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Introduccion

El presente trabajo de grado es una propuesta de Plan de Marketing para la
empresa Artekuko, una pequefia compafiia cuya duefia es un familiar y que, a pesar del esfuerzo,
la dedicacion y el compromiso, no ha logrado incrementar sus ventas, por el contrario han

disminuido.

Bajo esta premisa, se aplicaron los conocimientos relacionados con el marketing
estratégico para realizar, en primer lugar, un analisis situacional de la compafiia y su entorno,
luego un estudio matricial para identificar ventajas y desventajas, seguidamente una
investigacion cualitativa y, producto de ello, establecer las estrategias y tacticas acordes al

desarrollo propio de la organizacion.

Por tratarse de un documento realizado bajo un contexto académico, éste trabajo
no solo sirve de guia para la propia compafiia, sino que también cumple el papel de una guia
estructural de los pasos a seguir para la elaboracion de un Plan de Marketing basico, aplicado a

una compafiia pequefia que no cuenta con un area de mercadeo.

Para el desarrollo de este proyecto fue fundamental la colaboracion e informacién
aportada por Artekuko y la disposicion de personas de grupos objetivos con quienes se pudo

elaborar la investigacion cualitativa.
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1. Planteamiento del problema

Vivimos actualmente en un mundo globalizado donde las distancias se han
acortado abruptamente al alcance de un dispositivo celular, sin importar el lugar del mundo
donde se esté. En el &mbito empresarial, esta globalizacion y las nuevas tecnologias de la
informacidn también han representado, a su vez, un reto importante para la atraccion de clientes

y el crecimiento organizacional.

A diferencia de épocas pasadas, en el mundo actual la oferta sobrepasa la
demanda en casi todos los productos y/o servicios que se comercializan. Por ende, ante tal
contexto, nace una necesidad latente de las empresas por adoptar pensamientos y acciones

estratégicas orientadas a no perder participacion en el mercado y seguir vigentes.

Es aqui donde identificar las ventajas competitivas juega un papel importante y la
realizacion de Planes de Marketing se hace indispensable para las organizaciones. Esto lo
entendi6 Artekuko, la empresa que comercializa productos para eventos sociales y quienes nunca
han tenido un Plan de Marketing. De aqui nacio la problematica y la necesidad de crear uno que
le ayude a identificar sus fortalezas y debilidades, y aplicar estrategias concretas en las
oportunidades que le brinda el mercado, para que pueda ser una empresa destinada a la evolucion
y el crecimiento, y no al fracaso, como le pasa a la mayoria de empresas que, de uno u otro

modo, le restan importancia al mercadeo estratégico.
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2. Objetivos

2.1. Objetivo general.

Realizar un trabajo de grado orientado a proponer un Plan de Marketing para el
afio 2017 adecuado y eficaz para la empresa Artekuko, aplicando los conocimientos recibidos

durante la Especializacion en Gerencia de Mercadeo Estratégico.

2.2. Objetivos especificos.

1 Realizar un anélisis detallado del estado de la empresa Artekuko.

9 Conocer las ventajas y desventajas de Artekuko en relacidn a su competencia.

9 Identificar las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas de la empresa Artekuko.

9 Proponer estrategias y tacticas realizables para impulsar el sostenimiento y crecimiento
de Artekuko en el mercado de los productos para eventos sociales.

1 Crear indicadores de medicion efectivos para el seguimiento del Plan de Marketing.
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3. Justificacion

En la mayoria de los casos las empresas medianas o grandes cuentan con areas de
Mercadeo encargadas de proponer y ejecutar las estrategias orientadas al posicionamiento de los

productos y/o servicios en el mercado.

Esto ocurre, en primer lugar, porque las gerencias tienen un entendimiento claro
de la necesidad del pensamiento y la accion estratégica para poder lograr los objetivos de venta y
posicionamiento propuestos, y porque disponen del presupuesto suficiente para pagar recurso

humano capacitado en esta materia.

Algo que dificilmente sucede en las empresas pequefias, donde por falta de
presupuesto se omiten las areas de mercadeo y se pasa por alto las necesidades de planes

orientados al marketing.

Por tal motivo, para este trabajo de grado se escogio una empresa pequefia que
nunca ha disefiado ni, por supuesto, mucho menos ejecutado un Plan de Marketing. Para que se
pueda generar conciencia que no se tiene que ser una empresa grande para poder aplicar
conceptos basicos y elementales del Marketing. Pero, sobre todo, para construir el habito de
pensar estratégicamente, del andlisis, la investigacién, con el fin de lograr los objetivos que las

compaiiias quieren lograr, sin importar el tamafio de ésta.
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4. Marco teorico

Para el presente trabajo de grado, cuyo objetivo es el de construir un Plan de
Marketing para una empresa pequefia dedicada al comercio de articulos para eventos sociales; es
necesario abordar en primer lugar, teorias expuestas por algunos de los méas importantes
estudiosos del marketing a nivel mundial, principalmente sobre aquellos que han expuesto

definiciones en torno a lo que es un Plan de Marketing.

En segundo lugar, se debe abordar postulaciones tedricas de expertos en temas de

eventos sociales y protocolo, con el fin de comprender el negocio.

4.1.;Que es un Plan de Marketing?

Una de las obras més representativas en torno a la definicion, estructura y
objetivos de un plan de marketing es, precisamente, EI Plan de Marketing Estratégicde los

autores Hernandez, del Olmo y Garcia (2000). Para ellos:

Toda empresa, del tipo y dimensidn que sea, precisa elaborar un Plan de
Marketing con enfoque estratégico. Este debe reunir una serie de requisitos para ser eficaz y
exige de sus responsables: una aproximacion realista con la situacion de la empresa; que su
elaboracion sea detallada y completa; debe incluir y desarrollar todos los objetivos; deber ser
practico y asequible para todo el personal; de periodicidad determinada con sus correspondientes
mejoras; y, finalmente, compartido por el personal de la empresa, evitando de esta forma el

Ilamado sindrome anélisis — paralisis” (p.11).

Por su parte, Maria Burk Wood (2004), autora de la obra El Plan de Marketing,

Guia de Referencjaefiala que:
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En esta época del comercio global, de tecnologias sofisticadas y los mercados
cambiando a golpe de clic de raton, las empresas necesitan del marketing como una funcién vital
para marcar el rumbo de las mismas. El entorno del marketing se caracteriza por ser cada vez
més complejo y conformado por avances tecnoldgicos que proporcionan un espectro mas amplio
de herramientas y técnicas Gtiles para el marketing y mejoran la eficiencia interna de las
empresas. Al mismo tiempo aumentan el poder y el conocimiento de los consumidores, amplian
las posibilidades de comunicacion y de distribucion, y facilitan las transacciones comerciales.
Este cambio acelerado y permanente es, por tanto, la Unica constante de la que dependen los
directivos de marketing cuando planifican la forma mas adecuada y rentable de introducir un
producto nuevo en el mercado o de disefiar una estrategia de marketing efectiva para

aprovecharse de una oportunidad emergente. (p.2)

Burk (2004), define el Plan de Marketing como:

Un documento que resume lo que el directivo de marketing ha aprendido sobre el
mercado y que muestra coémo la empresa piensa alcanzar sus objetivos de marketing. El Plan de
Marketing no s6lo proporciona una evidencia documental de las estrategias de marketing de la
organizacion y de las actividades que se llevaran a cabo para alcanzar los objetivos de marketing,
sino que muestra también los mecanismos que mediran el progreso hacia la consecucién de esos
objetivos y permitira que se desarrollen ajustes si los resultados reales se alejan de aquellos
pretendidos por la organizacion. El Plan de Marketing es uno mas de los distintos documentos

formales de planificacion que se generan en una organizacion (p.4).

Del mismo modo, en la obra de Hernandez et al. (2000), los autores definen el

Plan de Marketing como:
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Un documento previo a una inversion, lanzamiento de un producto o comienzo de
un negocio, donde, entre otras cosas, se detalla o que se espera conseguir con ese proyecto, lo
que costara, el tiempo y los recursos que necesitard y un andlisis detallado de todos los pasos que
han de darse para alcanzar los fines propuestos (...) El Plan de Marketing tiene dos cometidos:
interno y externo. El primero tiene cierto paralelismo con lo que se entiende por proyecto en
ingenieria. En éste prima el aspecto técnico, mientras que aquel es principalmente econémico.
Comparten ambos el deseo de ser exhaustivos, no se trata de un bosquejo, de una idea; en ambos

casos se trata de un plan sistematico para alcanzar unos fines (p.24).

4.2. Estructura del Plan de Marketing

Hernandez et al. (2000), afirman que:

Un plan de marketing ha de estar bien estructurado y organizado para que sea facil
encontrar lo que se busca y no se omita informacion relevante. El primer fin implica cierta
redundancia. Debe haber, por fuerza, varias cuestiones que sean tratadas en otros tantos
apartados para que, de este modo, sea posible encontrarlas sin tener que adivinar el lugar de
ubicacidn. El segundo exige que el plan recoja todas las posibles cuestiones y alternativas de una

manera exhaustiva; asi una organizacion completa ayuda a no olvidar nada importante (p.27).

Para ello ejemplifican la estructuracion de un Plan de Marketing del siguiente modo:
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Fines
T
I ]
Anadlisis de la situacion Mercado
| , !
[ | I | | |
Condicion Com;_)e— Empresa Datos C_onsu— Cllen_tes
General tencia Mercado midores Industriales
|
Problemas y oportunidades
Objetivos
|
Estrategia
T
Tacticas
[ [ [ |
Precio Producto Promocion Distribucion
Ejecucion ) .
Figura 1. Diagrama de bloques de la estructura de un Plan de
1 Marketing (Cesareo Hernandez, Ricardo Del Olmo y Jesus
Garcia (2000),
Control

Figura 1 Diagrama de bloques de la estructura de un Plan de Marketing. Tomada de

(Hernandez, del Olmo y Jesus Garcia, 2000, p.32).

Con base en estas dos definiciones, se puede establecer que el Plan de Marketing
es una necesidad de las compafiias de cualquier tipo para documentar y planear estratégicamente
sus acciones en torno al mercadeo y al cumplimiento de los principales objetivos de la
organizacion. Sus fases y prioridades pueden variar dependiendo de las necesidades de cada

empresa y de los objetivos de la misma.

4.3. ; Qué es un evento social?

Para hablar de eventos sociales y todo lo que con ello implica su organizacion y
desarrollo, principal objetivo de mercado de Artekuko, es necesario enmarcar este tipo de

actividades dentro de lo que se conoce como “Etiqueta y Protocolo”.
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Elvira Contreras (1998), en su libro Etiqueta y Protocolo (Como organizar

eventos socialesyefine la Etiqueta como:

Un conjunto de normas para hacer las cosas correctamente y de manera mas facil;
es la expresion formal de los buenos modales que son imprescindibles para que todos podamos
vivir en sociedad. Por ejemplo: respecto a la disposicion de los cubiertos en la mesa, ademas de
orientar al comensal sobre los alimentos que le seran servidos, su colocacion de adentro hacia
fuera en relacion con el plato permite mantener un aspecto de orden en la mesa. Cuando el
mesero presenta la bandeja por la izquierda del comensal para que éste se sirva, le concede
mayor libertad de movimientos para hacerlo. En cambio, cuando le traen el alimento ya servido
en su propio plato se lo presenta por la derecha, porque asi se deja mas espacio entre la su brazo

y la persona sentada a la mesa, etc. (p.15).

Asi mismo define Protocolo como:

El conjunto de normas estrictas y poco flexibles establecidas para ceremonias y
formalidades de caracter oficial, diplomatico, militar, institucional o social, que es necesario
cumplir para obtener los objetivos propuestos y entablar una relacion de amistad y respeto entre
las partes. El protocolo es orden, majestad y respeto (...) El protocolo ha tenido un significado
importante para los seres humanos desde tiempos inmemoriales. Tiene su origen, precisamente,
en la participacion y actuacion del hombre en el marco de una organizacion social; en lo que se
refiere a establecer vinculos o relaciones con la fuente de poder o la autoridad de dicha
organizacion, era y es, necesario cumplir una serie de normas y costumbres, muy rigidas y
estrictas, como un reconocimiento a la institucion representada y no a la persona en si

(Contreras, 1998, p.16).
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Entonces con estas definiciones entendemos que los eventos sociales estan
enmarcados dentro de las normas de Etiqueta y Protocolo establecidas. Dentro de estas normas,
asi como por ejemplo en torno a la comida, al vestir, al lugar, etc.; existen normas en torno a los
invitados y la forma como se les comunica la invitacidn, la ubicacion en la mesa o la

participacion del evento, acciones que hacen parte del mercado objetivo de Artekuko.

Javier Alvarez Lozano (1998), en su libro Lo que usted cree que sabe acerca del

ceremonial y el protocolafirma que:

Las invitaciones (a eventos sociales) son manifestaciones de hospitalidad,
amabilidad y amistad. Como tal, la persona que recibe una invitacién debe agradecer y aceptar o
declinar. Asi mismo es valido resaltar que las invitaciones pueden ser tanto verbales

(personalmente o por teléfono), como escritas (estas se consideran formales eminentemente)

(p.25).
En cuanto a este tema, Contreras (1998) sefiala que:

La tarjeta de invitacion, cuando esta disefiada correctamente, por si misma y sin
palabras dice a qué clase de evento se estd convocando. Las invitaciones impresas con elegante
sobriedad indican que se trata de una fiesta formal y las que se presentan con disefios artisticos o
en colores o con un espacio en blanco para escribir el lugar, la fecha, el motivo y la hora, son

mas informales (p.21).

En conclusion, las tarjetas de invitacion suelen usarse para eventos de tipo formal.
En la actualidad, este tipo de norma en la comunicacion con el invitado se sigue usando, por

estar enmarcada dentro de las costumbres de Etiqueta y Protocolo.
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5. Marco conceptual

Durante el presente trabajo de grado se desarrollaran varios conceptos propios del
mercadeo y en el ambito de los eventos sociales que, definiéndolos, pueden ayudar a comprender
mejor el proceso del Plan de Marketing y su enfoque en el negocio de los articulos creativos para

eventos sociales. Estos conceptos son:

1 Investigacion de mercados

Se define como la estrategia a través de la cual una empresa recopila datos e
informacidn relevantes de un mercado objetivo con el fin de conocer su contexto y establecer las
estrategias adecuadas. La mayoria de las compafiias lo usan hoy en dia para conocer sus entornos

de mercado y existen muchas agencias dedicadas a hacer investigaciones de ello.

T Andlisis de la competencia

Se trata de la investigacion y revision al detalle de capacidades, recursos, ventajas
competitivas, debilidades, fortalezas y formas de trabajo de las empresas que compiten dentro de
un mismo mercado. Una empresa como Coca Cola, por ejemplo, siempre analiza las acciones

emprendidas por su competidor méas fuerte: Pepsi, para desarrollar sus estrategias.

1 Segmentacion de mercado

Este concepto consiste en el trabajo de dividir y categorizar de forma uniforme a
un mercado que, ya sea por sus habitos de consumo, de compra, geografia, demografia, etc; tiene
caracteristicas similares y por tanto se le puede aplicar estrategias de mercadeo puntuales. Para
las empresas de pariales, por ejemplo, se sabe que no venden productos para todos los publicos,

sino para los nifios, y entre estos no a todos los nifios, sino solo a los que estan en un rango de
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edad aproximado de 0 a 3 afios, es a ese segmento al que debe enfocarse, a sabiendas que quien

compra son los padres, no los bebés.

M Anadlisis del entorno

Consiste en la revision e investigacion de todas las variables (politicas,
economicas, culturales, etc.) que componen el entorno en el que se desarrolla el mercado
objetivo. Estos tipos de analisis son muy necesarios, sobre todo, cuando se va a abrir nuevos
mercados. Cuando Virgin Mobile, por ejemplo, ingresé a Colombia, tuvo que hacer un analisis

de la situacion del pais para tomar la decision de ingresar.

1 Mercado objetivo

Habla en particular de un segmento de mercado que nos interesa intervenir y sobre
el cual, debido a su composicion, nos es viable aplicar un Plan de Marketing. Para una compafiia
de lujo como Ferrari, por ejemplo, su mercado objetivo son personas de estratos altos, con alto

poder adquisitivo, amantes del lujo y la rapidez.

M1 Plan de mercadeo

Este se define generalmente como una ruta de accion empresarial que busca
establecer estrategias y tacticas que contribuyan a la efectividad en las ventas, la participacion

del mercado y el crecimiento de la compafiia.

9 Estrategias de mercadeo

Son las ideas que componen un Plan de Marketing y cuya accion debe responder

al cumplimiento de los objetivos y las metas trazadas.
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9 Tacticas de mercadeo

Son las acciones puntuales y medibles que componen cada una de las estrategias

que a su vez construyen el Plan de Marketing general de una compaiiia.

i Evento Social

Hace referencia a un suceso importante, principalmente de caracter personal o
familiar, en el cuél convergen varias personas para celebrar un acontecimiento. Entre estos

podemos encontrar los bautizos, los matrimonios, las fiestas de cumpleafos, etc.

9 Invitaciones:

En el contexto de los eventos sociales, las invitaciones son la manera grafica
(digital o fisica) en que se le anuncia a una persona que ha sido convocada al evento. En ella se

define, principalmente, la hora, el lugar, la fecha y el motivo de la reunién.

1 Participacion:

En los eventos sociales hace referencia a una invitacién que tiene como fin
anunciarle a una persona que se va a desarrollar el evento, pero de la cual se sabe, por diversos

motivos, que no podra asistir. Pero se le “participa” del mismo por respeto y protocolo.

M Recordatorios

En los eventos sociales los recordatorios son piezas decorativas que se entregan a
los invitados de una reunidn con el fin de que los lleven para su casa y tengan una manera de

recordar la importancia del evento al que fueron invitados.

9 Marcadores de puesto
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Son disefios que usan en cada una de las sillas de una mesa de los eventos sociales

con el nombre de la persona, con el fin de ubicar organizadamente a los asistentes.

1 Marcadores de mesa

Son disefios usados en cada una de las mesas de un evento para determinar por

grupos o familias la forma en que van a ir ubicados en un evento.

91 Tarjetas de agradecimiento:

Disefos entregables a los asistentes a un evento en el que se expresa un

agradecimiento por haber asistido al mismo.

1 Menu

Se detalla, a través de un disefio creativo, el menu del almuerzo o cena que se

ofrecerd en el evento, con el fin de que los asistentes conozcan previamente lo que se les servira.

M Salén de eventos:

Es un espacio disefiado especificamente para organizar eventos sociales. En
muchas partes, como en los barrios o conjuntos residenciales, estos salones son llamados
“comunales”. Existen empresas con instalaciones fisicas acomodadas especificamente para la

recepcion de eventos.

9 Libro de firmas:

Es un libro con disefio creativo que se sitla en la entrada del salon de eventos y
cuya finalidad es que los asistentes que van llegando, van firmando. Este lo guarda el anfitrion

del evento como un recordatorio de asistencia a su fecha especial.
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6. Marco legal

Este trabajo es realizado siguiendo los principios y la reglamentacion existente en
Colombia en torno a las actividades comerciales, de mercadeo y publicidad establecidas en el

pais.

En primer lugar la empresa y por tanto su Plan de Mercadeo se rigen a través del
Cadigo de Comercio de Colombia, basado en el Decreto 410 de 1971, cuyo articulo primero
hace referencia a que “los comerciantes y los asuntos mercantiles se regirdn por las disposiciones
de la ley comercial, y los casos no regulados expresamente en ella seran decididos por analogia
de sus normas” (Recuperado de:

http://www.camaradorada.org.co/documentos/Codigo%20Comercio.pdf)

En segundo lugar, para efectos de las estrategias de difusion que se plantearan en
el Plan de Mercadeo, se utilizard como guia el Codigo Colombiano de Autorregulacion
Publicitaria establecido por la Comision Nacional de Autorregulacion Publicitaria (CONARP),

principalmente en los articulos 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 15, 17 y 20.
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7. Marco metodoldgico

La realizacion de un Plan de Marketing requiere de un proceso, paso a paso, de
investigacion del estado del arte para el posterior desarrollo de las estrategias. De tal modo, la

investigacion de mercado para este proyecto se llevaré a cabo de la siguiente manera:

7.1. Objetivo de la investigacion.

Identificar las necesidades y tendencias del mercado de productos graficos en los

publicos objetivos de Artekuko.

7.2. Recopilacion informacion datos secundarios.

En este paso se reunira toda la informacidn disponible sobre el sector de los
eventos sociales en las bases de consulta oficiales como el DANE y la Cdmara de Comercio de

Bogot4, con el fin de obtener la mayor cantidad de cifras posibles del sector.

7.3. Recopilacion informacion datos primarios.

La informacidn primaria se recolectara de manera cualitativa, dado que no es un
mercado masivo el de los eventos sociales y que su valor agregado puede estar en los detalles de
los productos y la personalizacion de los mismos. Para ello se entrevistaran 10 personas, dos por
cada uno de los cinco publicos objetivos que Artekuko tienen identificados como: Personas que
ya han realizado eventos sociales, personas que aun no lo han hecho pero lo piensan hacer,

personas que trabajan como intermediarios, competidores directos y salones de eventos sociales.

El ndmero de participantes por grupo se escogié por determinacion de una
muestra intencional o de conveniencia que cumple con factores o variables semejantes y

homogéneas a juicio del investigador.
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7.4. Andlisis de la informacion y conclusiones:

El altimo paso en la investigacion de mercado serd confrontar la informacién
encontrada en el entorno del mercado y la recolectada de primera mano a través de las
entrevistas, con el fin de poder determinar las principales conclusiones y los insightsnecesarios

para desarrollar las estrategias méas adecuadas del Plan de Mercadeo.
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8. Marco econdmico

Con anterioridad, las celebraciones especiales y los eventos sociales se realizaban
de manera mucho mas informal en los hogares. Sin embargo, debido a las restricciones dadas por
la legislacion colombiana en torno al ruido, y los eventos y “escandalos” en zonas residenciales,
muchas personas prefieren realizar sus celebraciones en lugares oficiales, salones dedicados a la
organizacion de eventos, que incluyen una formalidad protocolaria que incide directamente en
productos como las tarjetas de invitacion, las participaciones, centros de mesas, recordatorios,

etc.

Por ende, el mercado de los eventos sociales va en crecimiento. Aunque en
Colombia Unicamente hay cifras oficiales de eventos empresariales, mas no de eventos sociales,
se puede deducir que el aumento de la creacién de salones de eventos es un determinante en la

importancia que vive este mercado hoy en dia.

La demanda de productos o articulos relacionados con eventos sociales esta
totalmente ligada a la realizacion del mismo. Es decir, no es posible ofrecer productos para
eventos sociales a una persona que no tiene pensando realizar uno. Por ende la oferta de este tipo
de productos se realiza principalmente a través de los salones de eventos o en el punto de fabrica,
situado en una zona que se especializa en el disefio grafico y en donde las personas pueden ir en

busca de este tipo de articulos.

Segun informacion aportada por Artekuko, una persona gasta en promedio para
hacer tarjetas de invitacion $240.000, lo que equivale aproximadamente a 50 tarjetas para un

evento de mas o menos 100 personas.
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El costo de produccién para Artekuko de estas 50 tarjetas ronda los $150.000. Es
decir que, en este caso por lo menos, la rentabilidad es del 60%, lo que en términos financieros
favorece el desarrollo de la compafiia y le avizora posibles ganancias a futuro si las ventas y

estrategias de mercadeo se enfocan en los pablicos objetivos.
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9. Anadlisis situacional

9.1. Andlisis interno

El diagnostico interno de la empresa Artekuko nos permite tener un primer
balance de la situacion real de la empresa, su mision, vision, objetivos, competencia, etc., con el
fin de que las estrategias planteadas en el Plan de Marketing aqui presentado puedan responder a

la esencia de la misma.

9.1.1. Descripcién de la empresa

Artekuko es una empresa pequefia creada en el afio 2012 por Sandra Milena
Quiroga Irrefio, con el fin ofrecer productos creativos en disefio y presentacion, necesarios para

la convocatoria y desarrollo de todo tipo de eventos sociales en Bogota.

9.1.2. Misioén

Aunque la empresa carece de un estatuto misional plasmado en documentos
oficiales, en entrevista, la empresaria afirma que la mision de la compafiia es “ E | desarrol
creativo de piezas y productos innovadorela ci onados con (@sxekukof o0s s o

2016).

9.1.3. Vision

La visién de Artekuko es poder convertirse en el 2018 en una micro empresa
referente en el mercado de los eventos sociales, con una importante participacion en el mercado
y con unos ingresos suficientes para asegurar su sostenibilidad y permanencia en el negocio

(Artekuko, 2016).
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9.1.4. Funcionamiento del negocio.

Artekuko, desde su creacion, ha funcionado como un negocio sencillo en donde se
presenta una oferta de productos en sitio, en un local ubicado en el EcoParque de la Industria

Gréafica en Paloquemao.

Su funcionamiento consiste en solicitudes realizadas por los clientes que llegan al
negocio y ven un catalogo de productos, o los productos exhibidos en un mostrador, y a través de
la muestra escogida solicitan la produccién del mismo en las cantidades y bajo las

especificaciones que requieran.

Los clientes generalmente llegan por casualidad visitando el Centro Comercial o

por recomendacion a través de clientes antiguos o alianzas con casas de eventos.

El proceso principal es que el cliente, después de analizar la oferta de productos,
manifiesta su interés en comprarlos. Para ello se debe diligenciar un formato de orden de
produccion a través del cual el cliente especifica el tipo de producto requerido, la cantidad, las

caracteristicas especiales y la informacion que debe contener la misma.

También debe dejar los datos de contacto para enviar el arte del disefio gréafico

final para aprobacion antes de enviar a impresion.

Luego de haber diligenciado toda la informacion y de verificar que ésta es

correcta, el cliente debe firmar la orden de produccién cancelando un adelanto del 50% del valor
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total de los productos que adquirid, esto con el fin de asegurar la produccion y no tener pérdidas

economicas y de tiempo ante un posible “arrepentimiento” del cliente.

9.1.5. Productos y servicios.

Artekuko es una empresa que no ofrece servicios sino productos, aunque estos
siempre van acompafiados de un asesoramiento y atencion personalizada al cliente. Los

productos, relacionados con eventos sociales, son:

9 Tarjetas de invitacion para baby-showers bautizos, primera comunion, 15 afos,
matrimonios, bodas de plata y oro, graduaciones, cumplearios, etc.

1 Marcadores de mesa

1 Marcadores de sillas

9 Participaciones

9 Recordatorios

9.1.6. Estado de Ventas

Artekuko no utiliza sistemas contables o financieros. Sin embargo, lo que se
encuentra, es que maneja un cuadro en Microsoft Excel con las ventas totales por mes y por afio,
pero carece de un cuadro de control de gastos que permita medir con exactitud las utilidades y
rentabilidad que le dejan los productos ofertados. A continuacion se relaciona los cuadros de
estados de ventas de los Gltimos 3 afios (2013, 2014, 2015) de la compafiia en general de todos

los productos, que son las cifras con las que cuenta Artekuko.

Tabla 1.
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ARTEKUKO
VENTAS 2013
MES VENTAS $
ENERO 421.400
FEBRERO 723.200
MARZO 823.500
ABRIL 789.800
MAYO 1.672.384
JUNIO 992.700
JULIO 523.100
AGOSTO 780.000
SEPTIEMBRE 572.600
OCTUBRE 1.238.750
NOVIEMBRE 972.900
DICIEMBRE 328.800
TOTAL 9.839.134

Fuente: Autor

Tabla 2.

Cuadro de ventas 2014

ARTEKUKO




VENTAS 2014

MES VENTAS $
ENERO 220.000
FEBRERO 1.200.000
MARZO 826.500
ABRIL 653.000
MAYO 1.385.600
JUNIO 1.173.000
JULIO 983.600
AGOSTO 1.197.400
SEPTIEMBRE 1.863.500
OCTUBRE 871.000
NOVIEMBRE 2.214.000
DICIEMBRE 950.300
TOTAL 13.537.900
Fuente: Autor
Tabla 3.
Cuadrode ventas 2015
ARTEKUKO
VENTAS 2015
MES VENTAS $
ENERO 145.000

35
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FEBRERO 463.800
MARZO 1.354.200
ABRIL 956.000
MAYO 622.600
JUNIO 1.105.000
JULIO 777.000
AGOSTO 815.700
SEPTIEMBRE 1.432.000
OCTUBRE 921.300
NOVIEMBRE 1.712.950
DICIEMBRE 359.000
TOTAL 10.664.550

Fuente: Autor.

9.1.7 Inventario.

El inventario son todos aquellos elementos fisicos que hacen parte de Artekuko y
que de alguna u otra manera contribuyen con el funcionamiento de los procesos de la
organizacion, y que también suman a la capitalizacion del negocio. Por tratarse de una empresa
pequefia el inventario de productos es escaso. Estos son los elementos que hacen parte del

inventario:

1 Computador de escritorio.
9 Escritorio.

9 Silla para escritorio.



37

9 Sillas para visitas de escritorios.

1 Archivador de muestrarios y papeleria

1 Impresora digital.

1 Remarcador de tarjeteria.

1 Herramientas para tarjeteria (Tijeras, agujas, pegantes, pinceles, etc)
1 Mesa para trabajos manuales.

1 2 vitrinas de exhibicion.

1 Local comercial dentro de EcoParque de la Industria Gréfica.

9.1.8 Recurso humano.

Artekuko carece de recurso humano. La fundadora de la empresa es la persona
que atiende y consigue los clientes y, a su vez, es quien desarrolla los productos. En ocasiones
cuando se requiere para trabajos extensos ayuda extra, contrata personal externo por horas o por

dias, asi como servicios de mensajeria para la entrega de productos.

9.1.9 Proveedores.

Los proveedores son aquellas personas y/o empresas que prestan servicios o
productos a Artekuko para el desarrollo de los suyos. Por lo general estos no son fijos, ni estan
inscritos formalmente como proveedores de la empresa. Los servicios de estos se contratan
dependiendo de los productos solicitados y de los precios ofrecidos en el momento, por lo que no

hay una relacién constante con ellos. Estos proveedores son:

91 De papeleria.

91 De troquelado.
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71 De remarcacion.

91 De impresion digital.

9 De elementos en vidrio (Vasos, tubos de ensayo, etc.).
1 De tarjeteria (mofios, cintas, flores, adornos especiales).

1 Mensajero freelance del sector para entrega de productos.

9.2. Entorno Externo

El comportamiento de cualquier empresa esta condicionado por las situaciones
que comprenden su realidad en el entorno externo. Estas variables cambian dependiendo del
pais, de la ciudad, de la situacién econémica, sociocultural, politica, etc. A continuacion

describimos las variables que méas impactan o inciden en el desarrollo de la empresa Artekuko.

9.2.1 Variables econdmicas del entorno

Economia en Colombia:

En términos generales Colombia es una de las economias mas estables de la
region. Esto sin obviar las problematicas que actualmente afectan a la economia de todo el

mundo en relacién a los precios del petréleo y la devaluacién del peso colombiano.

Segun lo analizé el diario El Pais de Cali en un articulo publicado a finales de

diciembre de 2015:

El 2016 no sera un afio facil de sortear, aunque habra nuevas oportunidades para
el sector exportador, los negocios locales y la inversion si se cristaliza finalmente el proceso de
paz con la guerrilla. Preocupan el desplome de la renta petrolera y el bajén exportador a pesar de

que la tasa de cambio es favorable para las empresas que tienen mercados en el exterior. (...)
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Aun asi los riesgos son varios sobre todo por el aumento del indice de precios al consumidor y
que la tasa de desempleo, que esta hoy en 9%, vuelva a aumentar por culpa de la pérdida de
velocidad en el desempefio econémico. Como estan las cosas el afio proximo (2016) podria
convertirse en uno de los mas complicados luego de la crisis de finales de los afios 90, cuando el

pais entro en una recesion que logrd superar con creces” (Elpais.com.co, Diciembre 27, 2015).

Efectivamente, aunque la economia global ha sido afectada, el alto precio del
dolar le ha brindado grandes oportunidades a los productos locales. Los desarrollados por
Artekuko son productos netamente colombianos para el servicio local, por lo cual se constituye

en una variable que puede ser aprovechada.

Las implicaciones econdmicas en torno al negocio Artekuko se explican méas

detalladamente en el analisis Macroeconomico de este trabajo.

Economia Bogota:

Bogotd, al ser la capital de Colombia, es la ciudad que mayor concentracion
econdmica favorable tiene. EI nimero de sus habitantes, la calidad de estudios y de vida, la

constituyen como una ciudad de oportunidades para el comercio local.

9.2.2. Variables demogréficas

Bogot4, la ciudad donde funciona Artekuko y tiene su principal publico objetivo
esta situada estratégicamente en el centro del pais. Su clima de la sabana y sus costumbres
conservadoras juegan un punto a favor en el entorno de los eventos sociales, considerados de por

si tradicionales.
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También es la ciudad con mayor nimero de habitantes en Colombia (se estiman
casi 10 millones de personas) de todos los estratos sociales, lo que representa un pablico amplio

para la oferta de productos en cualquier mercado.

9.2.3 Variables socioculturales

El entorno socio cultural de Bogota es, quiza, el mas variado de todo el pais. En
esta urbe confluye todo tipo de culturas y estratos que la convierten en una ciudad diversa, a la

cual hay que dirigirse diversamente.

Socialmente Bogota esta segmentada por estratos. En donde los estratos del 4 al 6
se constituyen como estratos altos, el estrato 3 como estrato medio, y los estratos 1 y 2 como

estratos bajos.

Culturalmente, las actividades relacionadas con la etiqueta y protocolo, en la que
se incluyen el manejo de eventos sociales, no distingue estratos sociales y culturales, aunque su
realizacion puede variar. A continuacion definimos particularidades de cada uno de estos

segmentos sociales en torno a la realizacién de eventos.

9.2.3.1. Estratos altos:

Realizan eventos con mayor formalidad, tipo cenas o cocteles. En donde se hace
indispensable todos los elementos que componen el protocolo y la etiqueta, como tarjetas de

invitacion, participaciones, marcadores de mesa, libros de firmas, recordatorios, etc.

9.2.3.2. Estrato medio:

Realizan eventos formales y semi informales en salones de eventos alquilados o,

en ocasiones, en casas privadas. Hacen uso de muchas acciones de protocolo y etiqueta para
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eventos sociales, pero no todos. Aqui son comunes las tarjetas de invitacion, los recordatorios y

los centros de mesa.

9.2.3.3. Estratos bajos:

Realizan eventos sociales por lo general no informales. Aqui no prepondera las
actividades propias de la etiqueta y el protocolo, sin embargo se han abordado varias de ellas
como costumbres culturales, como por ejemplo las tarjetas de invitacion, que son muy comunes,

incluso para eventos familiares en los hogares.

9.2.4 Variables politicas

Bogota es una ciudad que ha avanzado politicamente hacia un sistema
democratico efectivo en donde se permite el libre comercio y la creacion de empresas de manera
libre bajo unos lineamientos establecidos, entorno que facilita la labor de Artekuko dentro de su

quehacer diario.

A nivel més local, las politicas en torno a la realizacion de eventos sociales han
regido y regulado un poco la realizacion de este tipo de eventos, situacion que en parte ha
ayudado a que el mercado prefiera realizar eventos mas formales y por ende adquiera productos

y servicios ofrecidos por Artekuko.

Principalmente desde las politicas laborales y comerciales que tiene Bogota y
Colombia, éstas favorecen el desarrollo de la empresa Artekuko a traves de la sana competencia

y la posibilidad de constituirse como una empresa.

9.3 Entorno Competitivo
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El entorno competitivo es un factor fundamental e importante dentro del anlisis y
diagndstico de la situacion de Artekuko ya que, a través de €l, podemos evaluar las ventajas y
desventajas que tiene la empresa en relacion a las ventajas y desventajas que tienen las demés

compaiiias que ofrecen los mismos productos.

9.3.1 Competidores generales

Dentro de los competidores generales encontramos aquellas empresas grandes
que, aunque no realizan los mismos productos que Artekuko, pueden ofrecer servicios similares

que de una u otra manera afectan el mercado objetivo de la compafiia. Dentro de estos estan:

1 Salones de eventos
1 Grandes compafiias de realizacidn de eventos

91 Empresas de disefio virtual

Ventajas:

- Son empresas muy grandes, por ende, tienen mayor credibilidad y pueden vender a
mayor escala.
- Ofrecen los productos que vende Artekuko, en algunas ocasiones, como obsequios por

adquirir planes de eventos mas costosos.

Desventajas:

- Por tratarse de empresas grandes no se dedican a los detalles manuales, aspectos que en
muchas ocasiones son necesarios para los productos relacionados con eventos sociales.

- Tienen precios mas altos que los promedios.
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9.3.2. Competidores intermediarios

De este grupo hacen parte aquellos que no tienen la misma estructura de planta
fisica y procedimientos que Artekuko, pero que ofrecen los mismos productos a través de la

atencion personalizada en el desarrollo general de eventos sociales.

Por lo general son personas que trabajan como independientes y organizan
eventos sociales, incluidos los productos, los cuales consiguen intermediariamente a través de
empresas como Artekuko, lo cual se constituye este grupo en una dualidad de cliente y

competencia.

Ventajas:

- Trabajan en muchas ocasiones desde casa, por ende no tienen costos de funcionamiento y
administrativos, lo que les deja mas utilidad.

- Pueden escoger distintos proveedores de productos para eventos sociales dependiendo de
las necesidades y presupuesto de los clientes.

- Hacen una atencion y seguimiento personalizado.

Desventajas:

- Puede perder credibilidad al no tener sustento con una oficina propia, una empresa
constituida o un lugar donde se exhiban los productos que ofrece.

- Al tercerizar los productos no puede asegurar la calidad de los mismos.

- Aspectos negativos en los productos pueden generarle una mala imagen a todo el negocio

de la realizacion de eventos sociales.
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- Al no conocer como se realizan los productos no pueden innovar y estan predispuestos a

lo que las empresas hagan o innoven.

9.3.3. Competidores directos

Los competidores directos son aquellos que tienen condiciones muy similares de
funcionamiento, produccion y venta de los productos que ofrece Artekuko. Entre este grupo se
destaca uno que funciona en el mismo centro comercial de la industria grafica y que se
constituye como un competidor Stper Directo, y otros que estan en un sector cercano (Barrio

Ricaurte) y que son los directos.

9.3.3.1. Competidor Super Directo

Es un negocio ubicado al frente del local de Artekuko que lleva, en tiempo, los
mismos afios y ofrece productos similares a los de la compafiia. El negocio no tiene nombre, por

lo que, de entrada, se constituye como una desventaja.

Ventajas:

- Tienen precios méas bajos que los de Artekuko.

- Tienen algunas herramientas propias para el desarrollo de productos que les evita
contratar proveedores, como maquinas de impresion, por ejemplo.

- Su local comercial tiene dos entradas por cada una de las aceras del centro comercial, lo

que le puede brindar una mayor visibilidad ante los clientes.

Desventajas:
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- No se dedican exclusivamente al negocio de los productos de eventos sociales, por lo
tanto sus productos carecen de calidad y excelencia en los detalles.

- Los precios bajos que usan es gracias a que los productos usan menos detalles
decorativos.

- No tienen un nombre, por lo tanto carecen de una marca que los identifique.

9.3.3.2. Competidor Directo

Son aquellos negocios conocidos en el popular sector del “Ricaurte” en donde se
concentra la mayor oferta de disefio grafico y material publicitario. En ellos también se
comercializan los productos para eventos sociales. Existen actualmente 16 negocios que dentro
de su oferta de disefio y litografia, también ofrecen productos relacionados con los eventos

sociales, principalmente tarjetas de invitacion.

Ventajas:

- Estan ubicados en una zona estratégica del comercio grafico y de otros elementos para
eventos sociales (como los trajes), por su cercania con San Andresito de San José.

- Tienen precios promedio.

Desventajas:

- Tienen mucha competencia Super Directa
- El sector es conocido por su peligrosidad, lo que puede afectar la imagen y percepcion de

seguridad, y causar que los clientes no prefieran ir alla.

9.4. Anadlisis macroecondémico
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Artekuko es una empresa que estd inmersa dentro del sector de la industria grafica

debido a que su produccion se centra en la papeleria, la impresion y el disefio.

9.4.1. Cifras econdémicas del sector de la industria grafica en Colombia.

En este orden de ideas, segun lo reportado en el afio 2015 por la Superintendencia
de Sociedades, el sector de las artes gréaficas crecio un 8,1% en volumen de ventas, en relacion al
afio 2014, teniendo en cuenta que en este afo la facturacion estuvo alrededor de los 2,3 billones

de pesos.

Otro dato revelador en este afio fue, segln lo publico en un articulo web el diario
econodmico Portafolio (2015), es que la impresion de libros y publicaciones periddicas dejo de ser
el alma de este negocio. De hecho, “en el 2014 esta linea tuvo un decrecimiento del 7,3 por
ciento y su primer lugar de antafio lo tomaron las publicaciones comerciales, que representaron
el 42 por ciento, y la fabricacion de empaques, con el 17 por ciento. Las etiquetas y los productos

de gran formato también se comportaron bien”. (Portafolio.com, 2015).

Esto quiere decir que la produccion de tarjetas y productos para eventos sociales
pueden estar dentro del grupo de los otros productos que han tenido un crecimiento, aunque no

se especifiquen asi en los reportes oficiales.

Asi mismo, este articulo detalla que las exportaciones decrecieron un 13 por
ciento en todas las lineas del negocio, excepto en las etiquetas, que aumentaron 19 por ciento en

valor, con un total de 504 toneladas enviadas al extranjero hasta diciembre pasado.
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Mientras que destinos tradicionales como Venezuela y Per( decrecieron en 33 y
20 por ciento, respectivamente, fueron compensados en parte por el impetu de las ventas hacia

Estados Unidos, Brasil y Guatemala (que crecieron 7%), lo mismo que Chile (14%).

9.4.2. Tamario del mercado de la Industria Gréfica

Segun informacion aportada por ANDIGRAF (Asociacion Colombiana de la
Industria Gréafica), este sector industrial “genera en Colombia mas de 60.000 puestos de trabajo

directos y mas de 100.000 indirectos”. (Revista Dinero, 2015).

“En el 2015 las exportaciones de la industria alcanzaron US$195 millones, de los
cuales 27% correspondio a libros, un producto que si bien se mantiene como uno de los mas
importantes de las ventas externas, ha venido reduciendo su participacion” (Revista Dinero

2015)

Esta situacion obedece a factores como la caida del mercado regional, explica en
el mismo articulo web la Revista Dinero (2015), segun el cual “las empresas locales eran muy
dependientes, pues son Ecuador, Venezuela y Panama los principales destinos de exportacion,
con 18%, 16% y 9%, respectivamente. La disminucion en los pedidos de estos paises a empresas
colombianas esta relacionada con una agresiva estrategia emprendida por el mercado chino, que

se ha convertido en un fuerte competidor”.

¢ Qué pasa con las importaciones?

“Los datos de exportacion contrastan con las importaciones, que van en aumento.
Caélculos de Andigraf, indican que, al término del pasado ejercicio, las compras de productos de

la comunicacion gréafica en el exterior sumaron US$302 millones, comparados con US$278 de
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2013, lo que representa un alza de 24% (...) De esta cifra, 26% corresponde a libros; es decir,
US$78 millones, aunque son los empaques de plastico el renglon con mayores compras, con
US$85 millones (...) China, Estados Unidos, Peru y Brasil son los principales origenes de

importacion de estos productos” (Revista Dinero, 2015).

Cambiar el enfoque

“Otro de los grandes retos de la Industria Gréafica a corto plazo es el cambio de
“chip” en la manera como se desarrolla el negocio. La masiva adopcion de medios de
comunicacion digitales esta obligando a las compafiias a reinventarse y hacer de este tema una
oportunidad (...) En los ultimos cinco afios los usuarios han hecho crecer el negocio digital y la
tendencia debe encaminarse a personalizar los productos y agregar valor en el portafolio, porque
esta es la forma de generar una diferenciacion al momento de vender un producto (...) Una de
estas oportunidades se da en la generacion de contenidos que pueden ser manejados con material
impreso, pero que también pueden ser utilizados a manera de estrategias cruzadas por parte de

las marcas, a través del medio digital” (Revista Dinero, 2015)

9.4.3. Servicios sociales, comunales y personales y su aporte al PIB

Otra de las actividades econdmicas en las cuales puede incidir la elaboracion de
productos para eventos sociales es en la actividad econémica que el Departamento
Administrativo de Nacional de Estadisticas (DANE) define como: servicios sociales, comunales

y personales.

En este, segun cifras de 2014, se especifica que en relacion al afio inmediatamente anterior este

sector tuvo una variacion de 6,3 de aporte al Producto Interno Bruto (PIB).
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Esto representa en gran medida que los servicios sociales han adquirido un papel

importante dentro de la comercializacion y el comportamiento econdémico del pais.

9.4.4 Tendencias de empleabilidad

Segun un articulo publicado por el diario Eltiempo.com (2014), el sector de los
servicios comunales, sociales y personales (dentro de los cuales se puede incluir la tarjeteria

social para eventos) ha registrado significativos aportes a la empleabilidad en el pais.

La mayor contribucién a la variacion de la poblacion ocupada (el 1 %) en el
trimestre movil marzo-mayo la aport6 la rama de actividad conocida como servicios sociales,
comunales y personales. Este sector puso la mitad de los nuevos empleos (50,9 %), seguido por

el de construccion (32,9 %) (Eltiempo.com, 2014)

9.5. Anélisis matricial

A continuacion se realiza un andlisis mas profundo del comportamiento de
Artekuko en el mercado, partiendo de las principales matrices del campo del marketing, las
cuales nos ayudaran a medir nuestra situacion en el mercado y serén la base para el

planteamiento de las estrategias del Plan de Marketing.

9.5.1 Matriz DOFA

Una matriz DOFA consiste en poder hacer un analisis puntual y detallado para
conocer la situacion de la empresa en términos de como se esta desarrollando la empresa, qué
situaciones positivas la componen, qué aspectos negativos no la dejan avanzar, qué situaciones

externas pueden transformarse en oportunidades o en amenazas, etc. Esta compuesta por el



analisis de Factores Externos (oportunidades y amenazas) y Factores Internos (fortalezas y

debilidades).

9.5.1.1 Factores externos

Tabla 4.

Factores externosDOFA

OPORTUNIDADES (O)

AMENAZAS (A)

El sector de la industria grafica presenta un
crecimiento, particularmente en segmentos

diferentes a los editoriales.

Los bajos precios de la competencia super
directa, en momentos dificiles, pueden
quitar a Artekuko participacion en el

mercado y clientes.

Socioculturalmente los habitantes de
Bogota, en sus diferentes estratos, realizan
eventos sociales para celebrar cumpleafios,
bautizos, matrimonios, etc; y por tanto

requieren productos para los mismos.

El auge de la informalidad laboral o

freelance, puede  generar  mayores

competidores intermediarios, lo que
ocasionalmente nos quitaria participacion

en el mercado y clientes.

Existen competidores con altos costos y
poco trabajo personalizado. O algunos con

trabajo personalizado pero no de calidad.

El aumento del délar puede jugar en contra
de Artekuko, pues materia prima como el
papel que se importa puede aumentar de

precio.

El alto precio del ddlar ha favorecido la

manufactura de productos a nivel nacional.

El sector industrial y grafico del Ricaurte,

donde se concentran nuestros competidores




directos, estd en crecimiento. Lo que
eventualmente puede generar mayores
competidores y posicionamiento del sector,

en el cual Artekuko no esta ubicado.

Existe una participacion en el mercado de
los intermediarios que puede aprovecharse

y ganarse.

Fuente:

9.5.1.2. Factores Internos de Artekuko

Tabla 5.

Factores internos DOFA

Autor, 2016.

FORTALEZAS (O)

DEBILIDADES (A)

Artekuko cuenta con precios competitivos.

No los mas bajos, ni los mas altos.

Artekuko no cuenta con una pagina web

oficial.

Cada producto tiene una consigna de
calidad, la cual es un referente para los

clientes.

Aunque el local esta ubicado en un centro
comercial de industria gréafica, la principal
zona de este segmento se encuentra
ubicada en el Ricaurte, donde también

estan ubicados los proveedores.

La atencion es personalizada.

No existen registros financieros rigurosos
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de los costos de produccion, utilidades,

rentabilidad, etc.

Artekuko cuenta con un local comercial, un
nombre, un registro, etc; lo cual genera
confianza, credibilidad y respaldo ante los

clientes.

No cuenta con un Plan de Marketing.

Artekuko cuenta con un blog y cuentas de

redes sociales para difundir su

informacion.

Fuente: Autor, 2016.

9.5.1.3. Estrategias DOFA

Tabla 6.

Estrategias FO.

ESTRATEGIAS FO

1. Fortalecer los canales de comunicacion (Blog, redes sociales) para posicionar el

nombre de la empresa y su constitucion seria.

2. Ofrecer una atencion personalizada también a través de las redes sociales y

telefénicamente.

3. Mejorar la calidad de los productos y destacarla en los mismos como un

diferencial de la competencia.

4. Aprovechar el buen momento de la industria grafica para proponer nuevos
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productos diferentes.

5. Apoyar, patrocinar y difundir informacion cultural acerca de los eventos sociales

con el fin de mantener la tradicion.

Fuente: Autor, 2016.

Tabla 7.

Estrategias DO.

ESTRATEGIAS DO

1. Crear una pagina web para difundir los productos, resaltar la calidad, el precio
competitivo e informacién relacionada con los eventos sociales que

socioculturalmente tienen los colombianos.

2. Ofrecer servicio de parqueadero en el local del Ecoparque y difundir publicidad
en el sector del Ricaurte para que los clientes prefieran ir al local de Artekuko.

Uno de los grandes inconvenientes en el Ricaurte es la escasez de parqueaderos.

3. Llevar registros contables y de estados financieros de Artekuko para establecer

planes de mejoras anuales.

Fuente: Autor, 2016.

Tabla 8.

Estrategias FA.

ESTRATEGIAS FA

1. Mantener los precios competitivos mejorando la calidad en la produccion, para

que los bajos precios de la competencia no afecten.
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2. Planificar la produccién con el fin de comprar la mayor cantidad de papel cuando
el precio del délar esté por debajo de los $3.000, con el fin de tener reservas para

cuando éste aumente.

3. Implementar canales de comunicacion y optimizar los existentes con
comunicacion asertiva que impacte en la reputacion de la compafiia y destaque su

formalidad y respaldo, por encima de los demas competidores.

4. Asignar una zona en Ecoparque de atencion preferencial para mejorar la calidad
de la atencién personalizada, algo que no lo hace la competencia directa en el

Ricaurte.

Fuente: Autor, 2016.

Tabla 9.

Estrategias DA

ESTRATEGIAS DA

1. Plan de publicidad en el Ricaurte con el fin de que los clientes que alli van
conozcan los beneficios de ir al Ecoparque, las comodidades, precios,

parqueadero, etc.

2. Alianzas con empresas del Ricaurte que prestan servicios u ofrecen productos,
gue no tienen que ver con los eventos sociales, para que difundan informacion de

Artekuko y el Ecoparque.




55

3. Hacer pagina web para que Artekuko se diferencie de la informalidad de los

intermediarios.

4. Llevar registros contables y financieros para mitigar los efectos del precio del

dolar.

Fuente: Autor, 2016.

9.5.2. Matriz de Porter

Esta matriz tiene la funcionalidad, principalmente, de potenciar los recursos y

sobrepasar la competencia, independientemente el enfoque que tenga la compafiia.

Tabla 10.

Matriz 5 fuerzas de Porter

Rivalidad entre Existe una rivalidad stper directa con un Unico negocio
competidores existentes ubicado en el mismo centro comercial, el cual no tiene
nombre. Artekuko fortalecera sus caracteristicas de valor
(como el ser una empresa formal, precios asequibles,
innovacion y creatividad) para sobresalir por encima de
este. Con otros competidores directos, intermediarios o
generales, no existe tal rivalidad sin embargo las
estrategias deben estar orientadas a mitigar un posible

impacto negativo de estos.

Poder de negociacion de El precio del délar puede afectar la relacion con los

los proveedores proveedores. Por ende es importante fortalecer la relacion




con éstos y crear estrategias orientadas a optimizar los
costos y adquirir material a largo plazo, para aumentar la
confianza con los proveedores. El plan de accion para este
tema sera realizar visitas personalizadas a cada uno de los
proveedores para generar confianza y en los casos en que

se pueda, hacer compra de material en mayor cantidad.

Poder de negociacion con

clientes

Uno de los valores diferenciales de Artekuko es la
relacion personalizada con sus clientes. Esta es una
practica que debe mantenerse y generar estrategias para la
creacion de canales de comunicacion adicionales que

permitan un constante asesoramiento a los clientes.

Amenaza de nuevos

entrantes

Esta es una amenaza latente, sobre todo en relacion a los
competidores conocidos como intermediarios, ya que son
trabajadores freelance que no invierten en oficinas, ni
personal, y que trabajan bajo pedido. Las estrategias del
Plan de Mercadeo deben enfocarse en mitigar estas

amenazas.

Amenazas por sustitutos

Existen amenazas también ante la incorporacion de la
tecnologia, de la creacion de nuevos productos dinamicos,
interactivos y digitales que en su momento pueden
reemplazar los productos graficos e impresos que ofrece
Artekuko para los eventos sociales. En este punto deben

plantearse acciones relacionadas con productos digitales
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que se puedan ofrecer como sustituto o complemento de

los productos que ya ofrece Artekuko.

Fuente: Autor, 2016.

9.5.2.1 Analisis Matriz 5 Fuerzas de Porter

Tabla 11.

Analisis Matriz Porter

5 Fuerzas de Porter Grado Rentabilidad
Rivalidad entre Medio Alto Medio
competidores existentes
Poder de negociacién de los Medio Alta
proveedores
Poder de negociacion con Alto Alta
clientes
Amenaza de nuevos Medio Alto Medio Alto
entrantes
Amenazas por sustitutos Medio Alto Medio Alto

Fuente: Autor, 2016.
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Esta Matriz nos arroja un estado equilibrado en relacion a Artekuko, sin embargo

con varias acciones que hay que plantearse de manera pronta porque existen muchas amenazas

de alto riesgo que pueden afectar seriamente el negocio.
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La rivalidad con competidores, la amenaza de nuevos entrantes y la amenaza por
sustitutos son factores que deberan tener estrategias puntuales en el Plan de Marketing. Asi
mismo el poder de negociacion con los clientes, que se esta manejado de forma adecuada, debe

mantenerse y optimizarse pues genera una alta rentabilidad, segin la informacion que nos arroja

la Matriz de Porter
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10. Investigacion de mercados

Uno de los principales problemas de Artekuko y el cual fue objeto para realizar
este trabajo de grado, es que nunca ha tenido un Plan de Marketing. Por tanto nunca ha realizado
una investigacion de mercados enfocada en descubrir las necesidades o los perfiles de los
posibles compradores. Ante la falta de informacion estadistica en relacion al comportamiento del
sector de la industria grafica, en particular en lo relacionado con la comercializacion de
productos relacionados con los eventos sociales, y ante la variedad de competidores (generales,
indirectos, directos, super directos) se hace indispensable realizar una INVESTIGACION
CUALITATIVA DESCRIPTIVA en la que se pueda conocer al detalle lo que demanda el

mercado en este segmento.
10.1. Descripcién del problema de investigacion

Artekuko es una empresa que carece de una estructura organizacional solida que
le permita establecer procedimientos de produccion, comercializacion y mercadeo. El principal
problema que enfrenta la empresa es que nunca ha tenido un Plan de Marketing, por tanto el
desarrollo de las actividades de ventas y promocion siempre se han realizado de manera amateur,

bajo criterios sin sustento probatorio ni estrategias puntuales para alcanzar objetivos especificos.
10.2. Formulacion de Problema

Con el desarrollo de esta investigacién de mercados se pretende descubrir las
bases e intereses principales de la demanda actual de productos graficos para eventos sociales, en
términos de: tendencias de disefo, precio, distribucion y alianzas, para establecer las estrategias

adecuadas del Plan de Mercadeo.
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10.3 Objetivos

10.3.1. Objetivo General

Identificar las necesidades y tendencias del mercado de productos graficos en los

publicos objetivos de Artekuko.

10.3.2. Objetivos Especificos
1 Descubrir las nuevas modas y tendencias en eventos sociales.
7 Indagar por los gustos particulares y comunes en productos para eventos sociales.
1 Establecer los rangos de precios que el publico considera justo para los productos
relacionados con eventos sociales.
1 Conocer qué tipo de alianzas existen entre los distintos publicos objetivos que se puedan
aplicar en la comercializacion de Artekuko.

10.4. Muestra

Para la aplicacion de las entrevistas personalizadas se escogieron dos actores de
cada uno de los cinco publicos objetivos para Artekuko. EI nmero de participantes por grupo se
escogio por determinacién de una muestra por conveniencia que cumple con factores o variables

semejantes y homogéneas a juicio del investigador.

Con esta justificacion, las entrevistas a profundidad se aplicaron a representantes

de los siguientes publicos objetivos identificados por Artekuko:

1. Dos personas que han realizado eventos sociales recientemente.
2. Dos personas que no han realizado eventos sociales pero estan interesadas en hacer uno

proximamente
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Dos intermediarios que trabajan como independientes en la organizacion de eventos
sociales
Dos gerentes de salones para eventos sociales

Dos directores de competidores directos.
Puntualmente las entrevistas se realizaron a las siguientes personas:

Liz Dayana Diaz (Estudiante de 10° grado de colegio. 15 afios de edad. Hace poco
organizo la celebracion de sus 15 afios).

Jeferson Pulgarin (Profesional. 32 afios de edad. Recientemente organizo la celebracion de
su matrimonio).

Andrés Zuluaga (Profesional Especialista. 31 afios de edad. Proximamente realizara la
celebracién de su matrimonio).

Miguel Angel Oviedo (Profesional. 29 afios de edad. Proximamente tiene planeado realizar
la celebracion del bautizo de su hijo).

Juliana Celis. (Intermediaria Independiente. 37 afios. Organiza todo tipo de eventos
sociales).

Carlos Moreno. (Intermediario Independiente. 42 afios. Organiza eventos sociales y maneja
papeleria comercial).

Olga Vanegas (Gerente del Salon de Eventos Valentto Eventasi6 afios).

Yeison Castillo (Gerente del Salon de Eventos Suefios Club49 afios).

Gustavo Millan (Gerente del negocio comercial Graphics Lines46 afios. Competidor
directo).

Flor Guevara (Gerente del negocio comercial Disefio 200055 afios. Competidor directo).
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10.5. Instrumento para la investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa para el Plan de Marketing de Artekuko se realizara a
través de la figura periodistica conocida como “Entrevista a Profundidad” a los distintos
publicos objetivos sefialados en el numeral anterior como “muestra”.

Por tratarse de publicos diferentes, cada segmento contara con unas preguntas en
particular, orientadas a identificar patrones de comportamiento de produccién, compra, alianzas,
proveedores y consumo.

10.5.1. Entrevista a personas que han realizado eventos sociales.
Preguntas:
1. ¢Qué tipo de evento social realizd y como fue su organizacion?
2. Para el evento ¢adquirid productos de promocién, invitacion y/o decoracion?
3. Sino los adquirio responda ¢ por qué? Si si lo hizo, ¢en donde los adquirié y por qué alli?
4. ¢Volveria a organizar un evento social? ¢Por qué?
5. ¢Volveria a trabajar con la misma empresa y/o persona de productos para eventos

sociales? ¢Por qué?

10.5.2. Entrevista a personas que NO han realizado eventos sociales.
1. ¢Qué tipo de evento social tiene pensado llevar a cabo préximamente y por qué lo
realizara?
2. ¢Hapensado en qué tipo de productos necesita para llevarlo a cabo?
3. ¢Sabe en qué lugar puede adquirir este tipo de productos?
4. ¢Considera necesario adquirir este tipo de productos? ¢Qué otras opciones tendria?
5. Si no fuera con un evento social, (De qué otra manera le gustaria celebrar su

acontecimiento?



10.5.3.

1.

2.

10.5.4.

10.5.5.

63

Entrevista a intermediarios independientes.

¢ Qué tipos de eventos sociales organiza?

¢ Ofrece productos para eventos sociales? ; Cuales?

Cuando le contratan productos para eventos sociales, ¢como los consigue?

¢Qué tipo de productos para eventos sociales son los que mas le solicitan y cuénto, en
promedio, es su rentabilidad?

¢Por qué considera que las personas prefieren contratar este tipo de servicios con
intermediarios que con empresas establecidas?

Entrevista a Gerentes de salones de eventos sociales.

¢ Qué perspectiva tiene del mercado de los eventos sociales en Bogota? ;Hay mercado?
¢Qué tipo de eventos sociales son los que las personas organizan con mayor frecuencia y
por qué?

¢Tienen algun tipo de alianza para ofrecer productos para eventos sociales? ¢Ustedes
mismos los ofrecen?

¢Qué tipo de producto para eventos social, segin su experiencia, es el que las personas
indiscutiblemente no dejan de adquirir y por qué?

¢De qué sectores econdmicos y sociales son, mayoritariamente, las personas que
adquieren los servicios del sal6n para la recepcion de eventos sociales?

Entrevista a competidores directos

¢Qué perspectivas tiene del mercado de los productos para eventos sociales? ¢Hacia
donde apunta?

¢Considera una ventaja o desventaja que su negocio esté situado en una zona donde hay

tanta competencia?
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3. ¢Qué tipos de productos para eventos sociales son los que mas llevan sus clientes y por
que?

4. ¢A quiénes considera sus competidores y por qué?

5. ¢Qué tipo de precios maneja y como los considera en relacion con la competencia y el
mercado?

10.6. Resultados de las entrevistas por grupo objetivo

Después de realizar, durante 2 semanas, entrevistas a profundidad y presenciales a
las personas objeto de la muestra, se pueden concluir los siguientes resultados por grupo

objetivo:

Personas que han realizado eventos sociales:
1 Los eventos que con mayor frecuencia se realizan son bautizos, primera comunién, 15
afios, matrimonio y grados universitarios.
9 Las personas, a la hora de organizar sus eventos, buscan empresas 0 personas que les
ofrezcan todo el paquete completo (salones, comida, productos decoracidn, invitacion, etc.)
9 Los productos mas importantes a la hora de organizar un evento son las tarjetas de
invitacion, de participacién y los recordatorios.
9 Las personas con estratos socioecondmicos medio bajos son los que realizan en mayor

medida eventos sociales.

Personas que NO han realizado eventos sociales.

9 La segunda opcion para celebrar los acontecimientos después de un evento social es salir
de viaje.

9 Existe aun una costumbre por tradicion de realizar eventos sociales.
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9 Existe un interés particular en realizar eventos en salones sociales y no en los hogares,
como se hacia antes.
1 Las personas identifican el Ricaurte y el EcoParque como zonas principales para mandar

a hacer productos para eventos sociales.

Intermediarios independientes.

1 Las personas confian mas en adquirir productos para eventos sociales en empresas
constituidas porque les genera mas confianza y respaldo.
1 La atencidn personalizada constituye un factor determinante en el comportamiento de

compra de quienes van a realizar eventos sociales.

Gerentes de salones de eventos sociales.

9 Hay una perspectiva positiva de crecimiento del mercado de los productos para eventos
sociales.
9 Las alianzas constituyen un factor importante a la hora de atraer mas clientes que

requieran productos para eventos sociales.

Competidores directos

9 Los negocios ubicados en el sector industrial Ricaurte consideran una competencia
importante los que estan ubicados en otros sectores, ya que refleja comodidad.

1 Existe una variacion minima en relacién a los precios establecidos para los productos de
eventos sociales.

10.7. Resultados globales
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1 Los precios juegan un papel importante en la decision de los consumidores a la hora de
adquirir productos para eventos sociales.

1 Para los consumidores es importante el respaldo de una empresa legalmente constituida.

1 Los bautizos, quince afios y primera comunicacion son los eventos que mas realizan las
personas.

1 Las alianzas son un factor determinante para ampliar el rango de posibles clientes.
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11. Plan de Marketing

Luego del andlisis interno, externo, matricial y a través de los resultados arrojados
por la investigacion cualitativa; estos elementos, por separado y en conjunto, nos dan un
panorama que, aunque dispone de muchos retos, es positivo para poder establecer estrategias y
tacticas de marketing acorde a los objetivos que busca la compafiia.
11.1. Objetivo del Plan de Marketing

Segun lo expresado por la Gerente de la compafiia, su interés es el de incrementar
las ventas de Artekuko en un 20% para el 2017, en relacion con el afio 2016. Para efectos de este
trabajo se tomard la informacion de 2015.
11.2. Mercado objetivo

El mercado objetivo de Artekuko son las personas entre 14 y 30 afios de edad,
debido a que estas son las edades en donde se realizan los eventos que tienen mayor auge:
celebracion de 15 afios, grados, matrimonios y bautizos ( a sus hijos). Hombres y mujeres que
vivan en la ciudad de Bogota de estratos del 2 al 5; asi como también salones de eventos
ubicados en Bogoté en estratos del 3 al 5.
11.3. Estrategias y tacticas

Para el desarrollo de las estrategias del Plan de Marketing para Artekuko se
escogieron las variables del marketing mix: Producto, Precio, Distribucién y Comunicacion.
Bajo las cuales se pueden cumplir con los objetivos propuestos.
Estrategia 1 (Producto)
Los productos que mas interesan a los compradores cuando se habla de eventos sociales, segun
lo evidencid la investigacion, son las tarjetas de invitacion, las participaciones y los

recordatorios. Por ende es importante implementar una estrategia de mejoramiento en la calidad
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y creatividad de estos productos, con el fin de aportar més valor diferencial respecto a los de la
competencia.

Objetivo de la Estrategia 1: Crear 5 versiones nuevas, innovadoras y creativas de tarjetas de
invitacion, 5 de participaciones y 5 de recordatorios, aplicando tendencias en innovacion.
Indicador de gestion Estrategia 1: No. De ventas de versiones nuevas e innovadoras de
productos creados / 15 versiones ofertadas

TActicas Estrategia 1

7 Capacitacion en disefio creativo manual en un instituto certificado con el fin de
aprender nuevas técnicas y tendencias para productos de eventos sociales.

- ¢Como hacerlo?: Buscar 3 cursos en Bogoté de creatividad e innovacion y escoger el
que se ajuste mas a los objetivos de la tactica y el recurso econoémico aqui detallado.
Inscribirse y asistir.

- Tiempo: 4 meses

- Responsable: Gerente Artekuko.

- Recursos econdmicos necesarios: $400.000

- Otros recursos: Disponibilidad de tiempo para la asistencia al curso.

- Indicador de gestion: Certificado del curso. 1/1.

1 Empaques personalizados con el nombre del comprador para fidelizarlos e
informacidn relacionada con la manufactura del producto, a fin que se resalte que
es un producto hecho totalmente a mano, con alta calidad y nuevo.

- ¢Cbmo hacerlo?: Realizar un disefio de empaque y mandarlo a producir con las
especificaciones dadas en la tactica y dejando un espacio en blanco para personalizarlo

con el nombre del comprador.
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- Tiempo: Todo el afio
- Responsable: Gerente Artekuko.
- Recursos econdmicos necesarios: $150.000
- Otros recursos: Compra de material y desarrollo del empaque.
- Indicador de gestion: No. Productos vendidos / No. Empaques personalizados
entregados.
Estrategia 2 (Precio)

En el analisis de los resultados de la investigacion cualitativa se determiné que
Artekuko tiene precios competitivos dentro del mercado de los productos para eventos sociales.
Sin embargo, en el analisis DOFA y segln los contextos encontrados en el entorno macro
economico, los altos precios del dolar y, en Colombia, el alza de la inflacion, han conllevado a
que la situacion del “bolsillo” de las personas sea limitada muy especialmente a los productos
bésicos, siendo los de eventos sociales gastos innecesarios.

Por ende, se plantea la realizacion de una estrategia de estabilizacion de los
precios para el 2017, pero con valores agregados adicionales que no tienen la competencia como
pagos con tarjetas de crédito, descuentos por pago anticipado, o descuentos en segundos
productos. Todo ello amarrado a una sistematizacion de los estados financieros que conlleven a
garantizar la rentabilidad de los productos.

Objetivo de la Estrategia 2: El 20% de los ingresos por ventas totales del afio 2017 deben
generarse a través de sistemas de pago adicionales o de incentivos de recompra.

Indicador de gestion de la Estrategia 2: Ingresos por ventas con pagos adicionales e incentivos
de recompra / Ingresos por ventas totales x 100

Tacticas Estrategia 2
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7 Sistematizar el registro y control de los estados financieros a través de un software
contable.

¢ Cémo hacerlo?: Buscar 3 empresas que ofrezcan software contables y escoger la que
mas se ajuste a las caracteristicas de Artekuko y al presupuesto aqui detallado. Pagar
licencia, recibir capacitacion y empezar a registrar todo por alli.
Tiempo: 2 meses para implementacion — funcionamiento todo el afio
Responsable: Gerente Artekuko.
Recursos econdmicos necesarios: $500.000
Otros recursos: Actividad administrativa de bisqueda de proveedores de software que
puedan ser compatibles con los equipos con los que cuenta Artekuko. Dicho proveedor
debera dar una capacitacion sobre el manejo del software.
Indicador de gestion: Licencia del software en funcionamiento. 1/1.

71 Implementar el servicio de pago con tarjetas débito y/o crédito por medio de

datafonos.

¢, Cémo hacerlo?: Contactar a Credibanco, una de las empresas mas confiables en
datafonos, consultar la informacion y politicas de uso. Firmar un contrato y recibir
capacitacion para su uso. Usarlo en los casos en que el cliente quiera pagar con tarjeta
crédito o debito.
Tiempo: 2 meses para implementacion — funcionamiento todo el afio.
Responsable: Gerente Artekuko.

Recursos econdmicos necesarios: $200.000
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- Otros recursos: Aqui se hace necesario contar con el recurso administrativo de la
conectividad a internet, con el cual ya cuenta Artekuko. Pero debe garantizarse su
permanencia en el afio para que la tactica se pueda llevar a cabo.

- Indicador de gestion: No. Productos vendidos con datafono / No. Productos vendidos.

1 Descuento del 10% en el segundo producto que lleve en una misma compra. Si
compra mas de 2 productos el descuento sera aplicable sélo a un producto.

- ¢Cbmo hacerlo?: Se debe crear un guién para que la Gerente de Artekuko al momento
de atender los clientes les informe de la posibilidad del descuento de una manera
convincente para que lo efectien.

- Tiempo: 6 meses.

- Responsable: Gerente Artekuko.

- Recursos econémicos: $0.

- Otros recursos: Disponibilidad de productos para la entrega inmediata a la compra.

- Indicador de gestion: No. Clientes que llevaron otro producto por el descuento / No.
Productos vendidos al mes.

Estrategia 3 (Distribucion)

En los resultados también se evidenci6 que el tener un local oficial ubicado en la
zona de Paloquemao es una ventaja para Artekuko. Sin embargo, también se revel6 que las
alianzas comerciales son una buena oportunidad para llegar a més clientes, ademas de los que
visitan el centro comercial. Por eso esta estrategia esta enfocada a la distribucion a través de
alianzas con dos segmentos importantes en la realizacion de los eventos sociales: los salones y

los sitios de alquileres de trajes.
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Objetivo de la Estrategia 3: Aumentar en un 10% el nimero de clientes con relacién al afio
anterior.

Indicador de gestion Estrategia 3: No. De clientes 2017 / No. De clientes 2016.

Tacticas Estrategia 3

1 Establecer alianzas con minimo 10 salones de eventos, en donde permitan poner un
muestrario de productos como tarjetas de invitacion, recordatorios, etc. Y se puedan
contactar con Artekuko. La alianza debe incluir un porcentaje de la venta lograda por este
medio para el salon.

- ¢Como hacerlo?: Realizar un listado basados en el directorio académico y en
informacion de la web, de los salones de eventos que existen en Bogota. Llamarlos segun
disponibilidad de tiempo, presentarse, concretar una reunion y asistir. Se debe crear un
guidn para la llamada y una presentacion con detalles de la alianza para presentar
personalmente.

- Tiempo: 6 meses.

- Responsable: Gerente Artekuko.

- Recursos econdmicos necesarios: $250.000

- Otros recursos: Tiempo, transporte y linea telefdnica.

- Indicador de gestion: - No. Alianzas logradas / 10 alianzas esperadas. /// No. Ventas
recibidas por la alianzas / No. De ventas totales.

9 Establecer alianzas con minimo 10 almacenes de alquileres de trajes para ceremonias
especiales, en donde permitan poner un muestrario de productos como tarjetas de
invitacion, recordatorios, etc. Y se puedan contactar con Artekuko. La alianza debe

incluir un porcentaje de la venta lograda por este medio para el almacén.
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- ¢Cbmo hacerlo?: Realizar un listado basados en el directorio académico y en
informacion de la web, de los salones de eventos que existen en Bogota. Llamarlos segln
disponibilidad de tiempo, presentarse, concretar una reunion y asistir. Se debe crear un
guion para la llamada y una presentacion con detalles de la alianza para presentar
personalmente.

- Tiempo: 6 meses.

- Responsable: Gerente Artekuko.

- Recursos econdmicos necesarios: $250.000

- Otros recursos: Tiempo, transporte y linea telefonica.

- Indicador de gestion: - No. Alianzas logradas / 10 alianzas esperadas. /// No. Ventas
recibidas por la alianzas / No. De ventas totales.

Estrategia 4 (Comunicacion)

Antes de presentar los objetivos y tacticas de esta estrategia, es necesario conocer
algunos ejemplos de los productos y piezas publicitarias (digitales) que actualmente tiene
Artekuko, para darnos un contexto de su actividad.

Algunos productos y piezas publicitarias:

INVITACIONES SbCIALES * PAPELERIA COMERCIAL
PRODUCTOS DE EXPRESION SOCIAL CON DISENO PERSONALIZADO

Figura 2. Tarjetas de invitacion tubos de ensayo
Pieza para Facebook
Autor: Artekuko, 2015
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Figura 3. Recordatorios chocolates
Pieza para Facebook
Fuente: Artekuko, 2015
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Figura 4. Tarjetas de invitacion tipaleta
Pieza para Facebook
Fuente: Artekuko, 2015.
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Como se vio en el andlisis, Artekuko tiene muchas ventajas competitivas en torno
a su calidad, su constitucién como una empresa formal, su precio y su atencion personalizada a
los clientes. Sin embargo carece de mecanismos y/o canales de comunicacion por los cuales
pueda posicionar sus atributos. Para ello, en esta estrategia se plantea, principalmente, la
inversion en tiempo y dinero en torno a mantener una comunicacion constante con los clientes y
prospectos.
Objetivo de la Estrategia 4: Lograr que el 40% de los clientes de Artekuko lleguen por
informacion consultada en los canales de comunicacion digitales.
Indicador de Gestion Estrategia 4: No. De personas que llegan por informacién recibida en los
canales digitales // No. De clientes totales
Tacticas Estrategia 4

1 Crear una pagina web oficial de Artekuko para difundir todos los productos.

- ¢Como hacerlo?: Ingresar a www.wix.com un servidor para realizar paginas web de
manera sencilla. Ingresar los datos, pagar el hosting y el dominio y comenzar a ingresar
la informacion de Artekuko con fotografias llamativas.

- Tiempo: 2 meses.

- Responsable: Gerente Artekuko.

- Recursos econdmicos necesarios: $200.000

- Otros recursos: Conectividad internet, tarjeta de crédito, informacion de la empresa,
fotos, videos, etc.

- Indicador de gestion: Creacion de la pagina web 1/1.

9 Tener presencia activa y aumentar seguidores en redes sociales, tanto de manera

organica como paga.


http://www.wix.com/
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- ¢Cbmo hacerlo?: Generar un cronograma e publicacion o, comunmente llamada, una
parrilla de contenidos digitales con informacidn relevante de Artekuko. Adjuntar fotos,
videos y/o piezas para generar un mayor impacto. Cumplir con la parrilla publicando en
los dias y horas alli establecidas.

- Tiempo: 1 afio.

- Responsable: Gerente Artekuko.

- Recursos econdmicos necesarios: $200.000

- Otros recursos: Se debe disponer de una franja horaria diaria para publicar contenido en
las redes sociales. Se requiere hacer disefios digitales para los contenidos y en el tema de

pago de pauta, se debe disponer de una tarjeta de crédito activa.

Indicador de gestion: - No. Seguidores en redes al final del afio / No. Seguidores al
comenzar el afio.
11.4. Presupuesto.

Ante la falta de informacion contable en la compafiia, la Gerente de Artekuko
afirma que dispone de un presupuesto de $3°000.000 de su capital personal que inyectaré a la
compafiia en aras del cumplimiento del objetivo planteado aqui en el Plan de Marketing. Por
ende este rubro lo manejaremos aqui como presupuesto destinado al mercadeo.

11.5. Costo del Plan de Marketing

Las técticas propuestas en el punto anterior tienen unos costos de realizacion

pensados en un periodo de tiempo anual (tiempo por el cual se propone este Plan de Marketing).

A continuacion se relacionan los costos por tactica y en general.



Tabla 12

Costo del Plan d&larketing

Tactica

Costo de la tactica

Capacitacion en disefio creativo manual en un
instituto certificado con el fin de aprender
nuevas técnicas y tendencias para productos de

eventos sociales.

$400.000

Empaques personalizados con el nombre del
comprador para fidelizarlos e informacion
relacionada con la manufactura del producto, a
fin que se resalte que es un producto hecho

totalmente a mano y con alta calidad.

$150.000

Sistematizar el registro y control de los estados

financieros a través de un software contable.

$500.000

Implementar el servicio de pago con tarjetas

débito y/o crédito por medio de datafonos.

$200.000

Descuento del 10% en el segundo producto
que lleve en una misma compra. Si compra
mas de 2 productos el descuento sera aplicable

s6lo a un producto.

$0

Establecer alianzas con minimo 10 salones de
eventos, en donde permitan poner un

muestrario de productos como tarjetas de
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invitacion, recordatorios, etc. Y se puedan
contactar con Artekuko. La alianza debe
incluir un porcentaje de la venta lograda por

este medio para el salon.

$250.000

Establecer alianzas con minimo 10 almacenes
de alquileres de trajes para ceremonias
especiales, en donde permitan poner un
mostrario de productos como tarjetas de
invitacion, recordatorios, etc. Y se puedan
contactar con Artekuko. La alianza debe
incluir un porcentaje de la venta lograda por

este medio para el almacén.

$250.000

Crear una pagina web oficial de Artekuko para

difundir todos los productos.

$200.000

Tener presencia activa y aumentar seguidores
en redes sociales, tanto de manera organica

como paga.

$200.000

TOTAL

27150.000

Fuente: Autor

11.6. Punto de Equilibrio

Como se ha dicho en varias oportunidades en la realizacion del presente

documento, una de las mayores falencias de Artekuko es que no cuenta con estados financieros y




79

contables que permitan determinar con exactitud sus comportamientos en relacion a la
rentabilidad, utilidad, gastos administrativos, etc.

Por ende, en aras de la ejecucion académica de este Plan de Marketing, y ante la
necesidad del cumplimiento del objetivo del mismo, se relacionara a continuacion un punto de
equilibrio (lo minimo que necesita vender), con datos e informacion calculada (méas no
verificable) por Artekuko. Este ejercicio de calculo fue compartido por la Gerente de Artekuko

ante la solicitud expresa de realizar un ejercicio medible y alcanzable desde el punto de vista

financiero.
Ventas: $7.824.490
(-) Costo de ventas: $5.477.143
Utilidad Bruta $2.347.347
(-) Gastos de operacion $2.347.347
Utilidad Operacién $0

Ventas (V) — Costo de ventas (CV) = Utilidad Bruta (UB)

V-CV = UB
V - 0,70V = 2.347.347
V (1- 0,70) = 2.347.347
V (0,30) = 2.347.347

V = 2.347.347

0,30
V= $7.824.490 = El punto de equilibrio nos dice que este es el valor
minimo de ventas anual de la empresa para mantenerse en pié y no
perder dinero.

11.7. Cronograma del Plan de Marketing
A continuacion se establece el cronograma de actividades dependiendo de las
prioridades y tiempos establecidos en cada una de las tacticas, con el objetivo de poder cumplir a

mayor cabalidad el objetivo del Plan de Marketing.
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Tabla 13.

Cronograma Plan de Marketing 2017

Cronograma Plan Marketing 2017 Artekuko

Caracteristica del Plan | Ene. | Feb. Mar. | Abril | Mayo | Junio| Julio| Agosto| Sep.| Octubre| Noviembre| Dic.

Estrategial (Producto)

Tactica 1 Estrategia 1

Tactica 2 Estrategia 1

Estrategia 2 (Precio)

Tactica 1 Estrategia 2

Tactica 2 Estrategia 2

Tactica 3 Estrategia 2

Tactica 4 Estrategia 2

Estrategia 3 (Distribucion) R B

Tactica 1 Estrategia 3

Tactica 2 Estrategia 3 |

Estrategia 4 (Comunicacion) ey

Tactica 1 Estrategia 4

Tactica 2 Estrategia 4

Fuente: Autor
11.8. Indicadores de gestién Plan de Marketing
Mas alla de los indicadores de gestidn propios de cada tactica, es necesario

evaluar la efectividad del Plan de Marketing en términos del objetivo y de las necesidades
principales de Artekuko. Por ende, el Plan contara con los siguientes indicadores:

1 Cumplimiento del objetivo: Ventas 2017 / Ventas 2016

1 Estrategias: estrategias ejecutadas al 100% / 4 estrategias planteadas

1 Conocimiento: No. Visitas a la pagina al finalizar el afio / No. Visitas al momento de la

creacion de la pagina.
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9 Alcance: No. Seguidores en redes sociales al finalizar el afio / No. Seguidores al inicio
del afio.
11.9. Retorno de la Inversién (ROI)

Para saber si el presente Plan de Marketing es viable financieramente, es decir,
cumple con objetivos positivos para Artekuko, o por lo contrario, simboliza una inversion que le
generara perdidas a la compafiia, ejecutaremos un andlisis ROl (Retorno de la Inversion).

Para ello tomaremos como base el objetivo del mismo plan que busca aumentar en
un 20% las ventas en el afio 2017 con relacidn a las ventas registradas en el 2015.

Para tal fin emplearemos la formula: ROI = ((Utilidades — Inversidn) / Inversion) x 100.

En ese orden de ideas, y tomando en cuenta el valor de ventas registrado en 2015
(10.664.550), tenemos:

Ventas afio 2015 + 20% = Ventas estimadas a 2017.
$10.664.550 + 2.132.910 = $12.797.460

El margen de rentabilidad manejado por Artekuko es del orden del 30%, por tanto,
siguiendo la formula del ROI, tenemos:
(($3.839.238 - $2.150.000) / $2.150.000) x 100
(0,78) x 100 = 78,5%

En conclusién y segun los resultados de la formula aplicada, la ejecucion del Plan
de Marketing aqui propuesto es viable financieramente, por tanto que el Retorno de la Inversion
del mismo prevé que sera del 78%, lo que, aunque no es mucho, es suficiente para ser el primer

Plan de Marketing de la compafiia.
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11.10. Cuadro de proyeccion de ventas establecidas para 2017

Tabla 14

Cuadro proyeccion ventas 2017

PROYECCION VENTAS 2017

MES VENTAS $
ENERO 325.000
FEBRERO 643.800
MARZO 1.534.200
ABRIL 1.136.000
MAYO 802.600
JUNIO 1.285.000
JULIO 957.000
AGOSTO 995.700
SEPTIEMBRE 1.432.000
OCTUBRE 1.612.000
NOVIEMBRE 1.892.950
DICIEMBRE 539.000
TOTAL 13.155.250

Fuente: Autor.
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12. Conclusiones
El sector de la industria gréfica tiene una cierta amenaza en relacion a las nuevas
tecnologias de la informacion. Se ve claramente en el mundo editorial, en donde el auge
de los libros virtuales ha ganado un importante terreno en la literatura. En el entorno de
los productos para eventos sociales ain no ha impactado, pero es necesario prepararse e
incursionar rapidamente en nuevos productos digitales y virtuales.
Las estrategias de este Plan de Marketing se crearon acordes a la realidad estructural y
presupuestal de Artekuko. La empresa necesita fortalecerse organizacionalmente, sumar
talento humano y buscar financiamiento para poder evolucionar.
La empresa necesita realizar un ejercicio de andlisis, seguimiento y creacion de Planes de
Marketing anuales. Este planteado para el 2017 busca suplir las necesidades méas
relevantes, sin embargo requerirad en un futuro de estrategias mas agresivas acorde pueda
ir aumentando sus ingresos Yy, por ende, invirtiendo mas capital en mercadeo.
Es indispensable poder sistematizar los estados financieros de la compafiia, no solamente
para hacerle seguimiento al comportamiento en pro de las estrategias de marketing, sino
para asegurar la viabilidad de la empresa.
Respecto a la competencia, Artekuko cuenta con importantes valores destacados en torno
al precio, servicio al cliente, confianza, constitucion empresarial, etc. Estas caracteristicas
son de vital importancia destacarlas en la comunicacion pues seran el factor clave y
diferencial para lograr los objetivos planteados.
Los productos para eventos sociales centran su atencion en la creatividad. Por eso es
indispensable la capacitacidn constante en tendencias creativas y de innovacion, para

poder ofrecer productos de calidad acordes a la necesidad de los clientes.
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9 El tema de las alianzas comerciales juega un papel muy importante en materia de
distribucion y conocimiento de los productos. Artekuko juega en pro de la evolucion
misma de empresas como salones de eventos o almacenes de alquiler de trajes. En un
futuro se haré indispensable la contratacion de personal que se dedique especificamente a
la busqueda de éstas alianzas.

1 Esescaza la informacion existente y puntual en torno al mercado de productos para
eventos sociales. La unica disponible es la del sector de la Industria Grafica, la cual,
aunque sirve de base, es demasiada amplia.

1 EIl Plan de Marketing es viable financieramente ya que representa un Retorno de la

Inversion del 78%.
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13. Recomendaciones
Sistematizar el desarrollo contable y financiero de la compafiia.
Integrar la realizacion de un Plan de Marketing obligatorio anual.
Contratar una persona para fortalecer los procesos y poder ampliar las actividades e torno
a la busqueda de nuevos clientes y/o alianzas.
Implementar una cultura de la comunicacién constante a través de las redes sociales y la
pagina web.
Fortalecer uno de los valores agregados de la compafiia: el servicio al cliente y la calidad
en los productos.
Contratar un estudio de mercado puntual para productos de eventos sociales en alianza
con la competencia.
Capacitarse constantemente en temas de creatividad e innovacion que pueda ser aplicado
a los productos.

Incorporar tecnologias digitales y virtuales en los productos.
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