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Resumen

Almacenes La 14 es una compaiiia dedicada a la comercializacion al por menor de articulos de
consumo masivo con categorias como Alimentos, Uso personal, Cuidado del hogar y Fruver,
ademas cuenta en su portafolio con secciones de especializados en la que se hallan categorias
como Papeleria, Articulos del hogar, Jugueteria, Electrodomésticos, Ferreteria y Temporadas de

Navidad y Halloween.

Desde el afio 2019 hasta el momento, la empresa se encuentra en un proceso de
reestructuracion organizacional, dentro del cual esta la rentabilizacion de las areas fisicas de
venta, para lo que se hace necesario replantearse las estrategias de exhibicion y comercializacion

de productos.

Por tal motivo se propone un plan estratégico de Marketing que permita desarrollar
tacticas sélidas, promoviendo un aumento de las ventas por medio del fortalecimiento de la
marca, fidelizacion de clientes y desarrollo de nuevos mercados, aportando a la organizacion

estabilidad en medio de un mercado tan competitivo y cambiante como lo es el del retail.

Para la construccion de dicha estrategia se tiene en cuenta el cambio econémico y la
forma como la pandemia del Covid-19 transform6 habitos de consumo y canales de compra, para
lo cual se propone incluir dentro de las tacticas el Marketing digital necesario en la maduracion
del e-commerce (comercio electrénico a través de canales digitales) en el contexto de la

omnicanalidad.

Palabras claves: Marketing, Empresa, Comercial



Abstract

Almacenes La 14 is a company dedicated to the retail marketing of consumer goods with
categories such as Food, Personal Use, Home Care and Fruver, it also has specialized sections in
its portfolio in which there are categories such as Stationery, Household items, Toys, Home

Appliances, Hardware store and Seasons like Christmas and Halloween.

Since 2019 until now, the company is in a process of organizational restructuring, within
which is the profitability of the physical sales areas, for which it is necessary to rethink the

strategies for the display and marketing of products.

For this reason, a strategic Marketing plan is proposed that allows the development of
solid tactics, promoting an increase in sales through the strengthening of the brand, customer
loyalty and development of new markets, providing the organization with stability during such a

market. competitive and changing as is that of retail.

For the construction of this strategy, economic change and the way in which the Covid-19
pandemic transformed consumption habits and purchasing channels is taken into account, for
which it is proposed to include within the tactics the necessary digital marketing in the
maturation of the e-commerce (electronic commerce through digital channels) in the context of

omnichannel.

Keywords: Marketing, Company, Commercial
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Introduccion

El consumidor y sus comportamientos siempre ha sido el centro y el punto de partida para
identificar a través de sus necesidades la gama de productos requeridos para su satisfaccion, de
tal forma que del éxito de este portafolio dependen directamente las ventas y la rentabilidad del

negocio.

La forma de administrar un retail y cémo se toman en consideracion la disposicion de los
productos en la sala de ventas, marcan una diferencia competitiva que, enfocada en el
comportamiento de consumo de los clientes, se crea una estrategia en las tiendas logrando un

layout coherente con los datos recogidos.

Hoy en dia se hace mas notorio el crecimiento en el pais de diversos formatos de tiendas,
basados en el tamafio de sus areas y un portafolio diferencial que, depende del enfoque y el
mercado objetivo que se quiere abarcar. Visto desde esta forma, es necesario cada vez ser mas
minucioso en el analisis de los productos y la disposicidn de estos ante los clientes, estableciendo
relaciones de grupos de productos llamados categorias con coherencia en la necesidad del

consumidor final.

La construccion de un plan estratégico debe transcender en la actualidad, no solamente en
aplicacion de tacticas para el consumidor que visita las tiendas fisicas, sino también para
entender las nuevas formas del marketing digital, junto con la importancia de implementarlo en
un ambito competitivo cobijado en el concepto de la omnicanalidad (acceso a diferentes canales

para llegar al cliente).
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1. Justificacion

En Colombia con la expansion de las grandes cadenas de supermercado como Exito y Jumbo; la
llegada de discounters (formato de tiendas de superficie reducida con un portafolio de precio
econdmico) como D1y Justo y Bueno; y el desarrollo de marcas especializadas en categorias
como Homecenter (ferreteria y hogar), Alkosto (electrodomésticos) o Cruz Verde (drogueria), se
halla la necesidad de emplear una estrategia de marketing que conlleve a diferenciarse en el
mercado. Esta debe ser eficiente y llevar consigo un factor competitivo que permita estar a la
altura de las circunstancias actuales, ayudando a acrecentar las ventas de la compafiia e

incorporandose a la reestructuracion organizacional.

Una marca institucional para la ciudad de Cali como La 14, se puede considerar un bien
intangible que, a pesar de las circunstancias actuales, requiere que las estrategias a implementar

se ajusten con la esencia de la compafiia y no irrumpan con su identidad.

El plan estratégico de Marketing es de suma importancia y se moldeara pensado desde el
potencial que tiene la marca reflejada en la fidelidad de la region, por lo que se hace necesario
blindar a los clientes fieles a través del conocimiento de su comportamiento de compra,
ofreciendo una nueva estructuracion que supla sus necesidades y expectativas. Por otro lado, el
poder identificar con las mismas tacticas los clientes potenciales, lleva a nuevos mercados
gracias a la evolucién de las herramientas virtuales y la identificacion de las oportunidades

encontradas en el mercado.

Almacenes La 14 al ser una empresa con un foco Comercial y de Mercadeo (area de las

empresas retail que se enfoca en las relaciones comerciales y mercadeo con los proveedores),
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hace que sea una necesidad fundamental tener una estrategia de marketing definida con una
vision de la actualidad y anticiparse a las tacticas que probablemente se desarrollaran después de
esta fase socioecondmica y pandémica que se esta presentando, logrando llevar una crisis
empresarial a una oportunidad en donde la organizacion mejore sus procesos internos, la relacion

con los proveedores y la percepcion del cliente final.
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2. Planteamiento del problema

Almacenes la 14 es una compaiiia dedicada a la comercializacion al por menor de
articulos de consumo masivo y también de temporadas y especializados por mas de 50 afios,
conservando una consolidacion de marca y reconocimiento por su servicio principalmente en el

sur occidente colombiano.

A pesar de dicha consolidacion, en los ultimos tres afios se viene presentando una
disminucion de en los indicadores de ventas como se indica en la figura 1, donde se explica
claramente el decrecimiento en el rango de afios del 2016 al 2020, mientras en la figura 2 se
indica el comportamiento de ventas Mercado vs Almacenes La 14, donde en el Gltimo trimestre

se muestra el descrecimiento de -45,9%, lo que hizo aguda la situacién para la cadena.

Figura 1.

Ventas Almacenes La 14 periodo 2016 — 2020
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Nota. Elaboracion propia con la fuente de datos POS de Almacenes La 14.
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Figura 2.

Comportamiento Mercado vs Almacenes La 14 2016 - 2020
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Nota. Comparacion del mercado a nivel Colombia y el Mercado comdn (cadenas retail) vs

Almacenes La 14. Fuente: Nielsen (2020)

Por otro lado, la fuerza de ventas desarrollado por el formato de Discounters, como se
muestra en la figura 3, en el que ampliamente explica el crecimiento acelerado de los afios 2013
al 2019 en los formatos de “Bajo Costo”, hace que los comportamientos de compra varien en el
mercado a causa de las innovaciones presentadas tanto en el surtido como en el precio por estos
nuevos jugadores. Ademas, la pandemia agudiza la situacion de acuerdo con lo explicado en la
figura 4, con el crecimiento del mercado versus la inexperiencia de Almacenes La 14 para

desarrollar soluciones en el canal electrénico.

Se denota con lo anterior una debilidad de estratégicas mas evolucionadas de acuerdo con
la situacion de la pandemia y también del manejo competitivo que debe tener para poder

recuperar mercado y aumentar sus ventas.



Figura 3

Comportamiento discounters a nivel Colombia 2018 - 2019
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Nota. comportamiento de las tiendas discounters en Colombia en el que se explica crecimiento,

proyeccion y penetracion. La Republica (2019)
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Figura 4

Crecimiento de ventas comercio electrénico Colombia 2019 - 2020
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Nota. Crecimiento de las ventas en el comercio electronico. Cdmara Colombiana de Comercio

Electronico (2020)

2.1 Formulacién de la pregunta

¢Como se podria disefiar un plan estratégico enfocado a la aplicacion de Marketing

Digital para mejorar los indicadores de ventas en la Empresa La 14?
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3. Objetivos

3.1 Objetivo General

Disefar un plan estratégico enfocado a la aplicacion de Marketing Digital para mejorar

los indicadores de ventas en la Empresa La 14.

3.2 Objetivos Especificos.

e Identificar y documentar cuéles son las herramientas de marketing que permitan la gestion
de los procesos comerciales y de mercadeo.

e Proponer la implementacion de tacticas que conlleven al conocimiento del cliente y logren la
identificacion de sus necesidades.

e Construir una propuesta que mejore la omnicanalidad a través de nuevos procedimientos en
el e-commerce.

e Realizar una propuesta del ciclo de los 8 pasos de la Category Managment, que permita la
rentabilizacion de las tiendas fisicas.
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4. Marco Referencial

4.1 Marco Contextual

4.1.1 Resefa Historica

De acuerdo con la pagina de la empresa de Almacenes La 14 (2020), describe la empresa

de la siguiente manera:

Somos una Cadena de Almacenes orgullosamente colombiana, especializada en el
comercio minorista de bienes y servicios, que integra importantes categorias de consumo
masivo y hogar. Nuestra trayectoria nos ha permitido consolidar el liderazgo en el sur
occidente del pais y a través de un proceso de expansion responsable, hemos alcanzado

gran proyeccion nacional.

En la actualidad contamos con 28 Puntos de Venta multiformato, (Grandes Superficies,
Cercania y Locales especializados). 18 puntos de venta estan ubicados en la ciudad de
Cali, 5 més en el resto del Valle del Cauca (Buenaventura, Jamundi, Palmira, Tuludy
Yumbo) y a nivel nacional estamos en Pereira, Manizales, Armenia y Neiva. La principal
sede administrativa de la Cadena esta ubicada en la torre de oficinas de Calima Centro

Comercial de la ciudad de Cali.

Complementando nuestra linea de negocio, se encuentra el e-commerce, a traves de la
Tienda Virtual (www.lal4.com), la promocion de espacios comerciales para el desarrollo
de proyectos externos, ademas del servicio de crédito de consumo, que se ofrece a través
de la Tarjeta Crédito LA 14, la cual es operada por nuestro Aliado Financiero Banco
popular; lo anterior sumado a importantes convenios de recaudo, que ofrecen a nuestros
clientes la alternativa rapida y efectiva de pagar sus servicios y obligaciones desde

nuestros puntos de pago.
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Esta gran operacion se ha convertido en uno de los grandes generadores de empleo en
Colombia, aportando actualmente al pais mas de 3.600 empleos directos y 6000
indirectos. Estamos convencidos que la empleabilidad y la dignificacion del trabajo, han
sido un importante aporte para el desarrollo integral de las regiones donde hacemos

presencia.

Mision. Somos una organizacion comercial que ofrece espacios y canales de venta con el
mas amplio surtido de productos y servicios para toda la familia, bajo los mas altos

estandares de calidad y atencién; procurando el bienestar para nuestros grupos de interes.

Vision. Consolidar el liderazgo regional, proyectandolo a la expansion nacional, siendo
reconocida como una cadena de supermercados 100% colombiana, que integra los méas
altos estandares de calidad y servicio, capitalizando la preferencia de sus clientes, la
confianza de sus aliados comerciales y el compromiso de sus colaboradores en una

evolucion de desarrollo sostenible.

4.2 Marco Geografico

La sede administrativa de Almacenes La 14 esta ubicada en la ciudad Cali, Valle del

Cauca. La empresa esta conformada por 26 tiendas, las cuales se relacionan en la Tabla 1.

Tabla 1.

Tabla relacion sucursal, formato y localizacion.

Tienda Formato Ciudad
Calima Hipermercado Cali
La Estacion Hipermercado Cali
Boulevard Especializada Cali
Av. Sexta Hipermercado Cali
Centenario Conveniencia Cali

Centrosur Conveniencia Cali




Cosmocentro Hipermercado Cali
Roosevelt Hipermercado Cali
Limonar Supermercado Cali
Pasoancho Hipermercado Cali
Unicentro Especializada Cali
Valle del Lili Hipermercado Cali
Pance Conveniencia Cali
Cristales Conveniencia Cali

Lo Nuestro Supermercado Cartago
Llanogrande Hipermercado Palmira
Alfaguara Hipermercado Jamundi
Tulua Hipermercado Tulua
Buenaventura Hipermercado Buenaventura
Calima Hipermercado Armenia
Neiva Hipermercado Neiva
Girardot Hipermercado Girardot
Pereira Hipermercado Pereira
Popayan Supermercado Popayan
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Nota. Elaboracion propia.

4.3 Marco Teorico

4.3.1 Plan de Estratégico de Marketing

El plan estratégico en las compafiias es de vital importancia y debe asumir lo que

realmente significa el marketing, de acuerdo Sainz-de Vicufia Ancin (2008), dice que:
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Recordar la tradicional diferencia de enfoque en las empresas entre los
departamentos de Marketing y de ventas. Ventas intenta empujar al cliente a
comprar lo que tiene la empresa. Marketing, por el contrario, trata de que la
organizacion desarrolle una oferta realmente valiosa para el cliente, buscando
crear una relacion beneficiosa para ambas partes, duradera entre la organizacion y
los clientes. Para hacer efectiva esta orientacin al mercado, el marketing
estratégico debe persegir los siguientes objetivos prioritarios de acuerdo a disefiar
la estrategia de marketing adecuada, dectectar nuevos segmentos o nichos con
crecimiento potencial para desarrollar nuevos conceptos de producto, ampliar la
oferta de productos, si asi lo quiere el mercado y encontrar una ventaja

competitiva sostenible. (p. 35)

Como se ve, el marketing presenta dos caras o vertientes complementarias como
diferentes. De una parte, nos encontramos con el denominado marketing estratégico, cuya
actuacién cubre el medio-largo plazo, y se orienta satisfacer las necesidades del cliente que
constituyen oportunidades econdmicas atractivas para la empresa. Podria asociarse con lo que es

la mente de la empresa.
Segun Sainz-de Vicufia Ancin (2008) explica sobre el marketing operativo que:

Por otro lado, se debe diferenciar el marketing operativo, més agresivo y visible por
corresponderse con la accion de la gestion del marketing y operar en plazos de tiempos
mas cortos. Su eficiencia, sin embargo, dependera de la calidad de las elecciones
estratégicas fijadas previamente. Viene a ser el brazo comercial de la empresa en su

contribucion al logro de objetivos. (p.40)

Para construir el plan de marketing debe llevar a cabo una planificacion para estructurar y

conocer los costos en que se puede incurrir como lo explica Westwood (2016):
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La expresion planificacion del marketing se usa para descubrir los métodos de aplicacion
de recursos de marketing para alcanzar objetivos de marketing. Puede parecer sencillo,
pero de hecho es un proceso muy complejo. Los recursos y los objetivos varian de
empresa a empresa y también cambian con el tiempo. La planificacion del marketing se
usa para segmentar mercados, identificar posiciones en el mercado, estimar el tamafio del

mercado y planificar cuotas de mercado viables dentro de cada segmento de mercado.
El proceso implica:

Llevar a cabo estudios de mercado dentro y fuera de la empresa.
Descubrir las fortalezas y debilidades de la empresa.

Plantear suposiciones o conjeturas.

Hacer previsiones.

Marcar objetivos de marketing

Generar estrategia de marketing.

Definir programas.

Fijar presupuestos.

Revisar resultados, objetivos, estrategias o programas.

4.3.2 Crm

El cliente es la base de toda compafiia y debe ser tratado con especial cuidado en lo
amplio del contexto organizacional, a partir del cual se deben establecer estrategias que permitan

satisfacerlo de la manera correcta como los explica Couso (2005):

El servicio al cliente no es una decision optativa si no un elemento imprescindible para la
existencia de la empresa y constituye el centro de interés fundamental y la clave de su

éxito o fracaso. El servicio al cliente es algo que podemos mejorar si queremos hacerlo.

Es de suma importancia para el desarrollo de un plan estratégico de marketing entender

los clientes a través de la consolidacion de un Crm, capaz de interpretarlos.
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“La administracion de las relaciones con el cliente es un enfoque empresarial, que
permite conocer la conducta de los clientes e influir en esta a través de una comunicacion
congruente, para aumentar su nivel de captacion, retencion, lealtad y rentabilidad” (Swift, 2002,

p.12)

La aplicacion de las ideas de Crm a un proceso de marketing habitual puede coordinarse
bésicamente en cuatro pasos. Dans (2001) indica lo siguiente:

Identificacion: se trata de pasar de un conjunto de clientes andnimos, o parcialmente

anonimos, a un conjunto identificado del que se conocen sus elementos.

Clasificacion: en esta segunda fase se pretende, partiendo de los clientes identificados en
la anterior, construir y alimentar una base de datos en la que procesamos informacion de

cada uno de esos clientes.

Adaptacion: es la Gltima fase, pero también, sin duda, la m&s complicada. Se trata de dar
a esos clientes clave que ya tenemos identificados y clasificados, y con los que hemos

interactuado, precisamente aquello por lo que suspiran.
“Con un planteamiento Crm el cliente deja de ser un ente al que proporcionamos un
producto o servicio a cambio de un importe econémico. Con un planteamiento Crm el cliente se

convierte en una unidad de negocio en si mismo” (Vidal-Diez, 2004, p.73).

En la actualidad se hace mas relevante el termino e-Crm, con la evolucion de la

tecnologia utilizadas en pro de la fidelizacion de los clientes.
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4.3.3 Inbound Marketing digital

“Cada vez mas deberia incorporase a las paginas web propuestas de valor atractivas que
motiven al cliente o al pasante esporadico a identificar sus preferencias y su potencialidad de
compra. Cada vez mas tener disponible un canal de comunicacidn abierto y totalmente
personalizado a los intereses del consumidor supondra una ventaja competitiva que puede hacer

situar la propuesta de empresa como una propuesta exclusiva” (Vidal-Diez, 2004, p.316).

De acuerdo con Opreana y Vinerean, (2015) dice que:

El Inbound Marketing digital representa el proceso de llegar y convertir a los
consumidores calificados mediante la creacion y aplicacion de tacticas organicas en
entornos en linea. Los elementos mas destacados del inbound marketing digital son la
interactividad y el compromiso. Estos dos conceptos ofrecen a los especialistas en
marketing la oportunidad de fomentar relaciones valiosas que trascienden las limitaciones
de los medios tradicionales. La interactividad y el compromiso permiten a los
especialistas en marketing tener conversaciones continuas con los clientes o

consumidores que estan interesados en sus productos o servicios.

Hay una marcada diferencia entre el marketing tradicional y el Inbound Marketing

digital, como se muestra en la Tabla 2.
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Diferencia entre el marketing racional el Inbound Marketing digital

Marketing tradicional

Marketing digital entrante

Base Interrupcion Organico
Enfocar  Encontrar clientes Ser encontrado por consumidores
potenciales, existentes y aspiraciones
Apuntar  Ventas incrementadas Crear relaciones duraderas al llegar y
convertir consumidores calificados
Objetivo  Grandes audiencias Prospectos interesados
Tactica  Anuncios impresos, anuncios de Blogs, libros electronicos, informes

television, publicidad al aire libre,
Ilamadas en frio, ferias comerciales,

listas de correo electrénico

técnicos, videos en youtube, vimeo, etc.

Tacticas de optimizacion de motores
infografias, webinars, feeds, RSS,

tacticas de marketing en redes sociales

Nota. Opreana y Vinerean (2015).

De acuerdo al material tedrico y conceptual sobre el Crm, se encuentra una oportunidad

clara de establecer una segmentacién de clientes en la compafiia basada en primera instancia en

crear una tactica de “recuperacion de clientes”, es decir clasificar los clientes perdidos por la

contingencia y la problematica interna de la organizacion, tenerlos presentes y definir cuéles eran
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sus gustos, productos mas comprados y su inversion en la compafiia, esto se debe realizar a
través de la informacion historica, y empezar a medida que los inventarios se vayan
normalizando a ejercer una comunicacion directa incentivando con conocimiento de sus
necesidad a volver a comprar en las tiendas, dandole no solo la certeza de encontrar lo que

necesita, sino también un plus promocional, es decir un descuento determinado.

Esta tactica tendria como objetivo recuperar la confianza de los clientes que se fueron y

aumentar las ventas a través de la recuperacion de estos.

También se debe segmentar los clientes fieles y los potenciales con la generacion de
informacidn pertinente a las categorias que en la actualidad han tomado importancia como es el
ejemplo de categorias de Productos Saludables, Limpieza del Hogar, Electrodomésticos y Juegos
Didacticos. Se debe fortalecer las relaciones comerciales con los principales proveedores de estas
categorias y empezar a entender como llegar a traves de los medios actuales a los clientes fieles y
los potenciales, es decir crear comunicacion a través de llamadas, mensajes de texto, campafas

publicitarias en las redes sociales, etc.

Esto conlleva a estrategias puntuales, siendo importante no solo contar con la
informacion historica, sino también con la actual asi sea poca y empezar a través de las

campanas, recolectar nuevos datos de futuros clientes potenciales.

En este caso se debe empezar también a entender el concepto de omnicanalidad y para
ello se debe afianzar el concepto de Inbound Marketing digital, aplicado a la virtualidad y la

importancia de las tiendas virtuales en la identificacion del comportamiento de los clientes por
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este medio, para ello lo primero que se debe realizar es un mejoramiento tecnolégico de la

pagina Virtual actual que permita crear contenidos y monitorear los visitantes.

4.3.4 e-Commerce

“El comercio electronico representd en 2017 aproximadamente 3% del consumo en
Colombia, mientras que en Estados Unidos y en Europa, la penetracion ya alcanza mas del 10%.
En el caso de Estados Unidos, desde 2015, la principal empresa de comercio electrénico,
Amazon, sobrepaso en valor de mercado al principal retailer fisico, Walmart, y actualmente lo

duplica en valoracion” (Lépez, 2019)

Como se denota Colombia en el 2017 tenia un potencial para crecer comparado con el

mercado extranjero en el comercio electrénico

“En el 2020, con los cambios que ha traido el Covid-19 y las medidas de aislamiento
social, el comercio electronico se ha convertido en un armonizador de la economia, pues ha
facilitado la vida de los colombianos en todos los sentidos (transacciones, adquisicion de bienes

y abarrotes) y ademas mantener algunos flujos econdémicos vigentes” (Palacios, 2020).

De acuerdo con Hoyos y Sastoque (2020), explica los siguiente sobre e-Commerse:

Es importante entender los elementos claves en la obtencion de buenos resultados a través

de la paginas o tiendas virtuales.

Dispositivos (hardware): el 90% de las transacciones de los consumidores inician y
terminan en un dispositivo, ese porcentaje en su mayoria son tablets y teléfonos

inteligentes.
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Busqueda organica: Uso de los motores de busqueda por parte de los clientes, para este
punto es necesario atraerlo y persuadirlo para al negocio. Es necesario, y por mucho,
lograr tener una alta visibilidad y trafico en la website.

Content Marketing: La informacion proporcionada por la pagina web y/o redes sociales,
debe ser real y acorde con lo que se ofrece, asi sera posible garantizar el regreso de los
clientes.

Social Media Marketing: En ellas radica el primer paso de contacto con el cliente, se
establece una interaccion entre la marca y el usuario.

E-mail Marketing: Una correcta campafia de E-Mail permite cerrar un negocio con un
cliente potencial, para esto es necesario contar con un contenido que logré persuadir al
cliente.

Campanfias publicitarias: EI medio y el modo de difusion son determinantes para llegar a
clientes potenciales, es posible conocer los gustos de los clientes gracias a los datos
compartidos por los usuarios y reacciones del contenido publicado

Desarrollo web: Un sitio web es la presentacion del negocio, en esta se debe detallar todo
lo que ofrece este debido a que en las redes sociales solo se muestra el anuncio

Imagen corporativa: este punto es esencial para el negocio, esta permite establecer una
identidad y reconocimiento entre los usuarios.

Posicionamiento en Google: Un ranking dentro de los motores de busqueda, no solo dara
visibilidad a la marca, también dara confianza y seguridad.

Seo (Search Engine Optimization): El fin de mejorar la posicion de un website en los
resultados de los buscadores para unos términos de busqueda concretos que se relacionan
directamente con el negocio. Cabe resaltar que es por medio de crecimiento organico.
Sem (Search Engine Marketing): A diferencia del Seo, este es por publicidad paga.
Permite mostrar el sitio cuando el usuario hace bisquedas con una necesidad en

especifico y se muestra de primero

El e-commerce en la compafiia es una oportunidad de crecimiento en las ventas, por esta
razon dentro del plan estratégico se debe potencializar la tienda virtual. Es claro que todavia la

empresa no es fuerte en este medio de venta electronica, a raiz de esto lo primero a realizar es
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una evaluacion actual de la herramienta y por medio de un benchmarking competitivo, con las
paginas mas vendedoras en este Ultimo afio a nivel nacional como la del éxito.com y la ganadora
de premios como la de Jumbo Cencosud, se obtendria fuente de informacion vital para crear

mejoras competitivas, al mismo tiempo que se conserva la esencia de la compafiia.

435 e-Catman

Parte de la estrategia e-commerce y apoyando a las tacticas de las tiendas virtuales se

fortalece el concepto e-Catman, como Carreon (2020) explica:

Desde el 2019 las empresas estan trabajando, sobre todo en Estados Unidos y Europa,
para encontrar similitudes en el proceso de Category Management aplicadas en el punto
de venta fisico y digital. La actividad comienza a tomar relevancia al grado tal que ya se
le conoce como e-Catman, lo que no es otra cosa que la aplicacion de conceptos de
Category Management hacia el e-commerce. Desde luego que esta aplicacion podra ser
distinta, aunque existe un catalogo electronico en las tiendas en linea, evidentemente no
existe un anaquel a través del cual se desarrollen planogramas. La combinacién de
acciones de Seo, Shopper Marketing, Investigacion de Mercados y la correcta
implementacién de Category Management a la hora de analizar la categoria en el mundo
digital, los factores que influyen en la decision de compra, el catalogo eficiente de
productos, asi como la mejor manera de visualizarlos en una tienda online, seran parte de
un proceso que si bien naci6 en los aflos 90’s para las tiendas fisicas, hoy en dia debe

evolucionar a lo que se conoce como e-Catman para las tiendas en linea.

El e-Catman permite como tactica aplicar a la tienda virtual de la compafiia estrategias de
exhibicion virtual basada no solo en jerarquia estructurales, sino en completos “arboles de

decision” de diversas categorias que ya han sido implementadas y medidas en la tienda fisica.
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En esta tactica surge la necesidad de adaptacion de los espacios virtuales a la estrategia e-

Catman.

4.3.6 Category Managment

La Administracion por Categorias se define por si solo como un proceso el cual tiene
como objetivo la organizacion de los productos de manera eficiente, como lo explica Gs1

Guatemala (2020):

La Administracion por categorias es un proceso en el que se maneja a los articulos como
unidades estratégicas de negocios y que puede producir mejores resultados en la
operacion comercial, proporcionando a la vez un mayor valor al consumidor de abarrotes.
Con el Manejo por Categorias, los detallistas pueden utilizar la informacion obtenida para

el desarrollo de mejores programas de Merchandising.

Por esta misma razon, la gestion y la interaccion de las personas que realizan la labor del

Category, debe ser organizada dentro de la empresa. De acuerdo con Mota (2018) afirma que:

Para un buen Catman, es importante comprender que la organizacién de la estructura de
ubicacién de los productos en el Pdv se debe planificar estratégicamente, y ejecutarla de
acuerdo con las directrices de la planificacidn, con base en la categoria de cada producto
y en la actitud del shopper. Podemos resumir que el objetivo de la gestion por categoria
en el comercio minorista es aumentar las ganancias entregando una mejor experiencia de

compra.

El proceso de administracion por categorias se puede describir a partir del EI Ciclo de los
8 Pasos, los cuales consisten en procedimientos que permiten una implementacion objetiva, a
partir de una planeacion y al final permita la evaluacion de esta. En la figura 5 se pude describir

el proceso.
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Figura 5
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Para Almacenes La 14 el Category Managment se aplicaria desde la organizacion de las
tiendas como un todo que mejore el indicador de eficiencia por metro cuadrado y brinde al
shopper un recorrido agradable por la tienda, conduciéndolo hacia las categorias destino y rutina,
complementando su compra con productos de impulso y conveniencia. Todo esto se puede
realizar por medio de la estructuracién de un layout que brinde una identidad de marca,
permitiendo que el cliente cuando llegue a la tienda pueda ubicarse rapidamente y sentirse
identificado, logrando realizar recorridos eficientes en tiempo y transaccion, sin perder la
sensacion de un surtido con amplitud (cantidad de categorias) y profundidad (cantidad de marcas
dentro de la categoria). Por medio de este desarrollo no solo se optimizarian las areas para el
negocio retail, sino que ademas produciria espacios no retail que pueden ser comercializados y
entregados a terceros en modelos de concesion o arriendo, lo que permite al final del ejercicio

mayores ganancias para la organizacion.

Ademas, dentro de los pasos dados para llevar a cabo la Administracion por Categorias se

encuentra el desarrollo de las tacticas y estrategias. En este apartado se debe tener en cuenta
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cuales son las herramientas que se pueden emplear desde la relacion comercial con el proveedor,
dirigido a la estructuracion de un category, lo que hace necesario el desarrollo de pricing (area
dispuesta a la regulacion de precios y promocion que impulse a los grupos de productos que se
encuentren por debajo del desempefio del mercado, sin sacrificar la rentabilidad de la marca. Asi
pues, no solo se obtendria una organizacion estética de los productos en la tienda, sino que

también se lograria la rentabilidad y eficiencia del inventario de los productos.

4.3.7 Data Warehouse

Dentro del plan de Marketing se hace necesario herramientas como Data Warehouse que
brinda datos para la toma de decision asertiva. En una definicion exacta de acuerdo con De

Souza (2019) se puede decir que:

Es una base de datos corporativa que centraliza, integra y depura la informacién que
recoge de todas las areas o departamentos de una empresa. EI Data Warehouse permite el
andlisis de los datos desde una infinidad de perspectivas y con una gran velocidad de
respuesta. Ademas, es una parte fundamental para la organizacion, comprension, analisis
y uso de la informacion para tomar decisiones estratégicas sobre establecer normativas,

objetivos y plantear riesgos.

El manejo de hojas de Excel robustas con datos tomados de diferentes fuentes esta en la
obsolescencia debido a los beneficios de esta herramienta, la cual presenta capacidades como lo

explica Mikkonen (2021):

Ya sea que desee consultar datos con Sql o introducir datos de su almacén de datos
directamente en una herramienta de visualizacion de datos o Bi, su almacén de datos
puede procesar consultas complejas en segundos y enviar ain mas los datos que necesita

a sus herramientas de informes y / o anélisis de eleccion. Las herramientas de analisis
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clave, como Google Data Studio, pueden extraer datos en tiempo real de su instancia de

almacén de datos sin configuracion adicional.

Por ultimo, teniendo en cuenta que la empresa administra sus entradas y salidas por

medio de la plataforma Sap (2020), esta dice lo siguiente sobre Data Warehouse:

El almacenamiento de datos constituye la base de una amplia solucién de inteligencia
empresarial que le permite convertir datos en informacion valiosa. EI almacenamiento de
datos integrado y especifico de la empresa proporciona a los tomadores de decisiones de
su empresa la informacion y el conocimiento que necesitan para determinar las medidas
orientadas a objetivos para garantizar el éxito de la empresa (...) Integracion: Los datos
del almacén de datos estan disponibles para informes, analisis e interpretacion con las
herramientas de Sap Business Explorer y Sap Business Objects (herramienta de la
plataforma Sap para la administracion de datos) Si estd almacenando datos fisicamente
en Bw, puede utilizar las herramientas de planificacidn y servicios analiticos para editar

los datos.

Almacenes La 14 desde el afio 2016 tiene implementado la plataforma Sap en la cual se
registran las entradas y salidas de cada uno de los materiales que son comercializados por la
empresa. Teniendo a disposicidn esta excelente herramienta para la administracién del inventario
e informacion de ventas, existen complementos en el mercado que usan dichos datos y los
organizan en analisis y gréficos de rapida lectura. Este es el caso de Sap Business Objects, el
cual es un aplicativo que podria ser usado por el area Comercial y de Mercadeo para la revision
de comportamientos, tendencias y validacion de datos, en variantes como, ventas en pesos,
unidades, costos, margen, inventario e incluso informacion de los clientes registrados en la base
de datos. Todo esto para la precision de la toma de decision, teniendo como base el conocimiento

de las cifras en tiempo real y sin riesgos del manejo humano de los datos.
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4.4 Marco Conceptual

4.4.1 Benchmarking

Se consider6 una herramienta importante en la investigacion en pro de analizar mejoras
que pudiesen ser propuestas en la mejora del comercio electronico de la compafiia puntualmente

en la tienda virtual.

Segun el autor Hernandez y Cano (2017):

Las empresas se enfrentan a mercados globalizados y competitivos, lo que produce una
dependencia constante de informacién sobre el desarrollo de nuevas metodologias de
organizacion que les permitan adaptarse rdpidamente a los cambios tecnoldgicos y
estratégicos que se van produciendo en el mercado y en la economia mundial. En este
entorno, las organizaciones deben ir superando sus puntos criticos y lograr una posicion
delante de su competencia. Antes estos retos aparecen el benchmarking, convirtiéndose
en una herramienta fundamental que permite detectar y aplicar l1os mejores procesos para
obtener mejores estandares de calidad y una mayor productividad, basandose en las

experiencias por las cuales atravesaron las empresas lideres del mercado. (p.32)

4.4.2 Omnicanalidad

Es clave estratégica en el mejoramiento de los indicadores de ventas enfocado en la

optimizacion de los diversos canales de contacto con los clientes.

De acuerdo con Andrés Martinez, Lorenzo Romero y Mondéjar Jiménez (2017):

La omnicanalidad plantea la integracion de los canales para funcionar de cara al cliente

como un dnico canal, como un medio para ofrecer al cliente una mayor accesibilidad: una
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misma compra puede empezar por un canal y terminar en otro, o una devolucion de una
compra online se puede hacer en una tienda fisica, etc. Se trata de favorecer que el cliente
experimente la marca, no los canales, con lo cual es necesario que estos se hagan
invisibles a los ojos del consumidor. Por otra parte, la omnicanalidad también representa
una capacidad para producir un efecto sinérgico de cara a la venta. Asi, por ejemplo, es
posible utilizar el stock de la tienda online en una venta en tienda fisica, cuando la
situacion lo requiera, o es posible hacer una compra online y recogerlo en tienda fisica.
En definitiva, la omnicanalidad es un medio de homogeneizacién de la experiencia de
compra gue comprende acciones que aumentan ventas, aportando valor al cliente, dentro

de un concepto de relacion comercial en el que el cliente pasa a ocupar el lugar central.
(p-3)

4.4.3 Discounter

Es el modelo de negocio que ha ido creciendo en aperturas y participacion en ventas en el

mercado de Colombia, siendo este un fuerte competidor de los demas formatos de tiendas.

Segun el autor De Los Reyes Mercado y Salazar Araujo (2017):

El “Hard discount”, son negocios pequeiios que ofrecen un niumero limitado de productos
que no son de marcas reconocidas, los cuales tienen un menor valor y son distribuidos
con un precio mas flexible para el consumidor, de esta forma a pesar de las utilidades de
estas mercancias son muy bajas la facilidad de adquirirlas por su bajo precio, hacer que
estas se vendan abundantemente en grandes cantidades, casi que de forma inmediata, lo

que hace que esa pequefia ganancias se aumente a medida que lo hace su consumo.

En cuanto al origen de este formato nos indica el autor (Martin Cedefio (2001) que:

La filosofia de este formato comercial tiene su origen a principios del siglo XX en
Estados Unidos con el intento de abastecer, de forma masiva, a las emergentes

concentraciones urbanas. Posteriormente, y desde Alemania, esta llevando a cabo un
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proceso de expansion por el sistema distributivo europeo con una amplia diversidad de

ensefas y de vias de implantacion

Las principales caracteristicas que se presentan en este formato segun el autor Martin

Cerdefio (2001) son:

El precio es la variable fundamental en la filosofia de los establecimientos de descuento
y, ademas, es la principal ventaja competitiva que trasladan a los consumidores con
respecto a otras formas comerciales. Asi pues, el nivel de precios suele ser inferior entre
un 5y un 15 por cien al fijado por otros establecimientos. En la reduccién de precios que
Ilevan a cabo los establecimientos de descuento influyen notablemente las cuatro

circunstancias siguientes:

Primera, se busca una minimizacion de los gastos de personal puesto que hay pocos

empleados y se pretende que tengan polivalencia funcional.

Segunda, existe una severa reduccion de gastos en materiales de decoracion, zonas

ludicas, publicidad en el lugar de venta

Tercera, no existe asistencia o servicio a los clientes sobre los productos ofertados e,

incluso, por las bolsas de plastico hay que pagar un precio.

Y, cuarta, se realizan grandes voliumenes de compra a los proveedores para conseguir

precios ajustados.

La utilizacién de marca del distribuidor es otro aspecto fundamental dentro de las
practicas de los establecimientos de descuento, aunque, en ocasiones, también se ofertan
marcas del fabricante sirva considerar que el 99 por ciento del surtido de Aldi esta
referido a marca propia mientras que en el caso de Dia este dato se sitda en el 60 por
ciento. Ademas, los descuentos consideran la posibilidad de tener una marca unica para
todos los articulos o, por otra parte, adoptar diversas marcas para distinguir a cada familia

de productos.
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El surtido estd compuesto por alimentacion y no alimentacion. En este sentido, resulta
frecuente que un 60 por ciento se destine a alimentacion seca, un 20 por cien para
perecederos y el otro 20 por cien para drogueria, higiene y perfumeria. La caracteristica
comun de todos estos productos es que se engloban como articulos de gran consumo
dentro del objetivo de conseguir la méaxima rotacién. En cuanto al nimero de referencias

existe una oscilacion entre 600 y 1.300 segun la ensefia analizada.

4.4.4 Marketing

“Numerosas personas, en especial las que no estan empleadas en marketing, lo ven como
una funcién de negocios. Desde esta perspectiva, el marketing es paralelo a otras funciones como
produccidn, investigacion, administracién, recursos humanos y contabilidad. Como una funcion
de negocios, la meta del marketing es vincular a la organizacién con sus clientes. Otros
individuos, en particular los que trabajan en empleos de marketing, tienden a verlo como un
proceso para administrar el lujo de productos desde el momento en que nace la idea hasta el

momento del consumo” (Ferrell y Hartline, 2012, p.7).
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5. Metodologia

5.1 Enfoque Mixto

En esta investigacion se aborda desde el paradigma mixto, debido a que el proyecto tiene
en la parte cualitativa, la inclusién de entrevistas focales realizadas a los participantes del
proceso que fueron parte del disefio de mejora en la construccion de la propuesta de un de un

plan estratégico de marketing para almacenes la 14 S.A.

En lo concerniente al enfoque cuantitativo el trabajo fue basado en un disefio de
investigacion diagndstico, donde los esfuerzos se centraron en evaluar la problematica actual y
como un plan de marketing puede ser beneficioso en la competitividad y crecimientos de ventas

de la compafiia.

5.2 La Poblacién

Son los colaboradores de las 3 areas vitales (e-commerce, comercial y mercadeo) para el
disefio del plan, en total son 8 personas y por esta cantidad fija la muestra es no probabilistica
pues ellas son en totalidad las directamente involucradas en el proceso comercial, de

conocimientos al cliente, de tienda virtual, promociones y de Category.



43

5.3 Los Métodos de Recoleccion de Informacion

Entrevistas estructuradas con preguntas direccionadas a las personas con experiencia en

el proceso actual de la compafiia en conocimiento al cliente, Category, e-commerce, mercadeo y

comercial, también con ellos se utiliz6 didlogos de grupo focal.

5.4 Fases del Proyecto

Tabla 3.

Fases del proyecto

Objetivos Actividades

Como

Identificar y
documentar cuéles son
las herramientas de
marketing que
permitan la gestion de
los procesos

Identificar con el
equipo de trabajo
posibles soluciones

A través de entrevistas al equipo del area de
Comercial y Mercadeo que permita identificar
las oportunidades y posibles tacticas que
construyan un plan de marketing optimo, bajo
las necesidades actuales del mercado

Por medio de un marco tedrico que documente

mercadeo posibles tacticas que  los conceptos de marketing que se adapten a
se acoplen a las Almacenes La 14 y sean coherentes con los
actividades de la aportes realizados por el equipo Comercial y de
empresa Mercadeo.

Reunir las ideas e investigaciones hechas en el
royecto y plasmarlas en un documento que
Documentar datos proyecto y p . a
permita al lector conocer cuales pueden ser las
hallados . :
herramientas de acuerdo con las necesidades
actuales de la empresa
Proponer la Realizando mineria de datos que permita

Establecer a través
de Crm, tacticas de
recuperacion de
clientes, segmentar
clientes fieles y
potenciales.

implementacién de
tacticas que conlleven
al conocimiento del
cliente y logren la
identificacion de sus
necesidades.

comparar periodos, resultado identificar los
clientes perdidos, reconociendo sus
preferencias y frecuencia de compra, de esta
forma ejercer una comunicacion directa
incentivandolos con conocimiento de sus
necesidades a volver a comprar en las tiendas
dandole no solo la certeza de encontrar lo que
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necesita, sino que también un plus promocional
0 descuento especial.

Revisando el comportamiento de compra de los
clientes constantes y segmentandoles como
"fieles"”, a este grupo se debe analizar su
preferencia y tendencia de compra para hacer
tacticas promocionales propias de su gusto,
para lograr que se sientan premiados,
permitiendo un sostenimiento de estos con sus
ventas.

Conocer las
necesidades del
cliente y los nuevos
habitos de compra

Comparando categorias de mejor desempefio y
desarrollo de manera general de la cadena y el
mercado, para potenciarlas en comunicacion a
los clientes en general de la base de datos que
puedan tener ese perfil de consumo.

Trasladar al area
Comercial los datos
obtenidos para
ofrecer el surtido que
el cliente esta
esperando

Entregando el portafolio de productos que se
requieran para satisfacer al cliente basados en
desarrollos Catman, y recuperacion de clientes,
al rea comercial

Construir una
propuesta que mejore
la omnicanalidad a
través de nuevos
procedimientos en el
g-commerce.

Informe del
resultado del
Benchmarking
competitivo

Dando a conocer los beneficios y funcionalidad
de las Tiendas virtuales de la competencia.

Indicar los alcances
que se podria llegar
con
implementaciones e-
Catman

Proponiendo una mejor estructura jerarquica de
las categorias del menu principal de la tienda
virtual basadas en los desarrollos Catman.

Realizando una propuesta de agrupaciones de
categorias diferentes a las del menu principal,
aprovechado los diversos espacios propios de la
virtualidad y los beneficios de la multimedia
que se pueda realizar con la herramienta actual
0 mejorada

Diagnosticar el
estado actual de la
herramienta en pro
de la
implementacién de

Analizando los resultados del benchmarking
competitivo, identificando las oportunidades de
mejora en pro de la experiencia de compray
que se podria hacer con la herramienta
existente.




45

estrategias de
exhibicion virtual.

Establecer que
métricas se pueden
realizar con la
herramienta actual y
establecer Kpi’s
propios del proceso
e-Catman

Definiendo que informacion se puede obtener
con la herramienta actual de Google Analytics
y estableciendo como se puede potencializar
para hacer seguimientos a las
implementaciones e-Catman

Documentar un ciclo
de desarrollo de una
categoria virtual.

Construyendo un diagrama de ciclos donde se
muestre un proceso e-Catman

Documentar el
proceso ideal para
llevar a cabo una
estrategia de
exhibicion e-Catman
en el ambito del e-
commerce

Realizando propuesta de cargos y funciones de
un proceso e-commerce enfocado en una
Tienda virtual

Realizar una
propuesta del ciclo de
los 8 pasos de la

Category Managment,

que permita la
rentabilizacion de las
tiendas fisicas.

Levantar cada uno
de los
procedimientos que
se llevan a cabo hoy
dia en el area de
Mercadeo

Por medio de flujogramas levantar los
procedimientos que son realizados hoy dia,
donde quede identificando la entrada y salida
de cada uno de los procedimientos

Proponer un proceso
el cual cumpla con
los conceptos de
Administracion por
Categorias y sea
aplicable en la
organizacion.

A través de un diagrama, normalizar los
diferentes procesos en uno solo que sea Util
para el area, empleando el equipo actual y sea
aplicable en el tiempo.

Determinar el disefio
del proceso de
Administracion por
Categorias con el
ciclo de los 8 pasos
para la empresa.

En el proceso propuesto quedaria plasmado los
8 pasos de Category y vincularia al Catman,
equipo Comercial y personal operativo de
tiendas

Nota. Elaboracion propia.
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6. Resultados

6.1 Crm

6.1.1 Tacticas de recuperacion de clientes

Para llevar a cabo una filosofia de Conocimiento al cliente que conlleve a una Atencién al
Cliente Relacional y se puedan construir puentes entre las necesidades del comprador y la oferta
de la tienda, es necesario construir un plan con base a la naturaleza de la empresa. Una de las
bases para poder conocer las necesidades del cliente es por medio de la lectura de los datos de

compra en las diferentes tiendas. En la figura 6 se muestra una propuesta de analisis de clientes.



Figura 6.

Andlisis de cuadrantes Frecuencia vs Valor del ticket

$24.000
¢ 92 000 Alta frecuencia = Alto tic ket
$20.000
$18.000
$16.000

S 14.000

S 12.000
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Baja fre cuencia — Ao tic ket

$10.000 Ala frecuencia = Bajo ticket

Ticket promedio

S 4.000
S 2.000

S0

Baja frecuencia - Bajo ticket

0 10 20 30 40 50 60 70 20

Frecuencia de Visita

Nota. Elaboracion propia.

90 100 110 120 130

Junto con el andlisis de frecuencia y valor de la compra se propone un plan para lograr la

fidelizacién los clientes en el que se incluyen los siguientes puntos:

Actualizar 50.000 registros mensuales con su totalidad de campos, hasta cubrir toda el

80% de la base de clientes estimados.

Capturar 10.000 clientes nuevos en la base de clientes por cada trimestre.

Lograr el 100% de Habeas Data en el transcurso de un (1) afio.

Analisis mensuales con diagndsticos que permitan hallar oportunidades, debilidades y

fortalezas.

140
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6.1.2 Conocer las necesidades de los clientes

Teniendo en cuenta los datos reunidos dentro de las tacticas, se propone iniciar reuniones
que involucren las areas de tiendas, mercadeo y comercial, con las que se pauten iniciativas que
puedan ajustar las tacticas dentro de cada categoria. De esta manera se daria fortaleza a los datos
reunidos y se materializaria los analisis, con lo que se alcanzaria una alta eficiencia entre los

datos y las actividades en tienda.

6.2 E-commerce.

6.2.1 Benchmarking competitivo

Para lograr un informe basado en las caracteristicas mas transcendentales en aspectos
necesarios para mejorar la plataforma de la tienda virtual actual, se analiz6 la paginas nacionales
sino también internacionales, las cuales se listan en las Tablas 4 y 5, en las que se describen las

tiendas y sus fortalezas de las que se podria beneficiar la tienda virtual de Almacenes La 14.

Tabla 4.

Revisidn tiendas nacionales virtuales

Tiendas Enlace Observaciones

https://www.tiendasjumbo. Pagina que cuenta con secciones tanto de consumo

Jumbo €O masivo como especializados igual que en Lal4.com

Premio e-Commerce Awards Colombia 2019

Pagina que cuenta con secciones tanto de consumo

Exito  https://www.exito.com/ ; o )
masivo como especializados igual que en Lal4.com



https://www.exito.com/
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Carulla  https://www.carulla.com/

Cuenta con categorias de especializados pero su
enfoque esta claramente en masivo con Fruver,
Licores y Alimentos.

https://www.merqueo.com
/

Merqueo

Tiene categorias de especializados como Articulos de
Hogar, pero su enfoque es la Canasta basica.

https://www.alkosto.com/

Alkosto

Comercializa todas las categorias, pero su enfoque
esta en Electrodomésticos y Tecnologia.

Nota. Elaboracion propia.
Tabla 5.

Revision tiendas internacionales

Tiendas Enlace

Observaciones

Tesco https://www.tesco.com/

Ha ganado premios, como mejor pagina.

Lowers https://www.lowes.com/

Tienda especializada

https://www.hamleys.com/

Hanleys

Especializada en jugueteria

Nota. Elaboracion propia.

6.2.2 Importancia competitiva del Layout virtual

La entrada a una tienda fisica demarca el desarrollo del disefio con grupos estratégicos de

categorias conocidos como secciones, mundos, tlneles y lineales, que organizados

estratégicamente van a permitir al cliente encontrar de una manera facil articulos, adyacencias y

categorias complementarias, incentivando de esta manera, la compra de productos inicialmente

no planeados. El recorrido del cliente aplicando diversas estrategias de Category Managment, es

de vital importancia en la consecucion de las ventas, por ello en la tienda fisica el layout cumple

un rol importante en la forma como se disponen las categorias de manera logica, con el objetivo


https://www.carulla.com/
https://www.merqueo.com/
https://www.merqueo.com/
https://www.alkosto.com/
https://www.tesco.com/
https://www.lowes.com/
https://www.hamleys.com/
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de un compra fluida y répida, ofreciendo al consumidor un espacio agradable para realizar sus

compras.

Partiendo de esta estrategia de layout y teniendo en cuenta la virtualidad, es de vital
importancia reconocer la forma idénea de como el cliente puede transitar por la pagina de una
manera sencilla, de manera que la pagina inicial debe invitar claramente a un navegacion légica
y clara, lo que se conoce como “usabilidad”, al mismo tiempo que el mend principal debe ser lo
mas practico posible y estar a la mano, entendiendo que en el caso de la tienda virtual es la

entrada a todo el mundo de opciones de compra.

La estructura actual posee una jerarquizacion la cual puede mejorarse basada en los
diversos desarrollos Catman implementados en la tienda fisica y no esta alejada de como se
estructura la competencia en marcas como Exito y Jumbo. El potencial esta en convertir mundos
estratégicos de algunas secciones o categorias, con la posibilidad de un multi espacio que ofrezca

la virtualidad, esto hace parte de la aplicacion e-Catman.

6.2.3 Mejoras competitivas

Lo primero, en busqueda de mejorar la experiencia del cliente, es revisar que el menu
principal de la pagina brinde la entrada a las categorias expuestas de una manera sencilla y facil

de identificar para hacer grata su basqueda o intencién de compra inicial.

Revisando la competencia versus el menu principal de la pagina actual, en la forma de

que el cliente puede navegar en las estructuras jerarquicas, se tienen las siguientes observaciones:



o1

La 14 no tiene el menu de categorias en la “cabecera” principal como lo tiene toda la

competencia.

No hay un diferencial entre niveles a través de limites o colores, esto puede causar que se
pierda el objetivo de las agrupaciones y disminuya el proposito que se pretende alcanzar con el
Arbol de Decision expuesto en una categoria con estructura e-Catman. La forma que lo maneja
Carulla es interesante pues permite filtrar totalmente los contenidos por cada nivel, no afecta la
visual del primer banner y ademas estad acompariado de pequefias graficas como lo hace Merqueo

en cada nivel principal.

En el momento de que el cliente este en el Gltimo nivel de alguna categoria deberia de ver
en la parte de la estructura el contenido del nivel anterior, esto con la finalidad de permitir ver un
producto complementario facilitando asi la compra. La competencia realiza este ejercicio de la

manera ideal.

La pégina requiere una optimizacion de filtros, ubicados en la parte inferior de la
estructura principal para llevar un nivel mas especializado de las categorias expuestas. En el
momento estan para todos los estandares, como es el de precios, o mas vendidos y destacados.
Estos filtros deberian estar en la parte superior de cada nivel donde llegue el cliente, como lo

hace la marca Jumbo.

Crear identidad de contenidos, por lo que se requiere potencializar los botones de
momentos especiales a subniveles acompariado de imagenes en las categorias y no ir

directamente a los articulos, junto con ofertas, videos referentes a la tematica, etc. Este seria una
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excelente estrategia de optimizar los multi espacios virtuales con asociaciones de categorias

diferentes a la jerarquia principal.

Estos botones serian un diferencial si se llevan a una experiencia de contenido e-Catman.
La mayoria de la competencia por medio de esta herramienta lleva directamente a las categorias
de la jerarquia principal de una manera mas grafica, por lo tal se requiere darle una identidad en

la p4ginay revisar los resultados de visitas, junto con el apoyo de comunicacion necesaria.

Crear y optimizar accesos directo de categorias principales. Las paginas de la
competencia muestran accesos a diversas categorias, pero como se expresd, La 14 puede crear
botones de asociacion, a los que se dedomina “Momentos Especiales™. Se requiere tener accesos
directos, y lo hace, pero al entrar no hay un diferencial como ofertas, filtros espéciales o
iméagenes de cada subniveles o categoria que lleven a la entrada a estos. En la competencia como
Jumbo y Exito al dar clic al acceso directo de supermercado y mercado, se ve cada categoria

acompafiada de imagenes alusivas que invitan a revisar su contenido

Busqueda “especializada”. Cuando se genere una busqueda de un grupo de productos que
se considere estratégicos, por segmentacion y no solamente por el nombre que pueda tener el
articulo, la pagina deberia traerlo y con sefializacion desde la estructura principal, actualmente la

pagina no lo hace, como si lo hace Jumbo.

La plataforma actual no permite hacer doble clasificacion de plus, impidiendo que una
estructura o categorizacion estratégica no pueda repetirlos desde el menu principal, por ejemplo,

tener algunos codigos tanto para mundo saludables y desayuno a la vez.
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6.2.4 Diagnostico de la herramienta vs implementacion E-Catman.

En este diagnostico se especifica las actividades generales para realizar el desarrollo de

una categoria virtual y si es aplicable hoy en dia por la herramienta de Tv (tienda virtual).

Se entiende por aplicabilidad la facilidad actual para ejecutar la actividad, de hecho,
cuando se denota la ejecucion indirecta es sindnimo de una demora o gasto adicional porque se
ejecutaria por el administrador externo de la plataforma, lo que se conoce como un desarrollo. En
la Tabla 6 se puede describir cada una de las funciones necesarias para el e-Catman, relacionadas
con las actividades y los requerimientos que demanda el desarrollo de la estrategia de Tienda

Virtual.

Tabla 6.

Funciones y requerimientos del e-Catman

Funcion Actividad Ejecucion Aplicable Requerimiento
!anrfsjiga Arbol de decision de la categoria
J 0 ﬂesta ala Directa Si propuesta con las divisiones
glatgforma jerarquicas especificas.
Implementar Grupos de articulos de Sap
una homologables a la estructura
exhibicion propuesta.
I\/lrtual, en Cadigos especificando de acuerdo
a estructura . . . con la denominacion de la
principal. Ingresar surtido Directa Si

division o categoria con su
respectivo grupo de articulos Sap.

Ordenacion de los articulos de
acuerdo con la disposicion en que
seran visibles.




Promociones

Se necesita un desarrollo de la

. Indirecta No herramienta que permita hacer

masivas ) :
promociones masivas.
Se requiere que la plataforma

) permita a través de un desarrollo

Promociones Indirecta No ' '

exclusivas realizar ofertas de determinada
categoria con diferenciacion a la
de tienda fisica.

. Se requiere un desarrollo que
Técticas e- : -
c Cross Indirecta No permita realizar dobles
atman. Merchandising clasificaciones de articulos dentro

de la jerarquia principal.
Requiere la intervencién de

Visual de la . administrador externo para

. L Indirecta No . : NP

jerarquia principal mejorar la visual y posicion de la
de la estructura principal.

Acceso directo de

alguna categoria . . Crear imagenes para el acceso

g g Directo Si g P y

en desarrollo e-
Catman

definir subniveles y contenido.

Nota. Elaboracion propia.

En la Tabla 7 se identifica en las acciones las mejoras encontradas en el benchmarking y

su viabilidad actual y si es necesario la recomendacion pertinente para llevarse a cabo en una

futura o mejorada plataforma para la tienda virtual.

Tabla 7.

Acciones de mejora de la tienda virtual

Accion

Viabilidad

Recomendacion

Ubicar el menu principal en la cabecera

de la pagina inicial

Se puede

Realizar el cambio del menu
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Cambiar el despliegue del mend

- . . No es Tener en cuenta en el disefio para
principal, que permita claridad y : L
LT . . posible proxima plataforma.
limitacidn de las categorias y subniveles.
Cuando la navegacion este en el ultimo
nivel de la categoria, la estructura No es Aplicar en futura plataforma para
muestre el nivel anterior, con la finalidad posible toda la estructura jerarquica.
de obtener compras cruzadas.
Disponer los filtros estandar en la parte .
PO > estandar en 1a p Se puede  Aplicarlo
superior de cada nivel jerarquico.
.- . Profundizar y apoyaren e-Catman
Especializar los filtros de acuerdo con la ndizary apoy ;
RN . Se puede lavalidacion de cada articulo de
definicion de cada categoria . e
acuerdo con el filtro especializado
Tener un filtro por lista que facilite una No es Desarrollar en la herramienta
busqueda multiple, basada en la osible actual o exigirlo al nuevo
necesidad especifica del cliente P proveedor.
Llevar los botones a mas subniveles de Realizar un desarrollo que permita
manera grafica y que permita aumentar el No es que cada nivel y subcategorias
contenido estratégico con videos, posible pueden tener un alcance
informacion pertinente la categoria. multimedia
Realizar subniveles de los accesos Listar principales categorias y
directos de manera gréfica con la Se puede  empezar a seleccionar los gréaficos
estructura principal en el nivel anterior. pertinentes.
Cuando se genere una basqueda de un Es de vital importancia en la
grupo de productos que se considere busqueda que se pueda ejecutar
estratégico, por segmentacion y no No es esta accion ya sea con un
solamente por el nombre que pueda tener posible desarrollo de la plataforma actual
el articulo, la pagina deberia traerlo y con 0 exigiéndolo en el nuevo
sefializacion desde la estructura principal proveedor de tienda virtual.
Permitir hacer doble clasificacion de .
. . : . Realizar desarrollos en la
plus, es decir que si requiere un mismo No es -
o A . plataforma actual o exigir
codigo en dos categorias distintas este posible .
requerimiento al nuevo proveedor.
permanezca en ambas.
Permitir que el mena principal de las No es Desarrollar mejor el disefio desde
categorias desde celulares vaya posible los maviles en la exposicion de la

directamente a los subniveles

jerarquia principal.

Nota. Elaboracion propia.
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6.2.5 Métrica

En mundo virtual las condiciones de medicion del desempefio son caracteristicas de esta
forma de comercio, por lo ello es necesario reconocer la finalidad de las diversas métricas para

establecer los Kpi’s que permitan hacer seguimiento a las implantaciones e-Catman.

Tabla 8.

Obijetivos de las métricas

Meétrica Objetivo
Permite entender que tanto estan visitando y revisando nuestro
Visitas contenido de la pagina, mirando que tan atrayente es lo que se esta

realizando.

Promedio de Tiempo
en la pagina

Analizar el tiempo promedio que duran visitando un determinado
contenido de la pagina.

Porcentaje de rebote

Proporcion de visitantes que han entrado a la tienda virtual y se han ido
sin visitar mas paginas de nuestra web, permitiendo entender
comportamientos de los clientes.

Visitantes
recurrentes

Permite identificar clientes que han visitado més de una vez la pagina.

Segmentacién de los
clientes

Permite conocer datos tan importantes para medir y crear estrategias
tales como edad, sexo, idioma y lugar donde viven.

Identificar
dispositivos navegan
en la pagina

Permite saber cdmo son los porcentajes de visita la pagina a través de
dispositivos tales como celulares, tabletas, o pc.

Medir las fuentes de
trafico

Permite saber como se comportan las fuentes que llevan a visitar la
pagina como lo puede ser: las busquedas organicas(buscadores), trafico
directo (Url), Social (redes sociales), y trafico referido.

Porcentajes de salida

Indica los abandonos de la pagina desde una pagina concreta.

Paginas destino

Paginas de la tienda virtual que mas han atrido al lector, esto permite
establecer perfiles de las categorias y revisar la estrategia ganadora
para replicar.




S7

Establecer ventas unidades, pesos, ticket promedio, previas y

Métricas Basicas ) . >
posteriores a implementaciones e-Catman

Nota. Elaboracion propia.

6.2.6 Proceso e-Catman

Como se muestra la figura 6 el proceso e-Catman al igual que el Catman, son ciclos los
cuales periédicamente se revisan para tomar acciones de mejoramiento de las ventas basadas en
la estrategia expuesta. El primer paso de “Definicidn de la Categoria” es el que permite
identificar el grupo de productos asociados, esto basado en la investigacion del comportamiento

del shopper y el consumidor de la categoria en estudio.

La construccion de la planometria virtual es la consolidacidn en primera instancia de la
estructura jerarquica basada en el arbol de decision consolidado en el paso de definicion de la
categoria. De acuerdo con el rol o importancia de la categoria, la planometria tiene una ubicacion
que puede quedar a nivel del menu principal o tener una estrategia de visualizacién adicional
acomparfiado con el paso de las “Técticas” que determina la promocion de la categoria, la

profundidad y amplitud de portafolio a exponerse.

Los indicadores actuales y los propuestos a la implementacién se basan en si, a una
mejora de la exhibicion virtual existente o en el desarrollo nuevo de e-Catman, en ambos casos

se debe contar con las métricas especializadas del e-commerce

La implementacion debe tener todos los elementos necesarios para poder brindar una
experiencia de compra con base en la categoria virtual desarrollada en el proceso e-Catman. En

este paso es importante la optimizacién de la herramienta actual en términos de iméagenes, videos



y estrategias interactivas con el shopper, para crear una experiencia de compra ideal y

diferencial.

Figura 7.

Diagrama de ciclos de un proceso e-Catman

Definir la
categoria

Crear
Revision planometria
virtual

implemengtac Definir
ion Tacticas
Realizar
indicadores
actualesy
esperados

Nota. Elaboracién propia.
6.2.7 Propuesta funciones y cargos en un proceso de Tienda virtual
Esta propuesta como se muestra en la figura 7 y se especifica en la tabla 9, indica la

importancia de adaptacién de los cargos existentes y establece que perfiles nuevos se requieren

en funcién del comercio electronico.
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Figura 8.
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Propuesta de cargos de un proceso e-commerce enfocado en una Tienda virtual

Gestion de > Promociones
Mercadeo i
Gestion Estratégica 11
Facturacion
SC + Operativo
Atencion al Cliente
Analisis, Disefio y . .
Medicion Gestion Comercial Transporte
Nota. Elaboracion propia.
Tabla 9.
Cargos y funciones de e-Commerce
Cargos Funciones
Establecer las estrategias e-commerce basado en la actualidad o evolucion en
la compafiia.
e-Commerce
manager Establecer Calendario comercial

(Subdireccion
de Mercadeo)

Incentivar la inclusién de proveedores en las actividades e-commerce.

Definir los principales Kpi’s Trabajo conjunto con el Front Web Manager, y
el Community Manager




60

Encargado de coordinar las actividades pertinentes para la implementacion
de estrategias en la pagina web, concebidas inicialmente con el e-commerce
manager y Community Manager.

Encargado de desarrollar las propuestas orientadas al e-Catman, desde el
aspecto de categorizacion, surtido, jerarquia y la puesta en la web, basado en
la investigacion, experiencia, trabajo conjunto con proveedores y areas de

Front Web e ) i .
Manager conocimiento del consumidor, optimizando los alcances de la herramientas o
plataformas existentes.
Entregar los insumos necesarios para que el analista de estrategias digitales
ponga en marcha en las estrategias en la web.
Trabajo conjunto con los administradores de sitio web como domicilio.com y
cornershop para establecer estrategias de categorias y surtido.
_ Persona responsable de crear, gestionar, crecer y fidelizar las audiencias en
Community las diferentes redes sociales.
Manager _ )
Medir las campaniias y establecer las estrategias Seo y Sem
Analista de Anadlisis periddicos establecidos de lo Kpi, implementacion de las estrategias
estrategias de Categorizacion, analisis Seo y Sem.
digitales

Seguimiento a las implementaciones.

Disefiadores

Encargados de la visual de la pagina consecuente a las diversas estrategias
expuestas por el Front Web Manager, y el Community Manager

Departamento
Promociones

Encargado de implementar las respectivas promociones de la web y hacer
seguimiento y cobro a proveedores.

Conocimiento

Apoyar con los indicadores al area del e-commerce manager a traves de la

al cliente informacion que brinde las herramientas.
Servicio al Recepcidn de quejas, proceso de devoluciones, inquietudes de
cliente + funcionamientos de la pagina, fecha de entrega, estado del pedido,
L funcionamiento idoneo de los procesos asociados al e-commerce trabajo
operacion ; :
conjunto con Ti,
Es el area de Ti, trabajando en equipo con las diversas interrelaciones
Soporte y

mantenimiento

operativas necesarias para el cumplimiento de estrategias y procesos de una
manera idonea

Nota. Elaboracion propia.
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6.3 Administracion por Categorias

6.3.1 Proceso actual de administracion por categorias.

Almacenes La 14 actualmente cuenta con un area de mercadeo en el cual estan vinculado
el cargo de Analistas de Categorias, quien hace las veces de Catman o Category. Dicha area esta
determinada por el desarrollo que presentan los proveedores lideres de cada una de las
categorias. Por ejemplo, en el caso de Salud Oral el desarrollo se realiza por Colgate-Palmolive,
en Mascota lo realiza Nestle Purina, para Cuidado del Aire quien asume la responsabilidad es Sc
Johnson, en Cerveza los desarrollos los hace Bavaria y asi para cada una de las categorias mas

relevantes del mercado.

Esto deja por fuera la accion del personal propio de la empresa, quienes tienen un amplio
conocimiento del tema adquirido en los dltimos 20 afios, cuando se empieza a construir el
concepto de Administracion de Categorias en Colombia y Almacenes La 14 es pionera en
permitir el desarrollo por parte de los proveedores. En la figura 9 se explica por medio de un

diagrama de flujo los procesos que se realizan actualmente en &rea de Mercadeo.



Figura 9.

Diagrama de flujo del proceso de Administracion por Categorias en la actualidad

=23

Proveedor Capitan
Presenta oportunidad al
Lider de Categorias y
Analista de Categorias

Capitan de la
Categoria
Revisa conel Analista
de Categoria el plan de
trabajo a desarrollar

Nota. Elaboracion propia.

Capitan
realiza
Category

NO

Capitan de la
Categoria
Definicion de surtido,
estrategia de exhibicion
y tiendas piloto

Analista de Categoria
—Punto de Venta

Analista de Categoria
Desiste desarrollo de
Category

Aprobacién
Lider
Categoria

6.3.2 Propuesta proceso de Administracion por Categorias

Teniendo en cuenta la informacion actual de la empresa y el marco tedrico sobre

Implementacion en
tienda piloto

Evaluacion
resultados
6 meses

Analista de Categoria
—Punto de Venta
Implementacion en total
cadena

l

Analista de Categoria
— Lider de Categorias
Revision de ventas y
analisis de
oportunidades
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Administracion por categorias, se hace una propuesta para el desarrollo del area, normalizando el

proceso a través del ajuste de los procedimientos ya estipulados por el mercado.
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La Administracion por Categorias cuenta con 8 pasos ya establecidos por el mercado y
desde la inclusion del término en Mercadeo, ha venido desarrollandose gracias a los fabricantes y

las cadenas retail.

Cada uno de los pasos se lleva al contexto de Almacenes La 14 para incorporar la teoria
que se ofrece por el mercado y una propuesta que se amolde a la estructura de la empresa,
alcanzando de esta forma que no irrumpa con el desarrollo comercial y de mercadeo,
fortaleciendo el area y sirviendo de herramienta para el desarrollo de los productos en las tiendas

y de la rentabilizacion de los espacios que la conforman.

En el siguiente apartado, junto con la figura 10 se representa los procedimientos

necesarios para llevar a cabo el desarrollo de las categorias.
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Figura 10.

Procedimientos Administracion por Categorias

Definicion

Revision

Implementacion Evaluacion

Objetivos y

Tacticas
metas

Nota. Elaboracién propia.
De acuerdo con la revista Making Business Matter, Palmer (2020) dice que:

El modelo méas famoso para el Category Management es el Ciclo de 8 Pasos. Se cred por
Brian F. Harris con el Partnering Group en 1997. A veces se denomina el Modelo de
Brian Harris. Es un plan de categoria formal y estructurado, es decir, un conjunto de
acciones a seguir. EI modelo ha evolucionado durante las Ultimas dos décadas y se puede

encontrar adaptado en diferentes formas. A veces se le llama “proceso” en vez de “ciclo”
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Para obtener un entendimiento de cada uno de los procedimientos para llevar a cabo el
ciclo de los 8 pasos, se explica cada uno de ellos a continuacion, con base a la practica

profesional de Gustavo Tobon en Almacenes La 14, Tobon (2021):

Definicion. Determinar los limites y el tipo de productos que conforman la categoria, de
acuerdo con las tendencias del mercado y a la perspectiva del cliente. En la definicion de los
limites se establece si la categoria es grande como una seccion de la tienda o pequefia como un

segmento, esto depende de la necesidad identificada por la cadena y el proveedor.

Rol. Definir el rol de la categoria de acuerdo con la estrategia de la cadena y del
comportamiento de esta en el mercado. Los roles se determinan en los siguientes grupos:
Destino, Rutina, Conveniencia y Temporada. Su catalogacién esta determinada de acuerdo con la
percepcion del cliente donde compra la categoria dentro de las diferentes posibilidades que

ofrece el mercado.

Evaluacion. Por medio de las ventas de la cadena, tiquetes de compra, ventas del
mercado y encuestas, determinar cuales es el comportamiento de la categoria tanto cualitativo
como cuantitativo, por medio del diagnostico de los segmentos, proveedores, productos, tiendas

y los rangos de tiempo en el que se realice la evaluacion.

Objetivos y metas. A través del score card definir adonde se quiere llegar con la
intervencion o el desarrollo que se va a activar. Cual sera la participacion del mercado, la

rentabilidad al final del ejercicio o la cantidad de clientes que se alcanzara.

Estrategias. Establecer las estrategias de marketing desde los diferentes puntos de accién

de la cadena y los proveedores, para el cumplimiento de los objetivos y metas definidas.
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Tacticas. Son las acciones al detalle necesarias para llevar a cabo las estrategias. En este
punto participa trade, pricing, promociones, tiendas y conocimiento al cliente, para materializar

las ideas gque se hayan establecido.

Implementacion. Materializar en punto de venta todo lo que se ha desarrollado, para el

cumplimiento de los objetivos a corto, mediano o largo plazo, de acuerdo con el plan establecido.

Revision. Monitorear periédicamente el comportamiento de la categoria, estableciendo si

es necesario realizar nuevos ajustes o si por lo contrario se debe replicar las acciones realizadas.

De acuerdo con lo la explicacién que se hace del concepto de Administracion por
Categorias y la definicion aplicado para cada uno de los 8 pasos, se realiza una propuesta que se
muestra en la figura 11 a través de un diagrama de flujo en el que se tiene como objetivo ser
dindmico entre las areas de Mercadeo y Comercial, al estar vinculado por medio de la estrategia
y las tacticas, logrando tener diferentes conceptos para el desarrollo de una misma categoria, la
cual puede esta en una unidad de negocios de Mercado Masivo o de Temporadas y

Especializados.



Figura 11.
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Diagrama de flujo para propuesta proceso Administracion por Categorias Almacenes La 14
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1
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l
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consulta la realizacion
del catman

Con los proveedores se Se realiza un andlisis de
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Nota. Elaboracion propia.

Analista — Proveedor
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]
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Se define que tacticas
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emplearan

Comercial - Proveedor
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Se define que tacticas
de marketing se
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NO
Analista — Tienda Analista — Tienda
Implementacion SI Evaluacion Implementacion
ria se Itad Lapl ia se -«
realiza y ejecuta en total 3 meses realiza y ejecuta en
cadena tienda piloto

Nota: el diagrama representa los procedimientos necesarios de la cadena para incorporar un

proceso de Administracion por Categorias.

6.3.3 Vinculacion de los 8 pasos de Administracion por Categorias.

Por medio de la figura 12 se explica como los 8 pasos de Administracion por Categorias

se vinculan dentro de los procedimientos expuestos en la figura 10.



Figura 12

Vinculacion de los 8 pasos de Administracion por Categorias
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Nota. Elaboracion propia.

6.4 Recursos

Revision

SI

Implementacidn
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Comercial y Mercadeo
Tactica
Se define que tacticas
de marketing se
emplearan

Comercial - Proveedor
Tactica
Se define que tacticas
de marketing se
emplearan

NO
Analista — Tienda
Evaluacion Implementacion
Itad: La pl ia se
3 meses realiza y ejecuta en
tienda piloto

Para llevar a cabo el plan de marketing expuesto en el presente capitulo, se realiza un

presupuesto para el alcance de los objetivos del proyecto como se muestra en la tabla 10, en la

que se da a conocer los valores de acuerdo los recursos necesarios.

Tabla 10.

Descripcion de los recursos del proyecto y su respectivo presupuesto

RECURSO

DESCRIPCION

PRESUPUESTO
MENSUAL

Equipo Humano

1 analista tienda virtual

2 auxiliares tienda virtual

1°800.000

2°000.000
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2 analistas Category Managment

2 analistas Crm

37600.000
3°600.000

Equipos y Software

Alquiler 8 Laptop

Mantenimiento pagina virtual

1°000.000
2°000.000

Viajes y Salidas de
Campo

Viéaticos Benchmarking

500.000

Materiales y
suministros

Insumos oficina

500.000

Bibliografia

Quirds-Gomez, J., & Arce-Gutiérrez, S.
(2020). Herramientas de mercadeo
tradicional y digital utilizadas por
grandes empresas ubicadas en paises en
vias de desarrollo y su relacién con el
desempefio exportador: el caso de Costa
Rica. Revista Ean, 89, 1-29. https://doi-
org.bibliotecavirtual.unad.edu.co/10.211

58/01208160.n89.2020.2817

Danny Whatmough. (2019). Digital Pr: Vol.
First edition. Emerald Publishing
Limited.
http://search.ebscohost.com.bibliotecavi
rtual.unad.edu.co/login.aspx?direct=true
&db=nlebk&AN=1734306&lang=es&si

te=eds-live&scope=site

Total

15°000.000

Nota. Elaboracion propia

6.5 Resultados Esperados

En la tabla 11 re relacionan los resultados proyectados que se pretenden obtener con la

implementacion del plan de marketing con su respectivo indicador y beneficiario.


https://doi-org.bibliotecavirtual.unad.edu.co/10.21158/01208160.n89.2020.2817
https://doi-org.bibliotecavirtual.unad.edu.co/10.21158/01208160.n89.2020.2817
https://doi-org.bibliotecavirtual.unad.edu.co/10.21158/01208160.n89.2020.2817
http://search.ebscohost.com.bibliotecavirtual.unad.edu.co/login.aspx?direct=true&db=nlebk&AN=1734306&lang=es&site=eds-live&scope=site
http://search.ebscohost.com.bibliotecavirtual.unad.edu.co/login.aspx?direct=true&db=nlebk&AN=1734306&lang=es&site=eds-live&scope=site
http://search.ebscohost.com.bibliotecavirtual.unad.edu.co/login.aspx?direct=true&db=nlebk&AN=1734306&lang=es&site=eds-live&scope=site
http://search.ebscohost.com.bibliotecavirtual.unad.edu.co/login.aspx?direct=true&db=nlebk&AN=1734306&lang=es&site=eds-live&scope=site
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Tabla 11.

Tabla de resultado y producto esperado del proyecto

Resultado / Producto Esperado Indicador Beneficiario

Aumento en las ventas y eficiencia  Crecimiento de ventas vs ~ Almacenes La 14,
de la pagina virtual La 14 afio anterior proveedores y clientes

Mejoramiento en la rentabilidad de  Diferencia margen actual

X . . . Almacenes La 14
las tiendas y pagina Vs afio anterior

Aumento del indicador
de Venta por metro Almacenes La 14
cuadrado

Rentabilizacion de los espacios de
las tiendas y categorias

Obtener insights en tiempo real con
base a los comportamientos de
ventas y margen de rentabilidad

Crecimiento de ventas y

- ) Almacenes La 14
margen vs afo anterior

Mejor eficiencia del surtidoy de su ~ Aumento del Gmroi por ~ Almacenes La 14y
rotacion en la tienda digital y fisica  seccidn vs mes anterior ~ proveedores

Identificacion de las necesidades del Crecimiento de nUmero
cliente y de las nuevas tendencias de clientes analizados Almacenes La 14 y clientes
del mercado mes a mes

Nota. Elaboracion propia
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Conclusiones

Se establece las condiciones necesarias que requiere el look and feel de la pagina, para
apoyar el proceso e-Catman, basadas en los funcionamientos idéneos que deberia tener la
plataforma actual después de ser revisada y comparada con las mejores tiendas virtuales y

algunas internacionales.

La estructura organizacional de la compafiia debe evolucionar en el tema del e-
commerce, estableciendo dentro del organigrama cargos especificos cuyo enfoque debe ser el

comercio electronico.

El ciclo de Administracion por Categorias se propone teniendo en cuenta el area de
Comercial y de Mercadeo y de Tiendas, donde se incluyen tacticas comerciales que alcanzan a
tener una aplicacion transversal para el desarrollo estratégico de ventas y estético del piso de

ventas.

En la propuesta se presentan procedimientos normalizados de las actividades de
Marketing con el objetivo de obtener un proceso planeado, para no realizar actividades

improvisadas y que sean producto de ideas alejadas a un plan general.

La estrategia de Crm permite a tener objetivos claros en el mediano plazo, para la
obtencion eficiente de los datos del cliente recurrente y la captura de compradores perdidos, para

aumento del trafico en las tiendas.
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Anexo A. Acta de reunion 1

ALMACENES LA 14 S.A

NIT 890.300.346-1
Cara 1 N°66 - 49 Calima Centro Comercial 3 Piso - Centro de Radicacion

PBX: 488 14 14/ 888 14 14 Fax: 665 18 69 Cali-Colombia

AnNExos

ACTA REUNION

DEPENDENCIA

Comercial y Mercadeo

FECHA DE REUNION

LUGAR DE REUNION

6to piso

2021 05 25

TEMA REUNION Oportunidad Marketing

HORA INICIO 11:00

HORA FINAL 12:4

0

AGENDA

Identificacion de oportunidades del marketing en almacenes la 14

CONCLUSIONES

En la reunion queda comprendido que la cadena Almacenes La 14 debe actualizar los recursos comerciales y de
marketing para enfrentar el mercado, el cual esta atomizado por nuevas ofertas que por un lado se hacen atractivas
por nuevas experiencias de compra, caso Exito Wow, y por otro lado por el precio caso los discounters como D1y
Justo & Bueno. A pesar de ello, se suma la disminucidn en la oferta en el surtido que ha tenido la cadena, siendo
esta unos de los valores agregados que diferenciaba a la cadena del mercado.
Por lo anterior se dejan los siguientes puntos como claves para poder confrontar la situacion actual:
e Optimizar los espacios por cada una de la tienda, actualizando el formato y creando un negocio donde
buena parte de la superficie sea de inmobiliaria.
e Fortalecer los canales digitales y proyectarla a tener una market share de 5 puntos con respecto a la venta
total cadena.
e Crear surtidos inteligentes desde el concepto de Administracion por Categorias, donde sin sacrificar la
amplitud o sea el nimero de categorias, pero si revisando la profundidad que es la cantidad de variedades
de un mismo producto.
e Toma de decisiones rapidas y eficaces con respecto al cambio de precio y lanzamiento de
promociones, logrando ser mas competitivos en el mercado.

COMPROMISOS

ACTIVIDAD

RESPONSABLE ANO | MES| DIA
1 Integracion de las ideas en un plan de marketing Gustavo Tobén/Lornen Panesso 2021 | 05 31
2 Validacion en la construccion del plan Carlos Sandoval 2021 | 06 08
ASISTENTES
NOMBRE CARGO FIRMA
Gustavo Tobon Analista Categoria

Lornen Panesso

Analista Categoria

Carlos Sandoval

Lider Comercial

Alberto Zuluaga

Lider Comercial

OBSERVACIONES

ACTA REALIZADA POR

FECHA D E LA PROXIMA
REUNION

Gustavo Tob6n/Lornen Panesso

1879

25 06 2021

F-GR-R-A-002-Versién 3

Nota. Formato tomado de archivos y documentos Almacenes La 14
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Anexo B. Acta de reunién 2

L

B ALMACENES LA 14 S.A ACTA REUNION

NIT 890.300.346-1
Cara 1 N°66 - 49 Calima Centro Comercial 3 Piso - Centro de Radicacion

PBX: 488 14 14 / 888 14 14 Fax: 665 18 69 Cali-Colombia

DEPENDENCIA Comercial y Mercadeo FECHA DE REUNION
LUGAR DE REUNION 6to piso 2021 | 05 25
TEMA REUNION Oportunidad Marketing HORA INICIO 11:00 HORA FINAL 12:40
AGENDA

Identificacion de oportunidades del marketing en almacenes la 14
CONCLUSIONES
En la reunién queda comprendido que la cadena Almacenes La 14 debe actualizar los recursos comerciales y de
marketing para enfrentar el mercado, el cual esta atomizado por nuevas ofertas que por un lado se hacen atractivas
por nuevas experiencias de compra, caso Exito Wow, y por otro lado por el precio caso los discounters como D1y
Justo & Bueno. A pesar de ello, se suma la disminucion en la oferta en el surtido que ha tenido la cadena, siendo
esta unos de los valores agregados que diferenciaba a la cadena del mercado.
Por lo anterior se dejan los siguientes puntos como claves para poder confrontar la situacion actual:
e Optimizar los espacios por cada una de la tienda, actualizando el formato y creando un negocio donde
buena parte de la superficie sea de inmobiliaria.
e Fortalecer los canales digitales y proyectarla a tener una market share de 5 puntos con respecto a la venta
total cadena.
e Realizar mejoras a la plataforma actual de la tienda virtual
o Fomentar las estrategias e-catman
e Crear surtidos inteligentes desde el concepto de Administracion por Categorias, donde sin sacrificar la
amplitud o sea el nimero de categorias, pero si revisando la profundidad que es la cantidad de variedades
de un mismo producto.

e Toma de decisiones rapidas y eficaces con respecto al cambio de precio y lanzamiento de promociones,

logrando ser mas competitivos en el mercado.
COMPROMISOS

ACTIVIDAD RESPONSABLE ANO| MES| DIA
1 Integracion de las ideas en un plan de marketing Gustavo Tobdn/Lornen Panesso 2021 | 05 31
2 Validacioén en la construccion del plan Carlos Sandoval 2021 | 06 08
ASISTENTES
NOMBRE CARGO FIRMA
Gustavo Tobdn Analista Categoria
Lornen Panesso Analista Categoria
Carlos Sandoval Lider Comercial
Alberto Zuluaga Lider Comercial
OBSERVACIONES
ACTA REALIZADA POR FECHA D E LA PROXIMA
REUNION
Gustavo Tobdn/Lornen Panesso 25 08 2021

Nota. Formato tomado de archivos y documentos Almacenes La 14



Anexo C. Cronograma de actividades

ACTIVIDAD / MES

1 23456 78 9

1
0

1
1

Identificar con el equipo de trabajo
posibles soluciones

Investigacion de las posibles tacticas
que se acoplen a las actividades de la
empresa

Documentar datos hallados

Informe del resultado del
Benchmarking

1
2

Indicar los alcances que se podria
llegar con implementaciones e-
Catman

Diagnosticar el estado actual de la
herramienta en pro de la
implementacion de estrategias de
exhibicion virtual.

Establecer que métricas se pueden
realizar con la herramienta actual y
establecer KPI’s propios del proceso
e-Catman

I

Documentar el proceso para llevar a
cabo una estrategia de exhibicion e-
Catman con la situacion y
herramientas actuales.

Documentar un ciclo de desarrollo de
una categoria virtual.

Establecer a través de CRM, taticas
de recuperacion de clientes,
segmentar clientes fieles y
potenciales.

Conocer las necesidades del cliente y
los nuevos hébitos de compra
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Trasladar al area Comercial los datos
obtenidos para ofrecer el surtido que
el cliente esta esperando

Levantar cada uno de los
procedimientos que se llevan a cabo
hoy dia en el area de Mercadeo para
el desarrollo de categorias en las
tiendas

Proponer un proceso el cual cumpla
con los conceptos de Administracion
por Categorias y sea aplicable en la
organizacion.

IIII

Determinar el disefio del proceso de
Administracion por Categorias con el
ciclo de los 8 pasos para la empresa.

Nota. Elaboracion propia.
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