como crear una nueva publicacion, publicarla, realizarle un seguimiento y como
observar su comportamiento y resultados. Ver anexo 9.

4.6.4.2. Capacitacion persona encargada de Redes Sociales

Para dar continuacion en la empresa Russi Golf LTDA, y en funcién del uso de Redes
Sociales y Publicidad para el Desarrollo de clientes. El dia 14 de diciembre del afio 2017
se llevo a cabo la capacitacion sobre la administracion y creacion de publicidades pagas
en la plataforma de red social Facebook, al sefior Johanni Cepeda, encargado de
sistemas y comunicacion de Russi golf LTDA. A continuacién, se evidencia el formato de
constancia de la capacitacion que se realiz6 en la ilustracion 29.

llustracién 25 Formato de Capacitacién
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Fuente: elaboracién propia del autor.

4.7. Capacitacién en el portafolio de productos para el personal administrativo de
Russi Golf LTDA.

Con el fin de incluir a todas las personas que conforman el equipo de trabajo de la
empresa Russi Golf LTDA y asi mismo mejorar el servicio al cliente del Pro Shop y la
Academia de Golf, se propone el desarrollo de capacitaciones para el conocimiento del
portafolio de productos de golf que ofrece el mismo.
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Generando asi un aprendizaje que permita que cada una de las personas que conforman
la empresa, puedan brindarle a los jugadores y clientes que visitan Russi Golf una mejor
experiencia con referencia a toda la tematica del Golf.

Por lo anterior, se generara confianza en los clientes ya seran asistidos por personas que
le brinden conocimiento y seguridad a la hora de realizar una adquisicion de productos.
Ademas, esto hara su visita mas placentera ya que tendra asesoria bajo criterios técnicos,
al igual que los colaboradores hablaran con propiedad partiendo de la experiencia
adquirida en las capacitaciones.

4.7.1. Cronograma de capacitaciones en el portafolio de productos de Russi Golf
LTDA para el 2018

En la siguiente ilustracién, se evidencia el cronograma establecido para las
capacitaciones.

llustracién 26 Cronograma de Capacitaciones

CAPACITACION EN PRODUCTOS DEL PRO SHOP RUSSI GOLF LTDA

Realizar capaciones periodicamente con el fin de fortalecer el imiento del equipo admini: en los di que ofrece el io de Russi para el
mejoramienta en Servicio al Cliente.

Objetivo

Autor: JUAN SEBASTIAN JURADO SALCEDO
Fecha: 1 de Diciembre de 2017
[ Duracion del Proyecto

Objetivos Especificos Actividades [“ene- feb-18 | mar-18 | abr-18 | may-18 | jun- 3 | ago-18 | sep-18 | octd Resultados
2[3 + 4[1]2]3

1 2a[+1[z[3]+[1]2]3]4]1 4 [1[2]z[4[1]2] 3]+

Capacitacion en Bolas
Capacitacisn enbalaz premium
Categoria Titleist Pro v

Capacitacién enreferencias de
Bolas Titleisty Ping

Ci itacién en Palos

Capacitacién en palos parajuega
large

Capasitacisn en palos de juego
corta

Accesorias y Ropa

Fuente: elaboracion propia del autor.
4.7.2. Capacitaciones.

Durante el dia 29 de Diciembre del afio 2017, se realiz6 una capacitacién en productos y
accesorios dirigida por el profesor de la academia de Golf Johanni Cepeda y el practicante
Juan Sebastian Jurado, capacitacién dada al personal administrativo conformado por la
auxiliar contable de la empresa y la administradora de la academia de golf. Ver anexo 8.
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4.8. Indicadores de Gestidn propuestos para la evaluacion de resultados del plan
de accion estratégico

Finalmente, se proponen indicadores de gestién con el fin de evaluar los resultados de
cada una de las actividades propuestas en el plan de accion estratégico para la empresa
Russi Golf LTDA. A continuacion, se determinaran los siguientes indicadores que
permitiran comparar los resultados y redefinir objetivos por cada una de las actividades.

4.8.1. Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR se define tedricamente como una herramienta para medir la rentabilidad de una
inversion, la cual se expone por medio de un porcentaje de beneficio o pérdida. Por otro
lado, este indicador de gestion complementa el Valor Presente Neto o VPN, con el fin de
establecer la efectividad que tienen las actividades realizados en el marco de un plan de
accion estratégico.

En el presente proyecto se utilizdo para evaluar la inversion realizada en la campafa
publicitaria de Facebook. A continuacion, se expone la siguiente llustracién de un flujo de
fondo para evaluar la TIR.

llustraciéon 272 Flujo de Fondo de la Inversion

Inversion $ 56.000 Po‘r 14
Fija dias
Dia 1 Dia 2 Dia 3 Dia 4 Dia 5 Dia 6 Dia7 Dia 8 Dia 9 Dia 10 Dia 11 Dia 12 Dia 13 Dia 14

Ventas

Obtenidas § 464.000 $158.000 5 464.000 $95.000 5 50.000

Flujo de
fondo final de| -$ 56.000 $0 $ 464.000 $0 $ 158.000 $0 $ 464.000 $0 $ 95.000 $0 $ 50.000 $0 $0 $0
cada periodo

Fuente: elaboracién propia del autor.

Tomando como referencias la anterior ilustracion del flujo de fondos de la inversion, la
cual tuvo una duracién de 14 dias contando con un valor de $56.000 de inversiéon, se
obtuvo una TIR del 195% como resultado.

Lo anterior, se debe a que se realizo una inversion minima a comparacion con el retorno
recibido el cual fue de $1.231.000 pesos aproximadamente. Por ello, es posible definir
gue hubo una efectividad del 100% sobre la inversion realizada.
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4.8.2. Valor Presente Neto (VPN)

El VPN es un procedimiento que permite calcular el valor presente de un flujo de fondos,
originado por una inversion. Sin embargo, este indicador determina si una inversion
cumple con el objetivo basico financiero de maximizar la inversion, ya que siendo positivo
significara que el valor tendra un incremento equivalente al monto del VPN. Por esta
razon, este indicador es de gran importancia en la toma de decisiones y evaluacion de
cada actividad propuesta dentro del plan de accion estratégico.

Como referencia, se tendra en cuenta nuevamente la evaluacion realizada con base a la
inversion en la campafia publicitaria en redes.

llustracién 33 Flujo de Fondo de la Inversion y Calculo VPN

Inversion $ 56.000 Po'r 14
Fija dias
Dia 1 Dia 2 Dia3 Dia 4 Dia 5 Dia 6 Dia7 Dia 8 Dia 9 Dia 10 Dia 11 Dia 12 Dia 13 Dia 14

Ventas

Obtenidas § 464.000 $ 158.000 $ 464.000 $ 95.000 $ 50.000

Flujo de
fondo final de| -$ 56.000 $0 $ 464.000 $0 $ 158.000 $0 $ 464.000 $0 $ 95.000 $0 $ 50.000 $0 $0 $0
cada periodo

Caélculo VPN
VPN Dia 1 al
Dia 14
Inversion inicial
Dia 0
Valor Presente|
Neto del $1.175.000
proyecto

$1.231.000

$ -56.000

Fuente: elaboracion propia del autor.

Tomando como evidencia la anterior ilustracion del calculo del VPN, la cual expone
nuevamente los 14 dias de la inversion realizada, por lo cual se toma el valor total de las
ventas obtenidas para determinar el Valor Presente del dia 1 al dia 14 y el valor total de
la inversidn realizada para obtener como resultado el Valor Presente Neto de la inversion
que fue de $ 1.176.000.

Por lo anterior, se puede evidenciar que dado a la minima inversion realizada en esta
actividad se obtuvo una utilidad mayor y positiva para la aceptacion de esta actividad
realizada.

4.8.3. Retorno ala Inversion (ROI)

El retorno a la inversion mas conocido como ROI, es una razon financiera que compara
el beneficio obtenido en relacion con la inversion realizada en la campafia. Este indicador
permite analizar el rendimiento de una actividad determinada desde el punto de vista
financiero para determinar su efectividad.
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Para su calculo, se tuvo en cuenta la siguiente férmula para determinar el beneficio en
relacion a la inversién realizada en la campafia del Fanpage en Facebook.

llustraciéon 34 Calculo ROI

1.231.000
Margen Sobre Ventas = — 5 = 246.200
Rotacién de Acti _1.231.000 002
otacion de Actives = c0.000.000 ~

Retorno a la Inversion (ROI) = 246.200 x 0,02 = 60,61

Fuente: elaboracion propia del autor.

Como se puede evidenciar, el ROI fue del 60%, lo que indica que se obtuvo un buen
retorno con respecto a la inversion realizada que como se ha manifestado fue baja por lo
cual se ha visto el beneficio calculado mediante los indicadores de gestion propuestos.
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CONCLUSIONES

El objetivo del presente proyecto consistia en un plan de accién estratégico para
el mejoramiento relacional de la empresa Russi Golf LTDA, en el desarrollo de sus
clientes y la penetracion de mercado en donde este no tenia presencia. Los
resultados al terminar el periodo de aplicacion parcial del plan de accion arrojaron
un aumento del 76% de clientes conectados por medio de redes con la empresa y
logrando asi entrar al mercado de Bogota donde actualmente solo se tenia un
cliente mayorista.

La empresa logro aplicar estrategias de marketing digital por medio de plataformas
de redes sociales que fueron percibidas y aceptadas por los clientes evidenciando
un 100% de efectividad y logrando obtener visibilidad en mercados como Bogota
y Medellin donde Russi Golf LTDA no tenia presencia.

Por medio del analisis de la matriz DOFA, se evidencié que la empresa objeto de
estudio cuenta con un 40% de oportunidades con respecto al mercado actual, este
porcentaje representa el nivel de probabilidad de crecimiento potencial para
expandirse y explorar nuevos mercados a través del uso del internet y plataformas
de redes sociales.

Se evidencia la necesidad de delegar a los colaboradores funciones en cuanto a

la administracion de ventas y procesos logisticos, con el objetivo de optimizar el
ara de mercadeo y mejorar la relacién con los clientes.
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RECOMENDACIONES

Es importante continuar con la implementacion de las actividades que hacen parte
del plan de accién estratégico para el desarrollo de clientes que incentiven la
compra de articulos de Golf y asi mismo optimizar las ventas de la empresa.

Se evidencio la necesidad de implementar estrategias de marketing y marketing
digital para el desarrollo constante de sus clientes por medio de la comunicacién,
contando con el apoyo de un colaborador encargado del manejo de redes y
comunicaciones.

Se recomienda continuar con el manejo y desarrollo de campaiias publicitarias en
plataformas de redes sociales como Facebook, logrando asi una comunicacion
efectiva con clientes, incentivando la compra de productos y la captacion de
clientes potenciales en mercados inexplorados.

Es conveniente realizar capacitaciones periédicamente al personal que pertenece
a Russi Golf LTDA y la Academia de Golf con respecto al portafolio de productos,
generando asi en los clientes una experiencia memorable y seguridad a partir del
conocimiento de los productos y la asesoria de todo el personal para garantizar la
calidad de un buen servicio al cliente.
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I COMPETIDORES POTENCIALES ]
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Anexo 4 Analisis de competencia

FFE
VPN= L of =

= Valor Presente Neto del proyecto
FE = }'-|I.J|-;:- de Efectivo en el peri do
i = [asa de interés o costo de oportu nidad

t = DPeredoe

Anexo 5 Formula Valor Presente Neto
(ingresos - inversion)

ROI = : x100
inversion

Anexo 6 Formula retorno de lainversion

Buen dia, mi nombre es Juan Sebastian Jurado, soy estudiante de la “UNAB”, me encuentro realizando la
siguiente encuesta, la informaciéon suministrada serd usada para fines académicos y es de caréacter
confidencial.

¢Podriaindicar su rango de edad:

o Menor de 18 afios

o 18 a 25 afios

o 26 a 30 afios

o Mayor de 30 afios
Indique su tipo de sexo: F. M

¢Cudl es su estado Civil:

o Soltero

o Casado

o Divorciado

o Viudo

o Union Libre
¢ Qué ocupacion tiene?

o Estudiante

o Independiente

o Empleado

) Pensionado

) Otra:
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4. ¢Usted practica o juega golf?
o Si
o No

(*) Si larespuesta es No, por favor pase a la pregunta #10

5. ¢Con que frecuencia practica o juega golf?
o Una vez por semana
o Més de 1 vez por semana
o Diariamente
o Una vez al mes
o Una vez cada 6 meses
o Una vez al afio
6. ¢Cudl considera que es su nivel de juego?
o Principiante
o Aficionado
o Profesional
7. ¢Toma Clases de Golf?
o Si
o No ¢ Por qué?

*Si larespuesta es (NO) pase a la pregunta #9

8. ¢ Cudl es su motivacién ala hora de tomar clases de golf?
) Aprendizaje
o Competencia
o Hobbies
o Préctica profesional
o ota:
9. ¢Compra usted articulos de golf?
o Si ¢ Por qué?:
o No ¢ Por qué?:

*Si larespuesta es (NO) pase a la pregunta #10 y si es (Sl) pase a la pregunta #11

10.  ¢Compra usted articulos deportivos?
) Si
o No ¢ Por qué?:

*Si la respuesta es (NO) Finalice la encuesta.

11. ¢Alahorade comprar articulos de golf que marca prefiere?

o Callaway
) Taylormade
) Nike
o Titleist
o Otra:
12.  ¢Qué lo motiva a comprar esta marca?
o Precio
o Calidad
o Facilidad Acceso
o Garantia
o Otra:

13.  ¢Especifique por qué medio acostumbra a comprar sus articulos deportivos?

o Tienda Deportiva
o Internet
o Otros:

(*) Si larespuesta es tienda deportiva u otros, por favor pase a la pregunta #16

14. ¢ Si usted realiza compras por internet, mencione un sitio web que utilice para realizar sus compras?
o Amazon

Zappos

Ebay

Dafiti

MercadoLibre

OoLX

Otro:

15.  ¢Qué beneficios ve usted en realizar las compras por este sitio web?

Precio

Facilidad de pago

Garantia

Variedad

Ofertas

Otro:

16. ¢Qué beneficios ve usted en realizar las compras en una tienda deportiva u otro?
o Precio
o Facilidad de pago

O 0 O 0 O O

O 0O 0O 0 0O O
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Garantia
Variedad
Ofertas
Otro:

o 0 O O

17.  ¢Especifique un valor promedio por compra de articulos deportivos/ golf?
o 10.000 a 50.000 Pesos
o 60.000 a 100.000 Pesos
o 200.000 a 500.000 Pesos
o 600.000 a 1°000.000 Pesos
o Més de 1°000.000 Pesos

18.  ¢Con qué frecuencia compra articulos deportivos/golf?
o Una vez por semana

Mas de una vez por semana

Diariamente

Una vez al mes

Una vez cada 6 meses
o Una vez al afio

19. ¢Especifique cudl es el articulo deportivo/golf que mas compra?
) Zapatos

Gorras

Ropa

Bolas

Palos

Accesorios

Otros:

o
o
o
o

o
o
o
o
o
o

iGRACIAS POR SU TIEMPO!

Anexo 7 Cuestionario

Anexo 8 Capacitacion en productos y accesorios
Creacién de una nueva publicacion

Para la creacion de una nueva campafa publicitaria en Facebook, es necesario
ingresar primeramente a nuestro sitio oficial o Fanpage. Para llegar a la pantalla
principal del Fanpage, donde nos muestra diferentes opciones y tipos de
publicaciones que se pueden crear, como se puede observar a continuacion en la
ilustracion 26, donde para promocionar un negocio se hace clic en la opcion que
dice promocionar negocio local.
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llustracién 28 Pagina principal Fanpage
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Fuente: Pantallazo tomado del Fanpage de Facebook Russi Golf LTDA [En linea]. Disponible en
<https://www.facebook.com/prorussigolf/>

Luego de hacer clic en promocionar negocio local, aparecera una ventana
emergente la cual muestra las opciones de la publicacion que se va a generar. Este
brinda la opcion de seleccionar el publico objetivo, que puede ser seleccionado
desde un area geografica especifica, como decir poblacion de Bucaramanga, por
ejemplo. Asi mismo permite realizar una segmentacion en la poblacién
seleccionada, segun gustos, intereses y preferencias usando palabras claves como
“golf” o “Camilo Villegas”, también permite segmentar segun datos demograficos
como lo son la edad y el sexo.

Ya habiendo seleccionado el area geogréfica donde se quiere que esta publicacién
llegue, su poblacion objetivo, con las palabras claves, es posible adicionar a la
publicacién una imagen atractiva o que sea alusiva a lo que se quiere que el publico
vea en la publicacién y que sean alcanzados por la misma. También es necesario
agregar una breve descripcién o mensaje que informe al publico sobre lo publicado.
Adicional a estas otras opciones Facebook brinda la alternativa de agregar un botén
para direccionar al publico a como llegar a la tienda o lugar, enviar un mensaje, o0 a
ser contactado por la empresa. Esto se puede evidenciar en la siguiente ilustracién.
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llustracion 29 Personalizacion de una Publicacion

Promocionar negocio local

Fuente: Pantallazo tomado del Fanpage de Facebook Russi Golf LTDA [En linea]. Disponible en
<https://www.facebook.com/prorussigolf/>

Asi mismo es de gran importancia definir el tiempo en el cual esta publicacion va
estar en circulacion y el presupuesto a invertir en la misma. Ya que esta plataforma
de Facebook, siendo una gran base datos, da la alternativa que dependiendo al
monto que se invierta en la publicacién estima un namero de posibles personas a
ser alcanzadas por la misma. Esta herramienta también ya tiene predeterminada
unas duraciones que varian entre 7, 14 y 28 dias, pero es posible definir la duracién
en 1 o mas dias haciendo clic en la opcién de “publicar este anuncio hasta”. Por
ultimé esta la opcién de pago, en donde los métodos de pago son solo a través de
tarjeta de crédito o tarjeta debit6é de los convenios MasterCard o Visa.

Una vez lanzada y aprobada la campafia para ser publicada, es muy importante
estar al tanto de los resultados que se van obteniendo por medio de la misma.
Facebook dentro del Fanpage ofrece diferentes opciones como lo son, administrar
publicaciones, revisar la bandeja de mensajes, un listado de notificaciones, pero la
de mayor relevancia es la opcion Estadisticas, ya que en esta opcion se puede
observar un despliegue de cada una de los factores que evaltan el rendimiento de
la publicacion, desde el alcance que tiene esta, lo que significa el niumero de
personas a las que la publicaciébn le aparecid en su pantalla, otra es las
interacciones que realizaron con mi publicacion, si hicieron clic en la mismay fueron
dirigidos al Fanpage. Otro factor relevante es los “Me gusta”, ya que estos permiten
identificar que las personas fueron atraidas por el contenido y que son importantes
de tener en cuenta cuando publiqgue para enfocarme en ellos y continuar con el
analisis que permita optimizar los contenidos que se publican. A continuacion, se
evidencia la ilustracion 28, donde se muestra el despliega de analiticas y
estadisticas.
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llustraciéon 30 Estadisticas y Analitica de Facebook
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Fuente: Pantallazo tomado del Fanpage de Facebook Russi Golf LTDA [En linea]. Disponible en
<https://www.facebook.com/prorussigolf/>

Finalmente, se recomienda diariamente dedicar al Fanpage aproximadamente dos
horas al dia revisando asi la actividad que este espacio va teniendo, revisar si
existen mensajes de personas que realizan contacto con la empresa a través del
Messenger, analizar las estadisticas de las publicaciones subidas y por ultimo
mantener constantemente contenidos diversos para no saturar a los usuarios con
publicaciones repetitivas.

Anexo 9 Guia para creacion de publicaciones en Facebook
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