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1 Introduccién

Este trabajo de grado contiene una propuesta de plan estratégico integrado de comunicaciones
y marketing con foco en el posicionamiento de la marca TENFIT en sus clientes actuales y
potenciales, de manera que se fortalezca su estrategia de comunicacion y se genere un mejor
relacionamiento con sus consumidores para mejorar sus niveles de ventas en época de pandemia
y pospandemia.

La consultoria estuvo enfocada en el andlisis y diagndstico de la organizacion para definir su
planeacion estratégica, su mapa de procesos, mapa de publicos, target y propdsito superior, que
obedecen al impacto que tiene la organizacion en la sociedad y el porqué de su operacion, y la
estructura central de comunicacion que aliment6 todo el Plan Integrado de comunicaciones en
Marketing. Para este fin, se recurrié a la investigacion teorica y aplicacion de herramientas
propias de la administracion, comunicacion y marketing: Focus Group, entrevistas, visitas,
andlisis de entornos y sondeos con los grupos de interés relacionados con la marca, entre otros.

El alcance de este proyecto fue definir las principales estrategias de comunicacién enfocada
en marketing que la organizacion deberia aplicar conforme a los hallazgos encontrados y definir
el mapa de medios y canales de comunicacion que deberian abordar para el relacionamiento de la
marca con sus grupos de interés.

Asi mismo, se definid el esquema de comunicaciones para tener mapeados los principales
mensajes que deben entregar a sus publicos y la estructura aplicada a la estrategia digital para la
administracion de sus canales digitales, a partir de las definiciones estratégicas construidas con y

para la empresa.
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2 Justificacion

TENFIT es una microempresa calefia que se dedica al disefio, produccién y comercializacion
de prendas deportivas. Es una empresa joven, por lo cual algunos de sus procesos no estan
maduros y otros estan en construccion o ain no se han llevado a cabo, por tal motivo, esta
consultoria cobra especial importancia para ayudarlos a enfocar sus acciones y estrategias en
términos de comunicacion y mercadeo, para que la marca se posicione mejor conforme a la
expectativa de los propietarios.

Por otro lado, a partir de esta consultoria podran tener un conocimiento real de su publico
objetivo, para seguir delimitando el comportamiento de la marca y su relacion con el
consumidor, lo que repercutira en tener mayor presencia como marca, entregar valor adicional al
comprador y, por consiguiente, posicionar la marca con impacto en el incremento de las ventas,
que les permita inversion futura de nuevos productos o mercadeo.

Esta consultoria tendra en cuenta herramientas como diagnostico, exploraciéon del mercado
actual, conocimiento de la empresa a profundidad y tendra como gran entregable un Plan
Estratégico Integrado de Comunicaciones y Mercadeo disefiado a la medida de las necesidades
de la empresa y sus alcances econémicos para que pueda ser ejecutado; tendré especial énfasis en
la definicion del direccionamiento estratégico, ejes estratégicos centrales de comunicacion,
propuesta de valor de la marca, atributos de marca y las estrategias con sus tacticas tanto
digitales como convencionales. El retorno a la inversion se vera reflejado en el posicionamiento
de marca, la activacion de nuevos clientes, reactivacion de clientes inactivos, incremento de

ventas y el crecimiento de comunidad en sus redes sociales.
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3 Objetivos

3.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de comunicaciones integrado en marketing para TENFIT que brinde las

estrategias necesarias para el posicionamiento de la marca.
3.2 Objetivos Especificos

e Analizar las condiciones de los factores internos y externos que impactan la empresa
e Diagnosticar la situacion actual de la comunicacién de la empresa.

o Definir las propuestas de estrategias de comunicacion en favor del mercadeo.
4 Analisis de los interesados

Este proceso de consultoria involucro a diferentes publicos de la empresa en diversas
perspectivas, para entender mejor el contexto de la empresa, las expectativas de dichos grupos de
interés y asi definir las estrategias del plan de comunicaciones integrado en mercadeo, de manera

tal que se puedan ir supliendo en el corto y mediano plazo.
4.1 Interesados clave

Los interesados clave que participaron del proceso de consultoria fueron:
e Gerencia General
e Lider de Gestion Humana
e Area Mercadeo y Publicidad

e Consumidores / clientes

18



4.2 ldentificacion de las expectativas

Tabla 1. Expectativas de los interesados

Involucrados Expectativas
o Posicionar la marca para recordacion en sus
consumidores.
o Tener un plan de mercadeo y comunicaciones claro para
: orientar las acciones de la empresa.
Gerencia General . . . . -
o Tener lineamientos para orientar el area de publicidad /
mercadeo.
o Recibir un plan integrado que responda a las necesidades
de la empresa para posicionar sus productos.
o Tener una estructura comunicacional que permita alinear
la informacidn a entregar a los colaboradores.
o Definir los mensajes centrales de la compafiia que se le

Gestion Humana

Area mercadeo y
Publicidad

Consumidores

socializaran en los espacios de comunicacion a los colaboradores
y los grupos relacionados.

o Tener un plan que brinde lineamientos para las areas y los
colaboradores involucrados en la ejecucion de sus labores y el
logro de sus metas.

o Tener lineamientos para orientar sus acciones en
publicidad y mercadeo.

o Tener una linea comunicacional para orientar el contenido
de la marca.

o Tener un propésito de la marca para conectar con un valor
emocional.

o Optimizar los mensajes de comunicacion para la gestion
comercial y generar mayor conexion en las ventas

o Tener canales de relacionamiento e interaccion con la
marca.

. Tener nuevos canales para la compra

o Recibir servicio y productos de calidad.

o Conectarse emocionalmente con la marca

Fuente: elaboracion propia
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5 Andlisis del contexto organizacional

5.1 Historiade TENFIT

TENFIT es una empresa familiar que cuenta con 20 afios de presencia y trayectoria en el
mercado regional y nace por la vinculacion de la Familia Osorio con la industria textil como un
emprendimiento familiar que se aliment6 constantemente entre maquinas de coser, hilos,
elasticos y telas.

Se especializan en el disefio, confeccion y comercializacidon, teniendo como referente la
calidad y la variedad de productos. Cuentan con cerca de 60 colaboradores, 25 en vinculacién
directa a través de la empresa y los 35 restantes, en vinculacion a través de empresa
intermediaria de los mismos socios, quienes se involucra de manera eficiente con todas las areas
de la organizacidn atendiendo los constantes cambios y tendencias que se presentan en nuestro
mercado.

Hoy son dos hermanos que van juntos en un suefio llamado TENFIT, donde su objetivo
principal es lograr la mejora permanente en sus actividades, a fin de posicionarse como una
marca que inspira y apoya los deseos de estilos de vida méas saludables. Tienen presencia en 6
ciudades del pais con tiendas propias: Cali, Bogota, Cartagena, Pereira y Barranquilla y Clcuta
siendo Cali la sede principal con 3 tiendas fisicas, la planta de produccidn y las bodegas de
almacenamiento.

TENFIT es una marca dirigida para mujeres y hombres que les gusta hacer deporte o usar
ropa comoda en su dia, que busca ser cercana a sus grupos de interés para fortalecer las

relaciones con ellos.
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Figura 1. Hitos historicos de TENFIT

Fuente: elaboracion propia

5.2 Mapa estratégico TENFIT

Toda organizacion debe tener una estrategia, la cual “describe de qué forma intenta crear
valor para sus accionistas y clientes” (Kaplan y Norton, 2000, p.31), y a través de la cual
orientard sus esfuerzos y procesos para obtener resultados tangibles, entendiendo el valor para el
cliente como “la diferencia entre los valores que el cliente obtiene al poseer y usar un producto y
los costos de obtener el producto” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 1).

TENFIT no contaba con una hoja de ruta estratégica para su direccionamiento al corto y
mediano plazo, que les permitiera tener unos objetivos claros y concretos a alcanzar, por lo cual
se realizaron con la Gerencia General, la Gerencia de produccion y la Jefatura de Gestion
Humana tres sesiones de trabajo para definir el mapa estrategico:

Reunidn de entendimiento y planeacion de la vision de la empresa, para entender desde la

Gerencia como se queria proyectar la empresa a futuro y cuales eran sus principales retos y
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oportunidad de crecimiento. Este espacio se realiz6 solo con el Gerente General a modo de
didlogo informal para que él se sintiera en confianza de compartir sus aspiraciones con la
empresa; durante la hora de reunion se planted el tema central de conversacion que era el plan de
crecimiento y sobre esa linea se realizaron preguntas acordes a los principales retos de la
empresa y su proyeccion de crecimiento y expansion.

Asi mismo, se realizd 1 sesion de ideacion con los 3 miembros directivos principales de la
empresa, a quienes se les explico la actividad y se le brind6 un acercamiento a la herramienta del
Mapa Estratégico de los autores Norton y Kaplan (Ver Anexo 1: Modelo Mapa Estratégico), para
enfocar los esfuerzos a construir objetivos en torno a las 4 perspectivas (Ver Anexo 2:
Perspectivas del mapa estratégico). A cada uno se le entregaron sus respectivos elementos:
lapicero y hojas de papel para redactar lo que para ellos serian posibles objetivos de la empresa,
luego se les pidié que los asignaran en cada una de las 4 perspectivas y se genero la discusién en
torno al ejercicio y la posibilidad de agrupar objetivos, moverlos de perspectiva o renunciar a
ellos.

Por ultimo, en ese mismo espacio se realizé la sesion de definicion de los objetivos a partir de
la priorizacion en el plan de crecimiento y cuéles aportaban a ese fin con meta al 2023, ademas
se les orient6 en cémo definir el indicador y meta para cada objetivo para que el ejercicio pueda
tener continuidad teniendo ya una base sélida que son los objetivos para la estrategia.

Por lo anterior, se recomienda, conforme a lo pactado con la empresa, que el ejercicio sea
continuado con la definicion de los indicadores por objetivos y las metas para lograrlo para que
puedan establecer y definir su balance Scorecard y se formalice mucho mas su estructura de

trabajo hacia una estrategia clave y clara para sus publicos.
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Este ejercicio ademés de aportar una hoja de ruta para la empresa les permitié también la
definicidn de su objetivos estratégicos a mediano plazo conforme a los 4 frentes abordados con
la herramienta; algunos de estos objetivos fueron utilizados para el desarrollo de la consultoria
con enfasis en comunicacion para establecer los lineamientos comunicativos de forma interna y

externa de la organizacion, y en marketing estableciendo un modelo integrado que permita el

conocimiento y posicionamiento de la marca.

OBJETIVOS FINANCIEROS

o Administracién .
Multiplicar los Incrementar el L Bajar el costo de la
. eficiente de la
ingresos en 3x margen neto 30% o deuda
liquidez

OBIJETIVOS EN CLIENTES Y MERCADOS

P . e Potencializar Posicionamient . Fortalecer
Expansion Diversificar Construir red e
i Protafolio E-commerce o de marcaen de mercadeo relacion con

(70%) cliente final aliados clave

OBJETIVOS EN PROCESOS INTERNOS

Capacitacion . o Optimizacion de
P Y Sistema de Gestion P
desarrollo del cadena de
Integral o
personal abastecimiento

Monitoreo adecuado de los Estandarizacién de

indicadores financieros procesos
OBJETIVOS EN LA GESTION DE ACTIVOS Y PERSONAS

Integracidn y alineacién de Personas felices y con Potencializar el valor de la Estilo de vida TENFIT y TENFIT
equipo y dreas bienestar marca Social

Figura 2. Mapa estratégico para TENFIT

Fuente: elaboracion propia

5.3 Mision, vision y valores

Una Organizacion debe tener clara cual es su filosofia, cuéles son sus horizontes y la manera
como llegara a ellos, asi mismo, es importante que tenga definida una cultura corporativa que la

respalde para que sus colaboradores se comprometan y se comporten de la manera requerida, en



este orden de ideas, las declaraciones de mision, vision, valores y propdsito superior son el
primer ingrediente para la férmula de la cultura indispensable como punto de partida.

Por tanto, es valioso no solo que existan en la Organizacion sino también que sean de
conocimiento de los colaboradores, para que ellos identifiquen cuales son los fines de la empresa
a la que pertenecen y cdmo sera su conexion emocional con dichas definiciones.

Para el caso puntual de TENFIT, la empresa no contaba con ninguno de estos elementos
definidos ni se habian realizado ejercicios estratégicos con la finalidad de definirlos, por lo cual,
considerando los acercamientos realizados a la empresa y las sesiones de trabajo con la Gerencia

para el entendimiento de la empresa, se conceptualizaron y aprobaron dichas declaraciones.

5.3.1 Misién

Entendiendo la importancia de la Mision como un elemento articulador de la estrategia
corporativa, la filosofia de la empresa y los valores compartidos, para tener unas lineas de accion
definidas que apunten al logro de los objetivos, se construyo la propuesta durante la consultoria,
que fue aprobada en jornada de socializacién por la Gerencia.
Esta construccion se hizo considerando que:
La Mision manifiesta la finalidad y la funcion de conceptualizacion de la organizacion.
Es la forma de concretar la vision de lo que se quiere ser y hacer y en qué negocios se
esta o se quiere estar. Sirve de guia o referencia de valores, responsabilidades y
actividades reconocidas y compartidas por las personas que integran la organizacion.
(Bueno, 1996, p. 84)

“Somos una empresa calefia con presencia nacional que se dedica al disefio, produccion y

comercializacion de prendas deportivas para acompanar a las personas en sus propositos y metas
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personales de salud, bienestar y acondicionamiento fisico, brindandoles calidad, comodidad,

disefio y altos niveles de servicio”.

5.3.2 Vision

Por su parte, la vision le permite a la empresa entender su pasado y presente desde sus errores,
aprendizaje y aspiraciones para poder proyectar el futuro hacia los horizontes de crecimiento que
desean cubrir y asi dimensionar sus objetivos al corto, mediano y largo plazo como una posible
hoja de direccién de la empresa. Asimismo, la vision es “la intencidn estratégica e indica la
direccion a tomar por parte de la direccion de la empresa para competir en el futuro, que
corresponde a la imagen de futuro que queremos alcanzar” (Senge, 1988, p. 85).

La construccion de la vision para TENFIT se realizo teniendo en cuenta que esta “engloba el
futuro deseado, o la aspiracion de la organizacion; el sentido de descubrimiento y destino que
motiva tanto a los directivos como a los trabajadores” (Gerry y Kevan, 2003, p. 220).

“Para el afio 2023 TENFIT serd una marca calefia de ropa deportiva referente y reconocida
por su expansion geogréafica en 4 paises: Ecuador, EE. UU, Espafia y México, su portafolio de
productos diversificado a través de nuevas lineas de negocio, la satisfaccion de las expectativas
de sus clientes actuales y potenciales y su crecimiento digital a través de diferentes plataformas

para su posicionamiento y comercializacion”.

5.3.3 Valores Corporativos

Después de tener la mision y la vision definidas, que se constituyen como el eje central de la
estrategia y la cultura de la organizacion, es importante también tener constituidos los valores,

como elementos que guian y orientan los comportamientos de las personas, permiten el
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establecimiento de sus objetivos y marcan los pardmetros de como debe ponerse en practica la
estrategia para lograr el éxito, dichos valores deben ser compartidos por toda la Organizacion.

Como resultado de la consultoria, se definieron también 4 valores a partir de la esencia del
mapa estratégico, la mision, la vision y los anhelos de los directivos de como quieren ser
percibidos por sus publicos, considerando ademas que “l0s valores son aprendizajes estratégicos
relativamente estables en el tiempo, de que una forma de actuar es mejor que su opuesta, para
conseguir que las cosas salgan bien” (Garcia y Dolan, 1997, p. 83).

Servicio: entendemos al cliente como foco de nuestro negocio para satisfacer sus expectativas
con soluciones oportunas Yy eficientes, brindando atencion integral desde todas las éareas de la
empresa.

Innovacién: entendemos las tendencias y necesidades del mercado para optimizar nuestros
procesos y ampliar nuestro portafolio de productos con foco en la mejora continua y la calidad.

Comunicacion: creamos relaciones cercanas y de confianza con todos nuestros grupos de
interés a través de un intercambio de informacién directo y constante.

Compromiso: hacemos que las cosas sucedan con pasién y responsabilidad para lograr los

resultados corporativos con impacto hacia la sociedad.

5.3.4 Objetivos Corporativos

Para efectos de este trabajo y conforme a lo definido en el mapa estratégico durante la
consultoria, los objetivos de la empresa para el 2023 son:
e Multiplicar los ingresos al cierre contable del 2019 en 3 veces.
¢ Incrementar en un 30% el margen neto al cierre del 2019.
Asi mismo, se definen dos objetivos con una proyeccion a 2021:

e Potencializar en un 70% el e-Commerce
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e Generar posicionamiento de la marca en el cliente final.

5.3.5 Estructura Organizacional

5.3.5.1 Estructura Talento Humano

La estructura organizacional de TENFIT esta liderada por los propietarios y accionistas, que
corresponden a los dos hermanos Osorio.

Dicha estructura les ha permitido el logro de sus resultados, no obstante, se hace necesario
crear nuevas posiciones y redistribuir algunas cargas laborales, para optimizar el funcionamiento
de esta y enfocar el talento de los colaboradores. Lo anterior, evidenciado con algunos roles en
las jornadas de inmersién en la compafiia y en las sesiones de trabajo.

Por lo anterior, la estructura organizacional se distribuye en dos colores:

e Azul claro: cargos sugeridos durante la consultoria a la lider de Gestion Humana.

e Azul oscuro: cargos vigentes a la fecha.
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5.3.5.2 Estructura de procesos

TENFIT tampoco contaba con un mapa de procesos definido, por lo tanto se incluye dentro de
la consultoria la creacion de esta herramienta, buscando integrar los procesos nuevos propuestos
y procesos ejecutados por la empresa, para que el gerente general identificara el significado de
tener contextualizada su organizacion y mapeados los procesos clave que existen en ella, para lo
cual se relacionaron los procesos de direccion, misionales y de apoyo de la siguiente manera:

En color naranja se definieron los procesos que resaltan la importancia de entender su cliente,
cuales son sus gustos y necesidades, sus patrones de compra y cdmo visualizan a TENFIT, lo
anterior ligado a la satisfaccion del cliente a través de la generacion de valor, representados en
terminos de calidad, precio, entrega oportuna, disefio, texturas y todas las variables conjuntas que
representan las salidas en el mapa de proceso.

También se identificaron los procesos estratégicos y de innovacion en color verde que deben
ser clarificados para entender el panorama de TENFIT, en este orden de ideas deben estar
vinculadas la planeacion estratégica, que resultd del ejercicio de esta consultoria, para dar una
direccion en el tiempo y definir el panorama futuro al que quieren llegar a convertirse como
marca.

Asi mismo se definen los 9 procesos misionales en color azul, que involucra el proceso de
produccion de TENFIT, teniendo en cuenta la venta como Gltimo paso misional de este. Esta
secuencia se logrd identificar y plasmar en el mapa gracias a las visitas realizadas a las
instalaciones de produccién para el entendimiento del proceso; area que es liderada por la
Gerente de Produccion y Abastecimiento, quien fue la encargada de indicarnos el paso a paso de

la elaboracion de cada prenda a comercializar.
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Y por ultimo se incluyeron los 4 procesos de apoyo de TENFIT resaltados en color rojo,
estos procesos ya eran ejecutados con unos lineamientos definidos por las personas asignadas a
cada cargo, de esta manera existe una coordinacién de mercadeo y publicidad, una lider de
recursos humanos, un técnico experto en el mantenimiento de maquinaria, equipos y
reparaciones locativas de las tiendas y la Gerente de Producion encargada del proceso de

compras.
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Figura 4. Mapa de procesos de TENFIT

Fuente: elaboracion propia

6 Anadlisis de la Industria

Segun el ultimo informe generado entre Inexmoda, RADDAR vy Sectorial, los indices de la
industria textil y de confecciones del pais siguen reflejando la tendencia de contracciones como
efecto de la baja en las ventas que ha tenido el canal comercial de productos confeccionados, si
bien las empresas de confecciones se encuentran fabricando tapabocas y trajes de telas antifluido,
esta es una porcion del mercado que no alcanza a reemplazar toda la cadena de produccién.
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La exportacion de insumos textiles sigue con signos negativos, el efecto de la pandemia 'y
las tensiones comerciales entre China y los Estados Unidos han afectado al comercial
mundial, sin embargo, la industria textilera colombiana tiene la oportunidad de ampliar su
cuota de mercado debido a que el enfoque del comercio esté tendiendo hacia una
consolidacién mas regional para disminuir riesgos. (Inexmoda, 2020, p. 15)
Por otro lado, las importaciones de insumos textiles han disminuido, pues si bien ha
presentado reactivacion en nuestro pais que conlleva a mayor demanda de insumos, la dinamica
sigue siendo lenta, el mercado chino se mantiene como el mas representativo en el envio de estos

insumos.
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Figura 5. indices de produccién y ventas de prendas de vestir

Fuente: (Inexmoda, 2020)

Teniendo en cuenta una mayor conciencia ambiental en sus productos, diferentes empresas
estan comenzando a tener procesos productivos a través de materiales reciclados, una de las
iniciativas es fabricar telas a partir de botellas pet y desechos textiles, y de esta manera crear
moda sostenible. Fokus Green es una empresa colombiana que usa como insumos mas de 40.000

botellas plasticas recicladas para la creacion de productos, dentro del proceso, adicionalmente, se
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presentan ahorros en consumo de agua y energia a través de innovacion en esquemas de
produccion.

En el contexto del e-comerce, tras la pandemia, los consumidores han recurrido masivamente
a las compras virtuales. Las empresas colombianas han visto la oportunidad de reactivar sus
ventas a través de este canal. En la primera semana de distanciamiento social obligatorio las
ventas a través de comercio electronico se vieron fuertemente afectadas, sin embargo, entre abril
y mayo se dio un crecimiento sostenido del sector del 12% en promedio cada semana. La
categoria de moda y belleza se recuperé entre abril y mayo, presentdndose un mayor crecimiento

en las categorias de bienes no esenciales y de consumo cotidiano

TACDYY | Inexmoda | secterial

Fummp: Camera Colomoians de Comem Seciioney Elsboracion: Sacoest

Figura 6. Sectores con mayor participacion en e-comerce a junio del 2020

Fuente: (Inexmoda, 2020)
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7  Analisis de los entornos

7.1 Andlisis del Macroentorno

Para el analisis del macroentorno se tuvieron en cuenta factores clave que inciden directa o
indirectamente sobre la operacion de la organizacion, a través de la herramienta “PESTEL” que
indica las variables mas importantes a considerar en diferentes niveles de contexto y lo propuesto
por la herramienta de Comunicacion Integrada en Marketing (CIM) (Ver Anexo 3: Modelo de

Comunicacion Integrada en Marketing). La informacion se obtuvo a partir del trabajo
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investigativo, sesiones de trabajo y recoleccion de datos actualizados en las diferentes
organizaciones gubernamentales y privadas que suministran dicha informacion, tales como el
DANE, Camara de comercio de Cali (CCC), Alcaldia Municipal de Cali y medios masivos
confiables como: Revista Dinero, Periddico el Pais, Portafolio, sumado al conocimiento del

gerente de TENFIT.

7.1.1 Factores Politicos

Actualmente existe una grave problematica para la industria textil del pais a raiz de la
pandemia causada por el COVID-19, segln la Revista Dinero (2020) los textileros del pais dicen
que el gobierno actual no les ha cumplido con los compromisos a esa industria y no ha
equilibrado las cargas arancelarias que fueron pactadas. Sumado a lo anterior, esté la
incertidumbre generada por las importaciones de productos de Asia y Africa que afectan la
produccion y la competitividad de las empresas del sector. Actualmente el gobierno estad en mora
con el sector textil desde hace dos afios, cuando empez6 el mandato del presidente Ivan Duque,
pues actualmente se registran US$204 millones en exportaciones frente a US$748 millones en
importaciones de productos de otros paises.

De igual manera, conforme a la Revista Dinero (2020) el gobierno nacional en pro de
minimizar el impacto econémico de la pandemia ha lanzado una iniciativa denominada
“Repoténciate” del Ministerio de Comercio a través de Colombia Productiva para apoyar las
empresas de moda afectadas por el COVID-19, esta iniciativa en alianza con Inexmoda y Fabian
Hirose Consulting, buscar ayudar a las empresas de la industria adaptarse a las nuevas exigencias
del mercado. El enfoque de este programa se concentra en capacitar y asesorar de parte de varios

expertos para mejorar procesos Yy desarrollar productos acordes a las necesidades actuales como
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los tapabocas, los trajes quirdrgicos, prenda antifluidos, dotaciones, zapatos especiales, entre

otros.

7.1.2 Factores Econdmicos

Con una situacion adversa como la pandemia a raiz del COVID-19, el DANE reporta que la
economia nacional decreci6 en un 15.5% en el segundo trimestre de 2020, el resultado del
segundo trimestre estuvo lastrado por la caida de nueve de las doce ramas de actividad
econdmica del pais, generando la contraccion méas pronunciada del PIB en la historia econdmica
reciente, comercio al por mayor y al por menor aporta (-33.9%) siendo el alojamiento,
servicios de comida, transporte y almacenamiento los rubros mas afectados, la construccion
aporta (-30,5%) reduciendo las construcciones de edificios residenciales y no residenciales, y las
actividades especializadas para la construccion, la industria con un decrecimiento del (-24%)
con un desplome de fabricacion de productos textiles y confeccion de prendas de vestir, lo
que traduce para TENFIT en una disminucion de ventas.

Sin embargo, como lo afirma el articulo “Panorama de la Industria Textil en Colombia y
América Latina para el 2020” de la empresa Link Compresores, Colombia es un productor clave
y gran exportador de todo tipo de ropa, jeans, sabanas, toallas, ropa interior, ropa deportiva y
demas, con un crecimiento importante antes de la pandemia. En la Gltima década, Colombia ha
logrado hacer crecer la industria de textil con una red comercial de mas de 500 unidades de
produccidn textil que producen miles de prendas de vestir para millones de consumidores.

Conforme este mismo articulo lo enuncia, la industria colombiana tiene una fuerte
infraestructura tecnologica, ademas de un eficiente y esmerado control de calidad para asi

satisfacer al maximo de clientes, el textil lider del sector es el algodén con un 43% de
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produccion, le acomparian tejidos e hilos que suman el 21%; al tiempo en que un 19%
tienen su origen en tejidos de punto.

“Este sector genera cerca de 200 mil puestos de trabajo, al tiempo en que hace posible mas de
600 mil empleos indirectos, aproximadamente un 13% de los empleos de la industria
manufacturera” (Link Compresores, 2020, parr. 13).

Por otro lado, la Revista Dinero en su edicion “Cierre de Mercados” del 29 de abril de 2020,
indica que el dolar americano en Colombia ha superado 3.735 pesos, siendo el pico més alto
registrado durante la pandemia a raiz del Covid-19 impactando directamente sobre las
importaciones, donde los ciudadanos y las empresas que hacen compras en dolares les toca pagar
20% mas que lo que pagaban a comienzos de este 2020.e

Para la revista Portafolio (2020) el panorama futuro y los prondsticos reflejan ahora una
tendencia descendente, asi lo confirman organismos internacionales que hacen previsiones sobre
el comportamiento de las economias, hay consenso en que Colombia no creceria entre el 3,5% y

3,6% este afio. Los méas optimistas hablan de un 3,4%
7.1.3 Factores sociodemograficos

Colombia es un pais situado en América del Sur y tiene una superficie de 1.141.749 Km
cuadrados, con una poblacion actual de 50.372.424 millones de personas, hace parte de grupos
econdmicos como la Alianza del pacifico, CAN, FMI, OEA, ONU y UNASUR. Se considera un

pais grande y presenta una moderada densidad de poblacion asi:

@ 0 GRANDES GRUPOS DE EDAD
% 5 1 2 /o 226% 68.2% 8,1%

SON MUJERES i "
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36



DISTRIBUCION DE LA POBLACION POR SEXD ¥ EDAD
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Fuanta Dane Proyecaones de poblacion 2005 - 2020 1olal departamental por aea
Elaborador por: Direccién de Gestion y Transtormacidn del Conocimeento de la CCB

Figura 8. Datos demograficos de hombres y mujeres

Fuente: (DANE, 2019)

Teniendo en cuenta que se trata de una estrategia nacional es importante tener en cuenta
algunos datos demograficos de las ciudades y departamentos donde tiene presencia la marca a
través de tiendas fisicas, identificando la poblacion potencial donde la marca tenga oportunidad
de expansion.

Risaralda es el departamento central del eje cafetero y cuenta con una poblacion de 727.509
habitantes, a su vez Pereira como su ciudad capital intermedia, cuenta con aproximadamente

323.728 habitantes mayoritariamente mujeres con gran potencial para penetracion de mercado.
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Total Personas
Risaralda 727.509 346.517 380.992
Pereira 323.728 150371 173.357
Risaralda 839.558 401.710 437.848

Pereira 409.670 193.060 216610 Fuente: DANE - CNPV

Fuente: (DANE, 2019)

Atléntico es el departamento més densamente poblado del Caribe, con un total de 2.342.265
de habitantes donde la mayor concentracion de personas se encuentra en su capital Barranquilla

con un total de 1.120.103 habitantes.

Total Personas censadas en Hogares

particulares.

Total Personas censadas Tatal Personas censadas en LEA

Entidad Temitorial
CNFV 2018

CNPY 2018 6 2005 CNPY 2018 CG 2005 CG 2005

Atlantico 2342 265 21Mz20m 2336434 210718 S8 4220
Barrancguitla 1120103 1112883 1115490 1110 4613 2888

Fuente: (DANE, 2019)

Cundinamarca es el departamento con menos pobreza del pais y referente como gran
aportante al PIB nacional con cerca de un 30%, indica gran fuerza econdémica y representa muy
buen mercado para la marca. Con cerca de 1.413.195 mujeres y 1,379.681 hombres, se
constituye también como un departamento densamente poblado y con buenos niveles de poder

adquisitivo.

Cundinamarca | Poblacién total | 2018 Cundinamarca | Distribucién de la poblacidn porsexo | 2018

2018 494% 506% W ke
1093 50.2% a498%
1985 51.0% 49.0%

2.192.8171

personas efectivamente censadas

Cundinamarea

| Distribucién de Ia poblacitn por sexo y grupos deedad | 2018

Figura 9. Distribucion de la poblacion por sexo y grupos de edad

Fuente: (DANE, 2019)
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Bogota siendo la capital del pais y la ciudad con mayor potencial comercial para el
crecimiento de la marca, tiene un total de 7.181.469 habitantes compuestos en un 52.2% por
mujeres y 47.8% para hombres. Es una ciudad que se caracteriza por realizar multiples
disciplinas deportivas siendo el ciclismo una de las mas representativas gracias a que Bogota

tiene la red de ciclovias més grande de Latinoamérica.

Bogota Poblacidn total | 2018 Bogotd | Distribucidn da la poblaciin por sexa | 2018

Nota. SfCImAcion ok

2018
1985

7, W Mujeres

1.181.469

personas efectivamente censadas

Bogotd | Distribucion de la poblacién por sexoy grupos deedad | 2018

Figura 10. Distribucion de la poblacion por sexo y grupos de edad

Fuente: (DANE, 2019)

La ubicacion de la sede principal de TENFIT es la ciudad de Cali, ubicada en el occidente
colombiano, que cuenta con una poblacion total de 2.227.642 habitantes, tras el ajuste en un
18.2% realizado por el DANE en su Gltimo censo a octubre del 2019, la ciudad no se escapa de
la tendencia colombiana de crecimiento de las areas urbanas en detrimento de la poblacion rural,
segun datos de la alcaldia, la ciudad y su area metropolitana duplic6 su participacién en la
poblacidn vallecaucana y del pais.

En cuanto a la distribucion de la poblacién, la ciudad est4 habitada por gente joven segin
estadisticas del DANE, la mayor parte de la poblacion es menor de 40 afios observando una
mayor poblacion de mujeres en casi todos los rangos de edad, esto sugiere una oportunidad para
TENFIT como poblacion susceptible a realizar actividades deportivas y estan dentro del rango

del Target de la marca.
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ESTRATIFICACION
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8

POBLACION SEGUN ESTRATO

24,04% 29,47% | 6,35%

30,31% 7,82% 2,02%

Figura 11. Poblacién segun el estrato

Fuente: (La Republica, 2018)

7.1.4 Factores Socioculturales (Tendencias por Covid-19)

Como lo menciona el boletin de prensa No 105 de 2020 del Ministerio de Salud, el manejo
del estrés en época de pandemia se ha convertido en un factor de estudio importante para el
gobierno nacional, la poblacion esta sufriendo de reacciones emocionales que incluyen temor a
enfermarse, sensacion de impotencia, desesperanza Y episodios de ansiedad, por lo anterior el
plan de bienestar emitido por el gobierno se enfoca en 1 Ser empatico con los demas, 2 atender
las indicaciones de aislamiento social, 3 el panico no es la mejor opcion, 4 tomate un minuto
para pensar y por ultimo ten una rutina de ejercicio en casa, donde se presenta una oportunidad
de negocio avalada por las recomendaciones del gobierno nacional.

En concordancia con lo anterior, el Informe Especial que nos brinda el Centro de Noticias de
la Universidad Catdlica Realidad 360 “El boom del ejercicio en cuarentena”, indica que a causa
del confinamiento obligatorio por motivos del COVID-19 se generaron cambios en las conductas
y rutinas de los colombianos entre los cuales estan las practicas deportivas al interior de los

hogares, que se incrementaron por recomendacion del personal médico y seguridad y salud en el
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trabajo de las empresas, como un mecanismo recreativo y ludico para reducir niveles de estrés,
fortalecer el sistema inmunoldgico, y evitar la tendencia de sobrepeso.

Para el caso particular de Cali donde TENFIT tiene su operacion principal, la Secretaria de
Deporte de la ciudad, afirmé que mas de 60 mil calefios realizan actividad fisica, brindando un
panorama del mercado potencial que posee la marca en términos de profundizacion de este.

El coronavirus, como se percibe socialmente a través de redes sociales, ha puesto de moda la
disciplina del ciclismo a modo profesional o recreativo, convirtiéndola en una alternativa de
movilidad segura y un tipo de deporte con menor riesgo de contagio, dado que es al aire libre.
Adicionalmente, la Encuesta de Movilidad del 2019 realizada por la Alcaldia de Cali, evidencia
que el 32.3% de los viajes se realizan a pie, mientras que el 5.4% se usa bicicleta, siendo las
rutas preferidas la calle quinta, la autopista, la carrera 15 y la calle 16, puntos clave para la
difusion de marca y estrategia de posicionamiento de TENFIT, por ser zonas concurridas por los
calefios.

Por ultimo, las tendencias de consumo estan enmarcadas en compras on line y a través de
plataformas virtuales sin salir de casa, la revolucion causada por el covid-19 genera gran
cantidad de contenido en internet que le permite al consumidor obtener alternativas en su
basqueda a través de diferentes medios de comunicacion, publicidad y propaganda, espacio
donde se evidencia que los consumidores necesitan identificar rapidamente lo relevante,
buscando canales personalizados y contenidos auténticos y atrayentes, convirtiendo esta
consultoria en un punto clave para TENFIT (Periodico El Tiempo, 2020; Pinzon, 2020;

Periodico El Tiempo, 2016).
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7.1.5 Factores Tecnoldgicos

Las tecnologias seréan el foco de la recuperacion de Colombia, segin Revista Dinero en su
publicacion “Colombia 5G” del 8 de agosto de 2020, donde anuncia que el panel de invitados al
evento Colombia 5G, concluy6 que el uso y la integracion de las tecnologias digitales seran
puntos claves para la recuperacion empresarial tanto del sector pablico como privado, la
pandemia ha generado grandes aceleraciones en la industria lo cual conlleva a desarrollar
rapidamente tecnologias que apalancan el crecimiento empresarial a nivel mundial, enfocados en
tecnologias 5G, automatizacién de procesos, productividad y casos de uso.

Segun la asociacién Colombiana de Ingenieros, las tendencias tecnoldgicas que marcaran
este afio 2020 y 2021 tendran especial enfoque hacia la masificacion de la inteligencia
artificial (Al), es decir, software especializado que permitira que las maquinas imiten
procesos de toma de decisiones similares a la que ejecutan los seres humanos. (Arenas,
2020, pérr. 1)

Esta tendencia estara volcada en todos los ambitos, el mundo disefiara y desarrollard, aplicara
y consolidara innovacion en todas las industrias, siendo la textil y de confeccion una muy
importante para la economia colombiana. Si bien el pais cuenta con procesos y tecnologia
avanzada en la materia, para TENFIT puede representar una gran oportunidad en temas de
minimizar desperdicios e incrementar la productividad.

Tal y como lo informa el Periddico El Pais en su publicacion “Cali ya tiene un cluster para la
industria de la tecnologia” del 3 de Octubre de 2019, en la region del Valle del Cauca,
especificamente en Cali, se cred el cluster para la industria de la tecnologia. La industria del
software y las telecomunicaciones sigue creciendo en la region, este cluster integra alrededor de

700 empresas actualmente y movid cerca de $2.8 billones para el 2019.
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Segun la cdmara de comercio de Cali (CCC), la alcaldia y la gobernacion del valle este sector
podria crecer a un ritmo del 12% estimulando la generacion de empleo y el crecimiento
econdmico de la region. Entre las empresas de economia digital de la region que més facturan
estan Carvajal, tecnologia y servicios, Telecenter panamericana, Datecsa y Compunet.

Es importante mencionar que la industria del software en Cali esta creciendo en un 17%
convirtiéndose en una oportunidad de inversion para la ciudad, es por esta razon que la secretaria
de educacion ha invertido cerca de 4700 millones de pesos en proyectos de bilingtismo y
educacion TI, resultando en mas de 5.500 estudiantes y docentes de las instituciones educativas

oficiales beneficiarios en esos programas (Arenas, 2020).

7.1.6 Factores Ambientales

La contaminacion ambiental ha adquirido dimensiones significativas en diversos lugares del
pais, particularmente en los sectores industriales nacionales, y la industria textil es una de las
principales fuentes de contaminacion, dentro de sus procesos de produccion existen
contaminantes como la generacion de residuos liquidos con cargas organicas, las fibras de
textiles elaboradas a partir de sustancias peligrosas, la generacién de ruido en las plantas
tejedoras y la emision de material particulado a la atmosfera.

Segun el estudio realizado por la universidad libre (Impacto ambiental del sector textil)
trabajo de Salamanca y Velasquez (2007) se evidencia un bajo nivel de programas de manejo
medio ambiental en las industrias de textiles, poca capacidad de control y vigilancia y
dificultades institucionales en las entidades reguladoras que controlan la contaminacion.

La contaminacidn ejercida por la industria textil tiene su origen especialmente en las etapas de
blanqueado, mercerizado, tinturado y estampado, donde se utilizan gran parte de productos

quimicos, algunos de naturaleza peligrosa como los colorantes y pigmentos minerales.
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En el blog SB Madrid (2019):
(la industria textil y el medio ambiente) se enumeran las once sustancias quimicas a
eliminar de la industria textil y de confecciones como una tendencia para el 2020,
alquifenoles por ser persistentes y bioacumulables en toxicos, ftalatos, calificados como
muy dafiinos para la produccion en mamiferos, retardantes de llama bromados y clorados,
sustancias peligrosas prioritarias, colorantes azoicos, prohibidos incluso por la union
europea, compuestos organicos de estafio, por persistir en el medio ambiente y posible
afectacion a los sistemas inmunoldgicos y reproductivos, per fluorados, podria causar
dafios en el higado a través de la cadena trofica, cloro bencenos, relacionados con
afectacion al higado, tiroides y sistema nervioso central, disolventes clorados, sustancias
que agotan la capa de ozono, cloro fenoles altamente toxicos para los seres humanos y
parafinas cloradas de cadena corta, altamente toxicas para l0s organismos acuaticos, no se
degradan facilmente en el medio ambiente y tienen un alto potencial para acumularse en
organismos vivos. (parr. 3)

TENFIT se involucra en la segunda industria mas contaminante del planeta seguida por la

petrolera, sin embargo, sus procesos directos no estan ligados a lo descrito anteriormente ya que

en la generacion de valor no se utilizan los productos mencionados.

7.1.7 Factores legales

En Colombia la industria textil y de confeccidn generan grandes problematicas asociadas a las
enfermedades profesionales de los colaboradores, por eso a través del tiempo se ha

complementado la legislacion para mitigar dichos impactos.
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Tabla 2. Marco legislativo en Colombia

Norma

Definicion

Resolucion 6398 de 1991

Decreto 1295 de 1995

Decreto 1346 de 1994

Decreto 1832 de 1994

Resolucion 2013 de 1986

Resolucion 1016 de 1989

Decreto 614 de 1984

Resolucion 2400 de 1979

Ley 9 de 1979

Establece procedimientos en materia de salud
ocupacional.

Establece la afiliacion de los funcionarios a una
entidad aseguradora de riesgos profesionales
(ARP)

Por el cual se reglamenta la integracion, la
financiacion y el funcionamiento de las juntas
calificacion de invalidez

Por el cual se adapta la tabla de enfermedades
profesionales

Establece la creacion y funcionamiento de los
comités de medicina, higiene y seguridad en las
empresas.

Establece el funcionamiento de los programas
de salud ocupacional en las empresas.

Crea las bases para la organizacion vy
administracién de salud ocupacional.

Conocida como el “Estatuto General de
Seguridad”

Ley marco de la salud ocupacional en Colombia

Fuente: elaboracidn propia

Teniendo en cuenta lo anterior, se evidencia un gran apoyo por parte del gobierno nacional

para salvaguardar la salud de los empleados de esta industria, actualmente también se encuentran
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falencias en temas de seguridad en el trabajo por parte de grandes compafiias textilera lo que
hace aun méas complicado el tema del control e implementacion de sanciones.

El més reciente marco normativo emitido por el ministerio de industria y comercio obedece al
decreto 11544 del 20 de agosto de 2020, decreto Unico reglamentario del sector comercio,
industria y turismo, referente a la circulacion de la factura electronica de venta como titulo valor

y se dictan otras disposiciones.

7.2 Andlisis del Microentorno

7.2.1 Produccion

TENFIT cuenta con una fabrica de produccion, ubicada en el barrio Alameda de la ciudad de
Cali, donde se producen todas las colecciones a nivel nacional que surten las diferentes tiendas
fisicas. Cuentan con una mano de obra calificada para la confeccion y tratamiento de las telas y
ademas con maquinaria moderna y especifica que les permite lograr procesos agiles de
sublimacién, lo que representa mayor variedad y colecciones rotantes en cortos lapsos de tiempo,
dandoles una ventaja competitiva frente a su competencia, dado que este proceso es costoso y no
podria realizarse tan frecuentemente sino cuentan con las méaquinas necesarias como TENFIT.

El proceso de produccion inicia con la recepcion de las telas, para lo cual, ellos utilizan en
promedio 60 tipos de telas para las diferentes prendas, que en su mayoria permanecen en reposo
durante 1 dia entero para que no se altere el tallaje de los productos.

Seguido de la recepcion de la materia prima, que viene del continente asiatico u otras
ciudades de Colombia, la primera area del proceso es Disefio, donde se realizan los moldes a
escalas y se confeccionan los patrones. Luego sigue la seccion de corte, donde se cortan las

prendas segun los trazos previamente entregados por el area de disefio.
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Si la prenda es unicolor, pasa directamente a ensamble y confeccion, sino se da continuidad
con el proceso de sublimacion, iniciando por la seccion de Impresion, que es donde los productos
refuerzan una de sus promesas de valor: el disefio. En esta seccidn cuentan con 3 Plotters
digitales para impresion en telas, uno de ellos para tintas nedn, 1 plotter para cortes y una
impresora de marquillas.

Una vez se han impreso los disefios digitalmente, las prendas son llevadas a la seccion de
sublimacion, donde dichos disefios son transferidos térmicamente a las telas a través del uso de
maquinaria para este fin.

Asi, todas las prendas son llevadas a la seccion de Ensamble, donde se agrupan todas las
piezas que conforman un mismo producto, para que sean unidos en la seccién de Confeccién,
donde cuentan con 5 tipos de maquinas. Finalmente, las prendas son llevadas a las areas de
terminado, Planchado y Empaque para su posterior distribucion a los almacenes.

El area de produccion es reducida para el volumen de telas y prendas que se almacenan, dado
que alli cuentan con dos bodegas. Tienen una oportunidad de ampliar u optimizar sus espacios,
incluso para el bienestar de sus colaboradores.

Su proceso de produccion se percibe bien articulado, El jefe de produccién ademas tiene
experiencia y manejo de todos los procesos, o que permite un involucramiento a todo nivel,
situacion que se percibid en los dos recorridos en la fabrica.

En promedio se producen 50 mil prendas mensuales directamente en la fabrica, dado que
también cuentan con servicios tercerizados o satélites, en total, operan con 26 satélites ubicados
en Cali, a quienes se les entregan los respectivos parametros de calidad y todos los insumos a

excepcion de los hilos.
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7.2.2 Productos

Actualmente TENFIT tiene 23 categorias generando gran variedad de referencias y con
alrededor de 378 productos para mujeres, 80 productos para hombres y 3 productos para nifios,
adicionalmente cuenta con una linea especial TENFIT LIFE con alrededor de 79 Productos
publicados en su pagina de internet.

Tabla 3. Productos por categoria dé TENFIT

Categorias Lineas de producto Total Productos

9 lineas de producto: blusas, buzos, - 378 productos
chaquetas, enterizos, falda short,
joggers, lycras, shorts y tops

7 lineas de productos: buzos,
| camisillas, chaquetas, joggers, ‘
lycras, pantalonetas y sudaderas

80 productos

Mmoo X 0o M =

|
2 lineas de productos: sparta mask, ‘ 79 productos
| tenfit.

m M — -

TENFIT LIFE ‘

! 4 lineas de productos: buzos, 40 productos
| camisillas, lycras y pantalonetas. ‘

oO=2Z—2=

Fuente: elaboracion propia
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7.2.3 Servicios

La empresa no cuenta con una politica de servicio postventa que estandarice el proceso
posterior a la venta para garantias por productos defectuosos, tallas o cierre del ciclo para
confirmacion que el producto haya sido recibido.

Actualmente, este es un valor agregado mas desde la gestion del asesor que de un proceso o
protocolo definido. Ademas, su servicio postventa estd muy ligado a la empresa de entrega de
productos, lo que puede afectar la percepcion de servicio.

Adicionalmente, no tiene a la fecha mapeados los tiempos promedio de entrega segin
ciudades de destino, para que el asesor pueda dar una informacién méas concreta y puedan
establecer un tiempo de accion proactivo frente a cualquier imprevisto.

Hoy se percibe un buen servicio desde la asesoria y acompafiamiento del asesor por los
canales de atencion, situacion que es bien valorada por el cliente y que puede ponerse en riesgo

al estar automatizando algunos procesos, en los que el cliente puede sentir robotizada la atencion.

7.2.4 Mapa de Pablicos

TENFIT tiene una serie de publicos con los que debe tener una relacion constante y directa

para lograr su ventaja competitiva y fortalecer vinculos de largo plazo:
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Figura 12. Mapa de publicos de TENFIT

Fuente: elaboracion propia

7.2.5 Andlisis comparativo vs competencia

TENFIT es una compafiia en proceso de expansion que ha sabido entender la dindmica del
negocio sin una ruta estratégica para dicho crecimiento, por ende, se presentan algunas
novedades donde su propia marca se convierte en competencia a través de su modelo de
mayoristas.

TENFIT con relacion a su competencia cuenta con un valor agregado en su proceso
productivo dado que ellos mismos disefian, confeccionan y comercializan, motivo por el cual
solo BABALU FASHION es considerada por ellos como su competencia directa. Asi mismo

TENFIT cuenta con maquinaria propia para el desarrollo y tratamiento de las telas al interior de
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la organizacion, lo que le permite tener un diversificado portafolio de referencias de productos y
lanzamientos constantes de nuevas colecciones.

BABALU FASHION es una empresa ubicada en Medellin que tiene gran impacto en el
disefio, la confeccidn y comercializacion de prendas deportivas, triada que distingue las dos
empresas. BABALU cuenta con 9 categorias distribuidas asi: Ropa deportiva femenina, linea de
proteccion, vestidos de bafio, Outlet mayorista, ropa interior DMK, ropa deportiva INIZ10O, ropa
interior TARRAO y accesorios. Esta empresa tiene un programa de ventas por catalogo que
contribuye a expandir su marca con un modelo de negocio atractivo para personas que deseen
emprender y formar una unidad adicional a sus tiendas fisicas, de esta manera mitigan le grave
problemaética que se presenta en TENFIT con su actual estrategia de mayoristas. Estay otras

empresas que ellos consideran competencia se relacionan en la siguiente tabla.
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Tabla 4. Tabla de analisis comparativo de la competencia de TENFIT

Empresa

SKY|WoX

Tipos de proceso de Suministro de Pagina web Redes Sociales  Aproximacion Ubicacién y
la empresa Informacion interactiva con el modalidad de
usuario ventas
Babali es una Excelente suministro Cuenta con Tienecuentade En redes sociales La empresa
empresa que  se de informaciéon  péagina web Instagram con publican se ubica en
considera  principal acerca de sus amigable e cerca de 186 diariamente y Medellin vy
competencia ya que productos y la interactiva, facil mil seguidores, todos los posee tienda
realiza los procesos comercializacién de de usar e Facebook con comentarios virtual para
de disefio, estos. Cuenta con identificar sus 4.108 tienen respuesta venta
produccion y catdlogo de ventas y categorias. seguidores. oportuna acerca nacional,
comercializacion explica el modelo de Con un nivel de inquietudes y vende al por
negocio medio de procesos de venta. mayor y al
“Likes”. detal.
Skywox solo  se La informacién Tiene pagina Tiene Muy buena La empresa
dedica a la suministrada es web en Instagram con respuesta e se ubica en
comercializacion de limitada, no tiene construccion. 557 mil interaccion con Medellin vy
prendas deportivas, publicado ningdn tipo seguidores 'y sus usuarios posee tienda
no estd involucrada de contenido, incluso Facebook con emiten contenido virtual para
en el proceso de Su pag. web esta en 6.431 2 a 3 veces por venta
disefio ni produccion construccién. seguidores. semana y todos nacional,
Alto nivel de los comentarios vende al por
“Likes” en tiene respuesta mayor y al
redes y gran detal.
cantidad de
comentarios
Vitality es  una Informacion Cuenta con Tiene Bajos niveles de La empresa
empresa que solo se suministra adecuada péagina web Instagram con interaccion en se ubicaen la
dedica a acerca de sus lineas sencilla e 14 mil redes, con pocos ciudad de
comercializar de producto vy ilustrativa que seguidores y comentarios en Cali con
prendas  deportivas respectivas permite la Facebook con sus publicaciones. ventas
tampoco se involucra categorias, navegacion de 4.199 Direccionan virtuales a
disefio ni produccion. una manera facil.  seguidores. siempre a visitar nivel
Nivel medio de  pag web nacional al
“Likes” por mayor y
al detal.

Fuente: elaboracion propia
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7.2.6 Comunicacién

Conforme a lo percibido en las visitas a la empresa y el diagnostico realizado de la
comunicacion con 15 colaboradores de la empresa (Ver Anexo 4: encuesta de diagnostico de
comunicacion), dentro del esquema de TENFIT, a nivel de comunicacion interna no existe un
area de comunicaciones que acompafie la estrategia ni las acciones de engagement con la marca
y sus publicos, y ademas la ausencia de una estrategia clara y metas definidas, limita la
posibilidad de comunicar y conectar a los colaboradores con esta informacion, dado que

desconocen los horizontes de la empresa, como lo demuestra el Gréfico 1 del diagndstico.

Mas detalles

@ Siempre

B A =
; werss
@ A veces

un

@ Muncs ]

Figura 13. ¢ A usted se le comunica la informacién clave de la empresa (metas, resultados,
estrategia) constantemente?

Fuente: elaboracion propia

Asi mismo, no existe un hilo comunicacional conductor o un propoésito superior que alinee las
estrategias de comunicacion, tampoco existe un plan estratégico de comunicacion que contemple
intervenciones con los diferentes pablicos y/o canales o0 espacios para dar a conocer metas
corporativas o personales, como lo evidencia el trafico 2 del diagnostico, donde solo el 25% de

los encuestados considera tener un espacio para este fin.
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Mas detalles

@ 3
® o 12

Figura 14. ; Usted tiene un espacio de reunién o retroalimentacion constante con su jefe
directo para conocer las metas de la empresa y las personales
Fuente: elaboracion propia
Mas detalles

Correo 5
o

@ Teléfono Celular 7
@ Whatsapp 11
g
@ Pantallas [ carteleras 0
. Comunicados oficiales 0
@ Reuniones 2
@ Conversacién presencial 14 -

Figura 15. A través de que canales o medios usted recibe comunicacion de la empresa

r

Fuente: elaboracidn propia

Por otro lado, la empresa no cuenta con un flujo de comunicacion definido, todo funciona de
manera informal a través de comunicacion verbal y canales no corporativos como el whatsapp,
conversaciones de pasillo o llamadas telefonicas, con celulares no corporativos. Solo algunos
colaboradores tienen acceso a correo electronico, por lo cual se presenta una oportunidad de
formalizacidn de la comunicacion para generar engagement con los colaboradores, quienes
pueden ser los principales influenciadores de la marca con otros grupos de interés. Ver graficos 3

y 4 del diagnostico.
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Mazs detalles

@ Formal (s traves de canales /e, 0
@ |nformal (a través de comunic... 12

Amkbas 3
B

Figura 16. La comunicacion de la empresa usted la considera:

Fuente: elaboracion propia

Por altimo, en comunicacion interna, se identifica una necesidad de los colaboradores de
recibir informacion respecto al ejercicio de sus labores, de manera tal que puedan aportar a la

estrategia y tener parametros de accion.

Mas detalles
® s o
® No 5]

Figura 17. ¢ La informacion que usted recibe a diario es suficiente para la ejecucion de sus
labores?

Fuente: elaboracidn propia

En temas de comunicacidn externa tampoco esta definida una estrategia de posicionamiento
de la marca y liderazgo de pensamiento de esta, no hay relacionamiento con medios de
comunicacion o acciones de publicidad, su Unico acercamiento con medios digitales es a través
de sus redes sociales.

De igual manera, en RRPP no hay acciones definidas para tener una relacion directa con sus

publicos objetivos. Carecen de alianzas estratégicas con instituciones relacionados con el Core
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del negocio, no hay acciones de recordacion y conexion emocional en sus tiendas y tampoco de
fidelizacion con sus clientes. Hay acciones particulares que no estan articuladas con un objetivo

entre si.

7.2.7 Target

TENFIT no tenia un Target definido, operaban bajo la premisa de no sesgar la posibilidad de
vender a todo tipo de persona. Sin embargo, conforme a la conversado con el Gerente General se
estructuré un modelo tentativo de Target considerando los segmentos objetivos segun el historial
de ventas, de esta manera se ajustaron las estrategias de comunicacién integrada hacia un
consumidor especifico resolviendo el interés de impactar en el reconocimiento de la marca.

Dicho modelo tomé como principales insumos la informacion suministrada del histérico de
ventas, el conocimiento puntual del gerente general de TENFIT, y sondeos realizados con
clientes potenciales. Con esta informacion se pudo realizar la aproximacion de los habitos de
consumo, comportamientos y personalidad de sus consumidores habituales para direccionar las
acciones a seguir, clasificando los clientes en 2 segmentos detallistas y mayoristas.

La estructuracion de los segmentos fue establecida teniendo en cuenta los niveles de compra,
tipo de prendas vendidas, periodicidad y sexo. Para los Detallistas se establecieron tres
categorias que resumen el principal Target de la organizacién para dar viabilidad al
posicionamiento y reconocimiento de marca. Mujeres fue la primera categoria y la principal con
mayor indice de compra de los productos ofertados por la marca. Deportistas fue la segunda
categoria con mas alto indice de compras y mayor frecuencia de estas. Y por ultimo Familias fue
la tercera categoria que sugerimos donde se evidencian compras de ropa deportiva para hombre,

mujer y nifios en una misma operacion.
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Para los Mayoristas que era un segmento méas conocido de la marca ya tenian una politica
definida, la cual indicaba que las personas se convertian en mayoristas por compras superiores a
$750.000. a la anterior politica se le establecieron categorias basadas solo en el volumen de
ventas y su frecuencia, por lo anterior, la primera categoria creada fue Mayoristas Top,
identificados con un alto indice de compra en prendas las cuales registraban un promedio de 40 a
50 productos por cada operacién y un valor en dinero con pago promedio de $1.500.000 a
$2.000.000 por operacidn, finalmente su indice de frecuencia en compra oscilaba en 3 veces por
mes.

La segunda categoria fue Mayoristas Medium, con volimenes de compra medianos en
prendas, estas personas registraban un promedio de compra de 20 a 30 prendas por cada
operacion, con valores en dinero promedio entre $1.200.000 y $1.500.000 y adicionalmente
presentaban un indice de frecuencia en compra que oscilaba en 2 veces por mes.

Por ultimo, la categoria con mas foco a intervenir fue Mayoristas Low quienes habian
realizado compras con un promedio de 20 a 30 prendas por cada operacién, habian realizado un
pago promedio de $1.200.000 y $1.500.000 por operacion, pero tenian un indice de frecuencia
bajo (1 compra el mes) o se encontraban inactivos

Asi entonces, la ficha técnica que se presenta a continuacion de sus compradores actuales y
potenciales describe sus posibles gustos, perfiles, enfoque y motivadores de compra, no obstante,
se recomienda un estudio de mercados formal y detallado que le permitiera a TENFIT tener una

mayor vision de sus clientes ya que su ultimo estudio de mercado se remonta a 10 afios atras.
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7.2.8 Ficha técnica segmento DETALLISTAS y MAYORISTAS

COMPRADORES POTENCIALES DETALLISTAS

DESCRIPCION Y POSIBLES MOTIVADORES DEL CONSUMIDOR

JOVENES

Mujeres activas fisicamente, enfocadas en estilo de vidas saludables y
cuidar su cuerpo, amantes de verse bien en todo momento, activas en
redes sociales, independientes, a la moda, enfocadas en resultados y con
objetivos claros, oscilan en edades entre los 20 a 40 afios de edad.

ADULTAS

Mujeres gue tienen un estilo de vida saludable pero realizan actividades
fisicas pasivas con disciplina, de impacto bajo ¢ intermedio, con hijos
mayores de edad, amas de casa, salen al parque a caminar ¢ sacar la
mascota, mujer tradicional, mujeres mayores de 40 afios

SENIOR

Hombres y mujeres dedicados al deporte en general, que practican una
disciplina deportiva o tienen constancia en sus rutinas de gimnasio,
motivados por verse bien fisicamente ante la sociedad, pretenden ser un
punto de referencia, tienen altos egos, influenciadores de estilos de vida
saludable, a la moda, activos en redes sociales, concientes de la
comaodidad de la ropa departiva, exigentes, criticones, enfocados en
resultados, independientes, con energia y orientados al logro personal.

AMATEUR

Hombres y mujeres interesadaor por sumergirse en un estilo de vida
saludable y explorar practicas deportivas acorde a sus gustos y sus
habilidades, estan evaluando la mejor opcién para lograr el resultado que
quieren, no tienen conciente la disciplina y estan motivados con la compra
de ropa deportivas y todo tipo de suplementos para verse mejor.

CON HIJOS

Familias tradicionales que gustan de actividades al aire libre y practican
deporte en familia como actividad de esparcimiento, les interesa salir a
caminar y jugar en pargques, montar bicicleta e ir a piscina.

SIN HIJOS

Familias modernas que se ejercitan en pareja y que les gusta la actividad
fisica enfocada en disciplinas especificas, al igual que en mantenerse en
forma con rutinas de gimnasio, activas en redes sociales, buena
capacidad de compra, frescas y motivadas a llevar una vida saludable.

COMPRADORES MAYORISTAS

DESCRIPCION DE LA CATEGORIA

v" Alto valor de compra en pesos
v Alto volumen de compra en prendas
v" Alta frecuencia de compras / mes

¥" Valor medio de compra en pesos
¥ Volumen medio de compra en prendas
¥" Frecuencia Medio-Baja de compra

¥" Valor medio de compra en pesos
v' Volumen medio de compra en prendas
¥’ Frecuencia Muy baja o inactivo

Figura 18. Ficha técnica segmento DETALLISTAS y MAYORISTAS

Fuente: elaboracion propia
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7.2.9 Estructura Financiera TENFIT

Para conocer la situacion financiera de la empresa, ademas de la entrevista con el Gerente
General, se reviso la informacion contable con corte a diciembre 31 de 2019 (Ver Anexo 5:
Estados Financieros al cierre de 2019). Con este insumo se logré la afinacion y propuesta de los
objetivos consolidados en el mapa estratégico sugerido en conjunto con el gerente general de la
empresa y enfocar a TENFIT con una posible ruta estratégica, brindandole un panorama futuro.

De esta manera, se pudo evidenciar que la empresa contaba con flujos de caja interesantes
para llevar a cabo los proyectos que se determinaron en el mapa estratégico, y que un punto por
mejorar administrativa y financieramente es el tema de inventarios, con un total de $813
millones de pesos para tal corte, que evidencia el incremento considerable de los costos de
inventario de la organizacion.

TENFIT tiene apalancamiento por casi $ 1000 millones de pesos con diferentes entidades de
crédito a corto y largo plazo, y su ejercicio en ventas es bastante significativo representando
ingresos ordinarios por $ 5.000 millones de pesos para el 2019.

Realizando el analisis de su estructura financiera se pudo identificar también que la empresa
cuenta con un respaldo solido si contrastamos sus activos corrientes versus pasivos corrientes, y
que coexiste un panorama favorable para su desarrollo en el tiempo. Los resultados del ejercicio
indican que la dinamica del negocio fue positiva durante el 2019 con una utilidad neta de $327
millones de pesos, dato importante que se suma al de ventas del periodo y se consideré en todo el

ejercicio de intervencion.
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8 Analisis de las Fuerzas de Porter

Dando continuidad al anélisis de TENFIT, se evaluaron aspectos importantes de la empresa a
la luz de la teoria ilustrada en las cinco fuerzas de Porter (Ver Anexo 6: Modelo de 5 Fuerzas de
Porter), la cual posibilitd tener una vision macro del entorno empresarial, observando la forma en
que todas sus fuerzas se involucran incidiendo en los resultados finales que se esperan obtener.

Asi mismo, esta metodologia se considerd, teniendo en cuenta que:

Al comprender las fuerzas competitivas, asi como sus causas subyacentes, revela los
origenes de la rentabilidad actual de una industria, al mismo tiempo que ofrece un marco
para participar e influencia la competencia (y la rentabilidad) a lo largo del tiempo.
(Porter, 2009, p. 33)

Como lo afirmar Porter (2009) el objetivo de este analisis no es demostrarle a la empresa que
la industria es atractiva o no, sino permitirles el conocimiento de lo mecanismo internos que les
facilitaran la competitividad y como proyectar su rentabilidad conforme a las raices del negocio,
para lo cual el plan de comunicaciones integrado en marketing aportara en dicha proyeccion de

crecimiento.

8.1 Amenaza de entrada

8.1.1 Economia de escala

TENFIT utiliza materiales en su sistema de produccién que permiten afirmar hacen parte de
una escala del sector industrial textil y de la confeccion, la dindmica de compra en volumenes
altos de telas reduce los costos y permiten un retorno de la inversion mas agil, la durabilidad de
estas telas permite que sean implementadas durante tiempos prolongados jugando asi con la
volatilidad del dolar para compra de insumos internacionales.
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Es importante resaltar que los procesos de apoyo como el marketing y la dltima fase de su
proceso misional ventas, estan alineados para el posicionamiento de la marca de una manera no
estratégica, por lo cual permite que la barrera para nuevos participantes sea baja, sin embargo,
TENFIT cuenta con un diferencial tecnolégico (Maquina de sublimacion) que lo permite
ajustarse a las tendencias mucho més rapido que sus competidores. Costos para los clientes por

cambiar de proveedor.

8.1.2 Requisitos de capital

La obtencién de los insumos requiere de un alto volumen de inversion, teniendo en cuenta que
TENFIT es una marca con gran variedad de prendas y disefios asociados a diferentes tipos de
telas que satisfacen la demanda de sus clientes, el mercadeo fue uno de los principales rubros de
inversion al querer destacar y posicionar la marca en redes sociales, el nuevo disefio de su pagina
web y la migracion hacia una plataforma de E-commerce que va alineado con el tema de la

pandemia, por tanto, la barrera de entrada es alta.

8.1.3 Ventaja de los actores establecidos independientes del tamafio de la empresa

TENTIF tiene dos afios como marca, pero sus propietarios tienen 20 afios de experiencia en el
sector, con lo cual han podido identificar el comportamiento del mercado de manera empirica y
moverse rdpidamente hacia los patrones cambiantes en las tendencias de consumo, sin embargo,
la organizacion no contaba con un proceso de fidelizacion de clientes agresivo, ni una adecuada
segmentacion de estos, lo que permitia se identificara una barrera de entrada baja para los

competidores.
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8.1.4 Politicas gubernamentales restrictivas

Existen programas gubernamentales y un marco legislativo bastante riguroso que ha llevado a
generar altos indices de competitividad del mercado de la confeccion, traduciéndose en una
dindmica comercial mucho mas blanda para la consecucion de materias primas gracias a tratados
de libre comercio y disminucién de aranceles para algunos actores de la industria.
Adicionalmente se ha implementado paulatinamente la intervencion de leyes que hacen que la
operacion este mucho més ajustada en términos de condiciones laborales por temas de
incremento en enfermedad profesional de la industria. Existe un alto riesgo para las

organizaciones que se encuentran en mercado laboral porque la barrera de entrada es baja.

8.1.5 Conclusion

La amenaza de entrada en el sector es baja al momento de la consultoria ya que las economias
atravesaban por una crisis estacional debido a las condiciones causadas por la pandemia a raiz
del Covid — 19, TENFIT cuenta con un valor agregado que le permite diferenciarse y ha logrado

sostenerse en la pandemia logrando equilibrar las ventas y sus proveedores.

8.2 Poder de los proveedores

8.2.1 Concentracién de proveedores

Los materiales requeridos para la produccion son las telas variadas, hilos, resortes, tintas,
cremalleras, tijeras, botones. Lo cual significa gran cantidad de insumos y por ende multiples
proveedores que acompafian tanto la operacion directa de la empresa como la operacion de los
satélites contratados, TENFIT no tenia un esquema de evaluacion de proveedores al momento de

la consultoria que le permitiera identificar posibles impactos en su operacion.
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8.2.2 Costos del cambio de la industria

En la industria textil y de confeccion existe una gran cantidad de proveedores de materiales
que le permite una interaccion regulada en el mercado por condiciones especiales en pro de la
industria, sin embargo, TENFIT no tiene una rotacion significativa de proveedores debido a

acuerdos comerciales establecidos mutuamente.

8.2.3 Productos diferenciados

TENFIT es una marca que ha sabido diferenciarse de la competencia a través del disefio,
cuenta con un valor agregado importante gracias a la tecnologia representada en su maquina de
sublimacién, la cual le permite lanzar nuevos disefios constantemente con periodos mas rapidos
que atienden las tendencias del mercado de manera oportuna. Es una variable significativa en
términos de competitividad ya que muy pocas empresas en la ciudad cuentan con este tipo de

maquinaria, convirtiéndose una real fortaleza de la empresa.

8.2.4 Los productos del proveedor tienen pocos 0 ninguin sustituto

Los productos de los proveedores tienen pocos sustitutos y esto obedece a que la calidad
ofrecida por las prendas en TENFIT corresponde a caracteristicas técnicas para cada linea de
ropa que posee la marca, por ejemplo, la linea de yoga debe ser hecha con lycra de menor
gramaje, pero resistente y transpirable. No existe otro tipo de tela que brinde estos beneficios a la

hora de hacer ejercicios de estiramiento ni materiales que lo sustituyan.
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8.2.5 Amenaza creible de la integracion hacia adelante

La amenaza que se evidencio en el momento de la consultoria fue la pandemia, la cual
paralizo la expansion programada de la marca para extenderse con nuevas tiendas en gran parte
del territorio nacional, la integracion hacia adelante se evidencia en la red de tiendas propias para
vender sus productos en ciudades como Bogota, Pereira, Clcuta, Cartagena, Barranquilla y Cali.

Con aras de tener presencia segun su vision en paises como EE. UU, ecuador y Peru.

8.2.6 Poca dependencia de la industria

Esta industria es bastante grande por ende hay una relacién comercial muy dinamica entre
proveedores-compradores que permite minimizar el impacto de la dependencia de la industria,
adicionalmente la importacion de productos se convierte en alternativas viables cuando la
materia prima nacional estd mas costosa por temas de variacion dolar u otros factores internos.

Lo anterior, hace que la dependencia

8.2.7 Conclusion

El poder de negociacion de los proveedores es bajo por la gran cantidad de alternativas en las
diferentes regiones del pais y por la posibilidad de tener proveedores internacionales, sin
embargo, para el caso de TENFIT sus proveedores estaban definidos bajo relaciones de gana y

gana que permitan el crecimiento de ambas partes
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8.3 El poder de los compradores

8.3.1 Concentracién de clientes

TENFIT contaba con dos tipos de clientes al momento de la consultoria, el cliente que compra
en tienda (cliente final) y un esquema poco estructurado de MAYORISTAS que ejercian gran
poder sobre la organizacion, al no tener el esquema debidamente regulado y con unas politicas
blandas, este modelo impacta sobre la marca perdiendo identidad, adicionalmente el surgimiento
de nuevas compafiias pospandemia debido al incremento de la cultura deportiva, puede significar
que la concentracién de clientes mayoristas migre hacia nuevos aliados impactando los ingresos

de la compafiia.

8.3.2 Bajo costo de cambio de los clientes

El impacto que podia generar los cambios de los clientes incidia de manera directa sobre los
costos de la organizacion, ya que su mayor volumen de ventas estaba representado en los
MAYORISTAS y no en ventas en tienda fisica, panorama muy sensible sumando que no habia
una politica definida de fidelizacion suponiendo que los clientes son sensibles al cambio por
temas emocionales o econémicos. Lo anterior era un factor critico para el desarrollo de la
empresa ya que los productos tenian una demanda adecuada para la situacion de pandemia que

atravesaba.

8.3.3 Amenaza creible de la integracion hacia atras

La integracion hacia atras de la organizacion referia una amenaza grave para la marca ya que
su modelo de mayoristas podria establecer unidades de negocio (Tiendas Fisicas) con sus

productos y tergiversar la percepcion de TENFIT en el mercado, la empresa no contaba con un
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mecanismo de control para identificar posible competencia de sus mismos productos a menores
precios, se evidenciaron varias marcar virtuales que comercializaban sus productos bajo otro

nombre en redes sociales.

8.3.4 Impacto de la industria en la calidad del producto

La industria textil y de confeccion de Colombia se ha caracterizado por ser una de las mejores
en Latinoamérica debido a tecnificacion de alta calidad en sus procesos, la oferta de productos
altamente eficientes en temas de resistencia, coloratura, desgaste, entre otros, ha generado
elementos positivos para los clientes de TENFIT, siendo este un factor crucial en la fidelizacion

los clientes de la organizacién motivando la recompra y la divulgacion de la marca.

8.3.5 Conclusién

Los clientes poseen un alto poder de negociacién a raiz de la gran oferta de empresas que
venden ropa deportiva en el pais, incluso de manera mas organizada por medio de catalogos que
ponen en igualdad de condiciones a los mayoristas, era muy importante que la consultoria les
permitiera abrir el panorama hacia nuevos esquemas que los pusieran en igualdad de condiciones
para el sostenimiento de la marca en el tiempo. Sumado a lo anterior aspectos como costos,
politicas establecidas, procesos de fidelizacion, soluciones efectivas y enfoques diferenciales

entran a jugar un rol importante en la eleccion de los proveedores por parte de los clientes.

8.3.6 Productos sustitutos

La incidencia de productos sustitutos en el mercado textil es baja, ya que es dificil encontrar
dichos productos para las prendas de vestir, y ain mas cuando se trata de productos de moda o

exclusivos, sin embargo, hoy en dia por las tendencias de compras por internet, catdlogos o
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revistas, han puesto mas énfasis en los detalles externos, modelos, colores o presentaciones, por
encima de la calidad, la cual es percibida solo al momento de recibir el paquete. Es por ello que
productos de menor calidad o de materiales sintéticos, aunque no son los méas duraderos o
cdémodos, también tienen acogida en el mercado por la moda o los disefios. Asi que de esta
manera un principal producto sustituto de la ropa deportiva podria ser las prendas de materiales o

fibras sintéticas, acrilicas 0 modacrilicas para hombres y mujeres.

8.4 Rivalidad entre los competidores existentes

8.4.1 Productos no diferenciados y costo del cambio reducidos

Existen competidores que ofrecen productos similares, TENFIT cuenta con un diferenciador y
es la variedad de disefio y nuevos estilos en un lapso muy corto, esto le ha permito ser
referenciado como una marca con variedad y que se acopla al precio regular del mercado. Al
momento de la consultoria contaba con falencias en temas de servicio y un plan poco

estructurado de ventas.

8.4.2 Costos fijos elevados

Los costos fijos de la operacién eran bastante significativos teniendo en cuenta que se
encontraban en un plan de expansién que les iba a incrementar el rubro en su balance anual,
todas sus tiendas son bajo el esquema de renta ya que no cuentan con instalaciones propias.
Estaban en proyecto de comprar una bodega para lo cual ya habian dado un anticipo de dinero en
la fecha de la consultoria, Adicionalmente los costos por almacenamiento de materias primas
también representaban un indicador a mejorar segun lo conversado con el Gerente General de la

empresa teniendo en cuenta que compraba volimenes muy altos para obtener mejores precios.
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8.4.3 Necesidad de contar con la capacidad de expandirse en grandes proporciones

Cabe mencionar que la empresa se encontraba en proceso de expansion el cual se detuvo por
temas de pandemia, sin embargo era un proyecto a corto plazo el abrir nuevas tiendas fisicas a
nivel nacional y expandir la marca a través de su tienda amarilla, enfocada solo en las ventas
virtuales que atiende pedidos a nivel nacional, contaban en su momento con la capacidad
financiera para ejecutar el proyecto de una manera controlada pero sin ningun tipo de estudio de

mercado ni localizacion del punto de venta.

8.4.4 Caducidad

No es una variable que represente impacto en la industria textil y de confecciones, incluso se
habia fortalecido el uso de ropa deportiva gracias a los cambios de consumo que represento la

pandemia.

8.4.5 Muchos competidores con tamafio y poder similares

En el sector hay muchos competidores con tamafios similares, sin embargo, en la ciudad de
Cali TENFIT es una de las pocas empresas que contaba con todo el proceso de produccion,
disefio y comercializacion convirtiéndola en empresa con fortalezas interesantes donde sus
mayores competidores se encuentran en ciudades como Medellin y Bogota. La mayoria de las
empresas donde se encuentra la planta principal solo comercializan lo que limita su crecimiento

al no contar con capacidad de reaccion y estar sujetos a lo que moldeen sus proveedores.
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8.4.6 Altas barreras de salida

No hay barreras altas de salida para TENFIT partiendo del cierre de mucho de sus
competidores a raiz del Covid-19, sin embargo, la empresa cuenta con activos especializados y
costos fijos de salida como acuerdos laborales que pueden volver lento el proceso sin llegar a

representar que no pueden salir facilmente del mercado.

8.4.7 Diversidad en los enfoques de los rivales

Los rivales de TENFIT tiene gran variedad de enfoques y distintas ideas de como competir, el
modelo mas asertivo de su competencia directa es comercializar sus productos a través de varios
canales como la venta directa en tiendas, compras virtuales y también a través de catalogos que
permiten generar una idea de negocio para personas independientes, su segmento y enfoque no
compite contra marcas extranjeras, también cabe mencionar que pese a la manera de proceder de
las compafiias involucradas, existen una serie de reglas de juego que se deben respetar impuestas

por el mismo comportamiento del sector y su influenciadores.

8.4.8 Conclusion

La rivalidad es bastante alta en el sector ya que Colombia se caracteriza por ser un muy buen
productor de prendas de vestir en la region, las grandes textilerias y empresas de confeccion
tienen presente que estar a la vanguardia es la manera para sostenerse en el tiempo y TENFIT
comparte esta idea teniendo presente que pueden mejorar muchos de sus procesos para ser mas

competitivos desarrollando las fortalezas encontradas en la consultoria
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9 Diagnostico de la situacion

Tabla 5. Analisis DOFA

Fortalezas Debilidades
o Experiencia de los propietarios en el o Recurso humano insuficiente
sector textil. o Poca especializacion en los roles.
. Proceso integral: disefio, produccion y . No existe una planeacion
comercializacion que agregar valor frente a la estratégica definida (mision, vision, valores)
competencia . Ausencia de estrategia definida de
. Productos de alta calidad comunicaciones y mercadeo.
) Agilidad en la toma de decisiones o No existen canales oficiales de
o Cobertura fisica a nivel nacional. comunicacion con sus pablicos internos.
o Proceso de expansion. o Tienen redes sociales, pero no son
. Magquinaria propia para sublimacion. utilizadas 6ptimamente.
o Alta capacidad en el desarrollo de o No tienen comunidad digital
nuevos disefios enganchada y hay poca interaccion con la
. Poder de negociacion con proveedores existente.
. Respaldo econdmico para operaciones o Asesoria limitada en tiendas fisicas
financieras. . Debilidad comercial para realizar
. Proceso de servicio virtual venta cruzada
personalizado . Tercerizacion de produccion de
. Rapida reaccién a situaciones de crisis prendas.
. E-commerce en desarrollo
. Instalaciones no adecuadas para el
desarrollo de sus operaciones
o No tienen mapa de procesos
definido
. No se ha realizado segmentacion de

clientes ni estudio de mercado para
conocimiento de estos.

. No existe un mapa de publicos para
dirigir su comunicacion

o No hay produccion de nuevas lineas
de productos.

. No existe un propdsito superior que
alinee la comunicacidn ni mensajes
centrales.

. No cuentan con CRM para
administracion de clientes
. No realizan publicidad fisica.
Oportunidades Amenazas
. Relaciones comerciales . Afectacion de relaciones

internacionales, con proveedores estratégicos.

comerciales por aspectos politicos dada la
pandemia
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. Incremento de la cultura FIT y . Doélar variable.

précticas deportivas a nivel nacional . Incremento de la inflacién

. Disminucién de ingresos per capita en . Obsolescencia de maquinaria actual
las principales ciudades del pais: compra de de la empresa

productos mas econdémicos y oportunidad de o Multiples competidores.
comercializacion. . Crisis econdmica por la pandemia
. Alta demanda de productos deportivos. . Clientes mayoristas con

. Posibilidad de patrocinio con Ligas probabilidades de ser competencia.
deportivas o Desempleo a nivel nacional

. Alivios gubernamentales por la . Incremento de precios en la materia
pandemia prima

. Mejoramiento de la tecnologia de la . Incremento de impuestos

industria . Incremento de servicios publicos

. Cultura de vanidad y moda . Afectacion a la marca, su identidad
. % alto de mujeres en el territorio y buen nombre.

nacional . Plagio de marca

3 Apertura de nuevas categorias de . Impacto medioambiental en
productos. produccion

o Disminucion de los aranceles de

materia prima del exterior

Fuente: elaboracion propia

9.1 Analisis DOFA ampliado

Estrategia FO:

Dar a conocer la marca y posicionarla con clientes actuales y potenciales, reforzando la
propuesta valor y atributos de esta a través de un plan estratégico de comunicacion integrado en
marketing.

Estrategia DO:

Definir un mapa estratégico para la Organizacién como hoja de ruta para el logro de
resultados con foco en su expansion, ventas y posicionamiento multicanal.

Estrategia FA:
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Crear un proceso de marca e identidad corporativa para salvaguardar la imagen de la empresa
frente a sus publicos de interés, mitigando el impacto de nueva competencia o uso inadecuado de
la marca.

Estrategia DA:

Crear un modelo digital de ventas e interaccién con la marca a traves del E-commerce,
herramientas y plataformas virtuales que diversifiquen los canales de conexién y pago con la

marca y favorezcan su posicionamiento.

9.2 Situacion actual de TENFIT

Para el primer semestre del 2020, la empresa se vio afectada por la pandemia del COVID-19
dado que su principal canal de venta eran las tiendas fisicas y en ellas se habia hecho una
inversion considerable en ampliaciones y remodelaciones, y debido a las medidas establecidas
por el gobierno nacional estas tuvieron un cierre temporal que impacto el relacionamiento con el
cliente presencial y los ingresos.

A esto se sumo que los clientes no tenian la misma dindmica de compra en tiendas virtuales,
lo que genero pérdida de confianza en la compra presencial y una reduccion del 90% de sus
ventas en los meses de Marzo y Abril como lo afirmé la Gerencia General, aunado a ello,
presentan un bajo nivel de posicionamiento de su marca, considerando que hay desconocimiento
de la misma, no tienen facil recordacién o visibilizacion, dado que su Unico esfuerzo en
publicidad y mercadeo por la coyuntura se ha volcado a las redes sociales como lo afirmo la
coordinadora de mercadeo en sesion de trabajo con ella, dejando por fuera muchos otros canales
convencionales y digitales que les permitirian tener una mayor cobertura de la marca e

interaccion con sus publicos.

72



Adicionalmente, tras una de las entrevistas con el sefior Osorio (Gerente general y socio),

encontramos que en TENFIT no se ha realizado una investigacion de mercado en los dltimos 10

afios, ni se conserva una data de algan proceso relacionado, de igual manera, su estrategia digital

esta atn en desarrollo dado que no tienen un foco de comunicacion definido y constante. y no

contaban con canales virtuales para la venta; la pandemia los obligd a acelerar dicha estrategia,

que también presenta oportunidades en estandarizacién de procesos, definicion de lineamientos y

politicas de servicio.
Sus ventas estan dirigidas a dos segmentos: mayoristas y al detal, entendidos los mayoristas
como los clientes que compran un valor superior a $700.000 en productos y al detal, quienes

compran un valor menor al definido.

10 Metodologia de la intervencién

Para la implementacion de la consultoria se utilizé una metodologia hibrida para el
entendimiento del negocio, la planeacion de la estrategia y la articulacion de las tacticas que

apalanquen el logro de resultados esperados con relacién a los objetivos corporativos definidos

ENTENDIMIENTO ARTICULACION

Figura 19. Metodologia de intervencion de la consultoria
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Fuente: elaboracion propia

Para la fase de Entendimiento se utilizaron metodologias y herramientas administrativas,
investigativas y de comunicacion y marketing, en su mayoria abordadas durante la maestria con
la finalidad de conocer la empresa, entender su entorno, definir la planeacion estratégica, mapear
sus publicos de interés y profundizar el conocimiento de sus clientes.

De manera concreta se utilizaron las siguientes herramientas:

10.1 Observacion e inmersion en el entorno empresarial

Para entender la dindmica de la empresa, se realizaron 8 visitas desde mayo hasta octubre,
conforme a las necesidades de informacién y entendimiento de la Organizacion. Dichos espacios
no se constituyeron como reuniones de trabajo, sino como mecanismos de interaccion e
inmersién en el ambiente de trabajo, para ir ganando la confianza de las personas en la medida
que la consultoria avanzé.

De igual manera, se usaron como excusa para la observacion participante, entendiendo que:
Este es un método interactivo de recogida de informacion que requiere de la implicacion
del observador en los acontecimientos observados, ya que permite obtener percepciones
de la realidad estudiada, que dificilmente podriamos lograr sin implicarnos de una manera
afectiva. (Rodriguez et al., 1996, p. 1)

Durante estos espacios se observaron y analizaron los 3 principales procesos de la empresa:

disefio, produccion y comercializacion, asi mismo se conocio la dindmica de la tienda y del area

de mercadeo respecto a la planeacion de sus acciones de comunicacion digital y publicidad.
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Tabla 6 . Planeacion de sus acciones de comunicacion digital y publicidad

1. Acercamiento X
a la empresa

para posibilidad

de consultoria

2. Entendimiento X
del negocio

3. Visita al area X
de mercadeo

4. Visitaa la X
fabrica

5. Cliente X
Incognito

6. Visita a las X
tiendas y
proceso de venta

7. Visitaa la X
fabrica

8. Visita al area X
de mercadeo

Fuente: elaboracion propia

10.2 Aplicacién de la metodologia del cliente incognito

Con la intencion de tener una percepcion de los niveles de servicio como una posible
propuesta de valor que puede tener la empresa y con los cuales genera fidelizacion con sus
publicos, se implementd una jornada de la metodologia de cliente incognito partiendo de la
premisa que el servicio al cliente aparece como el gran factor diferenciador en el mercado,
convirtiéndose en la estrategia, en el nuevo producto, indispensable para sobrevivir en los

mercados actuales (Serna, 1999).
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Para que el servicio sea percibido como una promesa de valor de TENFIT, debe ser percibido
en términos de calidad, que, como afirma Quijano (2004) puede ser evaluada por el usuario o
cliente a través de cinco factores:

1. Elementos tangibles: “se refiere a la apariencia de las instalaciones de la organizacion,
la presentacion del personal y hasta los equipos utilizados en determinada compafiia
(de cdmputo, oficina, transporte...)” (parr. 11).

2. “Cumplimiento de promesa: significa entregar correcta y oportunamente el servicio
acordado” (parr. 15).

3. Actitud de servicio: la disposicion de quienes atienden a los usuarios para escuchar y
resolver sus problemas o emergencias de la manera més conveniente.

4. Competencia del personal: el cliente califica qué tan competente es el empleado para
atenderlo correctamente; si es cortés, si conoce la empresa donde trabaja y los
productos o servicios que vende, si domina las condiciones de venta y las politicas, en
fin, si es capaz de inspirar confianza con sus conocimientos como para que usted le
pida orientacion. (parr. 20)

5. Empatia: que incluye la facilidad de contacto, un buen nivel de comunicacion de parte
de la empresa, y la identificacion de gustos y necesidades, es decir, el cliente desea ser
tratado como si fuera dnico.

Teniendo en cuenta los anteriores factores, se construy6 una herramienta para evaluar el
proceso en términos de: atencion y servicio, comunicacion y empatia y conocimiento del

producto. (Ver Anexo 7: Herramienta Evaluacion Cliente Incognito)
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Esta herramienta se disefié considerando una calificacion méaxima de 100 puntos distribuidas
en cada uno de los factores, entre los cuales, servicio y atencion tuvo la mayor asignacion (40
puntos).

Respecto al proceso, esta visita se llevo a cabo una sola vez durante el mes de agosto,
abordando dos vendedoras, asumiendo el rol de clientes diferentes: uno con intencién de ser
mayorista y el otro detallista. Las interacciones variaron en tiempo, dada la naturaleza del
cliente, invirtiendo asi en promedio 1 hora durante la actividad.

Este ejercicio permitio detectar oportunidades de mejora en términos de:

e Oportunidad de la atencion, considerada como la rapidez en ser atendido.

e La actitud de servicio, entendida como el interés del asesor en orientar la venta.

e Laformalidad y buena comunicacion para que el cliente se sienta importante.

e Presentacion personal, porque no solo se debe considerar el porte de elementos
distintivo de la marca, sino también la buena apariencia en términos de orden e
impecabilidad.

A través de esta metodologia, se logré detectar también que las oportunidades en el servicio
presencial, obedece a que la atencién estaba mas orientada a los clientes virtuales. Sin embargo,
Nos encontramos con unas asesoras conocedoras de la marca, que destacaron varios atributos de
las prendas como: calidad, disefio y variedad de prendas.

Considerando que, por la pandemia, tuvieron que adaptarse a las ventas online, accedimos a
este canal también como cliente mayorista, para intentar hacer una compra, en esta ocasion como
un cliente dificil, que queria ser atendido con rapidez para recibir fotografias de los productos,
por lo cual, se hizo uso de los canales de contacto para ser asignados a una asesora. En esta

ocasion encontramos buena disposicion de servicio, pero de nuevo los tiempos de espera fueron
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extensos, lo que sugiere que, aunque la intencion de servicio esta orientada a los canales

virtuales, el recurso humano y tecnoldgico no es suficiente para suplir las necesidades.
10.3 Reuniones de Trabajo

Con algunas de las areas se realizaron reuniones de trabajo para levantar informacion o
construir parte de las soluciones planteadas de manera integral y garantizar tener la cobertura
total de los datos necesarios. En total se realizaron 9 sesiones:

Tabla 7. Cronograma de trabajo y visitas a TENFIT

T mmmm

Gerencia General,
Gerencia
Produccidny
RRHH

Gerencia General

Sesion de Ideacidn y
definicién de objetivos

Levantamiento de

y RRHH hitos e historia de la
empresa

Mercadeo y Anilisis de la base de

Publicidad de clientes

Mercadeo y Andlisis del proceso

Publicidad de venta virtual

RRHH Revision de la

Gerencia General

planeacién estratégica

Socializacion de la

y RRHH planeacion estratégica
para aprobacion
Mercadeo y Construccion de la
Publicidad Tienda Amarilla
Mercadeo y Sesion de ideacion y
Publicidad metodologia 5 por
qués. (estructura area)
Mercadeo y Construccion de malla
Publicidad de contenidos y

estrategia de RRSS

Fuente: elaboracidn propia

Estas reuniones fueron mapeadas segun las necesidades de la consultoria y fueron realizadas
de manera participativa, es decir con intervencion activa de la empresa, para que aportaran a la

construccion como dolientes de sus oportunidades de mejora.
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10.4 Sesiones de ideacién

Se realizaron 2 sesiones de ideacion: 1 con los directivos de la empresa para la definicion del
mapa estratégico, de donde salieron las primeras ideas de objetivos por cada una de las 4
categorias. La dindmica consistio en plasmar en pequefios papeles “post it” los objetivos por
categoria que cada directivo consideraba prioritario para la sostenibilidad de la empresa, luego
fueron expuestos cada uno y agrupados segun coincidencia, para posteriormente realizar un
ejercicio de analisis y votacion.

La segunda jornada fue con el equipo de mercadeo y publicidad para definir cuéles deberian
ser los principales frentes para abordar al mediano plazo desde el area de mercadeo, para luego,
implementando la técnica de los 5 Porqué, llegar a la raiz de los problemas o inconvenientes y
asi organizar, definiendo prioridades, unos planes de trabajo, que se consolidan en el plan

estratégico.
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Tabla 8. Mapas estratégicos

Ideacion Priorizacién

Fuente: elaboracion propia

10.5 Mapa estratégico

Considerando que TENFIT tenia no solamente oportunidades en la definicion de su estrategia
global para orientar los esfuerzos de la empresa, sino también en su relacionamiento con los
grupos de interés y en sus procesos para alcanzar la excelencia operacional, se trabajo con ellos
el modelo de mapa estratégico desde el enfoque de las 4 perspectivas que proponen Kaplan y
Norton (2000):

e Perspectiva Financiera
e Perspectiva del cliente
e Perspectiva de los procesos internos
e Perspectiva de aprendizaje y crecimiento
Este modelo se selecciond por la posibilidad de mapear los aspectos clave de la empresa y

poder visionar la contribucion de cada uno al logro de los objetivos financieros, que se traducen
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en niveles de ventas, ingresos netos y flujo de caja, aspectos que son de especial importancia
para la Gerencia General y para la consultoria, aunado a la necesidad de posicionamiento y
reconocimiento de marca. Asi entonces, la empresa podré generar planes de trabajo y definir
metas en torno a los objetivos definidos por ellos mismos en consenso y concentrar sus esfuerzos
en las acciones clave que apalanque la estrategia.

Dicho mapa fue posible, a través de diferentes sesiones de trabajo con la Gerencia General, la
Gerencia de Produccion y la Lider de Gestion Humana, mediante las cuales se logro hacer
jornada de ideacidon para entender los objetivos que ellos priorizaban para la empresa. De estas
jornadas de entendimiento, ideacion y definicion de objetivos, no solo resulté un mapa
estratégico estructurado sino unos objetivos que se adoptaron como horizonte para la empresa al

corto y mediano plazo.

10.6 Analisis PESTEL

Teniendo en cuenta la importancia de entender el entorno para una empresa, para definir las
estrategias que le permitan lograr su sostenibilidad en el tiempo y mitigar impactos externos,
para esta consultoria se utilizo la teoria de la comunicacion integrada en Marketing (CIM), que
sugiere que en todo plan de comunicaciones orientado al mercadeo primero deben conocerse los
factores externos relacionados con la empresa.

Por lo anterior para conocer el entorno de TENFIT, se llevé a cabo para la fase 1 de la
consultoria una fusion entre la herramienta PESTEL y CIM, meétodo que sirve para conocer de
manera global y detallada dicho entorno. En ese orden de ideas, “el principal objetivo de esta
primera fase es investigar y conocer en profundidad la historia y el contexto real organizativo”
(Segarra, Martinez y Monserrat, 2019, p. 158); para este fin la herramienta PESTEL nos permitio

comprender los factores que inciden en el desarrollo de las actividades de la organizacion tales
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como los politicos, econémicos, sociodemograficas, tecnologicos ecoldgicos y legales, logrando
dar un panorama en la ubicacion organizacional de TENFIT.

Adicionalmente, de la herramienta CIM se agreg6 otra “S” (SOCIOCULTURAL), factor muy
importante que nos brinda un panorama de las tendencias y patrones culturales de las diferentes
regiones del pais, logrando identificar el valor que podria representar TENFIT para estas zonas y

estar alineados con su cultura y costumbres.

10.6.1 Fuerzas de Porter

En el desarrollo de la consultoria también se realizo el anlisis de la empresa TENFIT a partir
de las 5 fuerzas competitivas de Porter, que también permite hacer una visualizacion méas
profunda del entorno empresarial, colocando en evidencia las fuerzas que inciden y determinan
los resultados de las organizaciones.

En lo anterior se pudo identificar apartes muy importantes para la realizacion de la consultoria
teniendo en cuenta la vision global que la teoria indica, tales como: las amenazas de entrada de
nuevos competidores, el poder de los proveedores para en la empresa, el poder que tienen los
compradores en TENFIT y la existencia de rivalidad con los competidores directos.

Adicionalmente, dicha herramienta permitio visionar a TENFIT como un referente de prendas
deportivas en la Ciudad, que cuenta con fortalezas y valores agregados que otras empresas de
este tipo no tienen. Potencializando lo que se tenia en mente en términos de comunicacion
integrada en marketing.

Como lo sugiere Porter (2009), ademas de revelar oportunidades de posicionamiento dentro
de una industria existente, la estructura de las 5 fuerzas permite a las empresas analizar
rigurosamente la entrada y salida, orientadas ambas a definir el potencial del negocio y analizar

frente a la industria las posibilidades de mejorar posicion frente a la competencia y definir
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estrategias competitivas para este fin, encontrando y reteniendo nuevas y prometedores

posiciones estratégicas.

10.6.2 Analisis DOFA

Para esta consultoria y la fase de diagnostico, conforme lo sugiere la Teoria de la

comunicacion integrada en marketing, se hizo uso de la Matriz DOFA para el andlisis de factores

que inciden en la empresa y su situacion actual. Dicha matriz fue diligenciada a partir de los
hallazgos, entrevistas y observaciones realizadas durante la implementacion de la consultoria.
El principal objetivo de aplicar esta herramienta estratégica con TENFIT fue realizar un
diagndstico claro que permitiera tomar decisiones estratégicas oportunas y establecer planes de
accion para este fin a traves del Plan Integrado en Marketing.
Asi mismo, se construyé una matriz DOFA ampliada, para hacer un cruce de variables que
permitié construir 4 estrategias mas objetivas, a la medida de la empresa y alineadas con sus

objetivos.

10.7 Entrevistas cortas y entrevistas a profundidad.

Para el conocimiento general y a detalle de la empresa y sus procesos se realizaron 3
entrevistas a profundidad y 2 entrevistas cortas (Ver Anexo 8: Insumo Preguntas Entrevistas)

e Entrevistas a profundidad: las entrevistas con mayor indagacion se realizaron con la
Gerencia General, esta primera para entender todo el esquema de la empresa, su
historia y principales hitos. La segunda fue con la Gerencia de Produccién para
entender el proceso de fabricacion de las prendas y la tltima con la Coordinadora de
Mercadeo para entender las estrategias aplicadas, los canales de contacto con los

grupos de interés y el conocimiento del cliente que tenia la empresa.

83



e Las 2 entrevistas cortas se realizaron con la intencion de completar informacion o
explorar nuevos temas que surgieron durante la ejecucion de la consultoria en temas
de comunicaciones, servicio al cliente y RRHH, por lo cual se realizaron con la Lider

de RRHH, como mano derecha de la Gerencia General.

10.8 Diagndstico de comunicacion

Para conocer el estado de la comunicacion, se realizé una encuesta para la medicion y
entendimiento de la comunicacion. Dicha encuesta fue aplicada a una muestra de colaboradores
de la empresa que involucroé personal de todas las areas, para tener una percepcion global. En
total participaron 15 personas en una modalidad mixta: fisica y virtual, que permitié tener un
panorama mas amplio sobre los canales y espacios de comunicacion de la empresa y su relacion
directa con la estrategia de la organizacion, para lo cual, ellos deberian ser activados como
embajadores de marca internos, comprometido y conectados emocionalmente con la empresa,

sus objetivos y el proposito superior.

10.9 Focus Group con clientes detallistas

10.9.1 Introduccion Focus Group

El Focus Group fue una actividad realizada de manera virtual, que se sugirio a las Gerencias
principales de la empresa para sondear de manera inicial la percepcion y gusto por la marca en
clientes potenciales (Ver Anexo 9: Resumen Ejecutivo Focus Group), para lo cual se tomaron 5
clientes por cada una de las categorias propuestas para el canal detallistas: mujeres, deportistas y

familia, quienes fueron previamente seleccionados a través de la base de clientes y segmentados
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por su tendencia de compra, posteriormente fueron contactados telefénicamente para invitarlos a
ser parte de esta experiencia TENFIT.

Paralelamente a la confirmacion de las personas al Focus Group se disefiaron las Guias de
Discusion en modalidad “encuesta” para facilitar la consolidacion de los datos para su anélisis
posterior, ya que la virtualizacion no permitia el libre desarrollo del ejercicio; dicha guia fue
denominada “Percepcion y gusto por la marca en clientes Detallistas” (Ver Anexo 10: Guias de
Percepcion y Gusto por la marca). Alli se establecieron preguntas que median gustos por la
marca, rango de edad, periodicidad de compra, productos mas vendidos, nivel de ingresos, entre
otros.

Tabla 9. Focus Group

Mujeres Familias

Fuente: elaboracidn propia

10.10 Resultados FOCUS GRUOP por categorias

10.10.1Resultados categoria Mujeres

A partir del ejercicio realizado con las 5 mujeres convocadas a través del canal de Zoom, se

relacionan los principales hallazgos y resultados:
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falda short
8%

enterizos
15%

licras
39%

tops
38%

m licras mtops = enterizos = faldashort

Figura 20. Comportamiento venta de productos

Fuente: elaboracidn propia

Como se muestra en el grafico anterior, las prendas méas vendidas por TENFIT correspondian
a la categoria de tops y licras, con una frecuencia de compra mensual, siendo enterizos y falda
shorts los productos con menor intencidon de compra, lo que puede sugerir un ajuste al portafolio
de productos para ellas, una intencién de promocién diferente del producto con sus consumidoras
y una propuesta comercial para su venta. De igual manera, sugiere una oportunidad de seguir

fortaleciendo sus disefios y tipologias en las categorias mas compradas.

= algo satisfecho = muy satisfecho

Figura 21. Nivel satisfaccion de servicio

Fuente: elaboracion propia
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Aqui se evidencia que el nivel de servicio tiene oportunidades de mejora en temas de tiempo y
respuesta oportuna. Las personas involucradas en el ejercicio indicaron tiempos de espera altos
en la tienda fisica y que la plataforma virtual presentaba fallas en la interaccion, ademas que no
siempre obtenian respuesta oportuna a través de redes sociales. Sin embargo, ninguna de las

entrevistadas enuncio estos aspectos como intencidn de queja o renuncia a la marca.

Precio de
productos
20%

Calidad de
productos
60%

Disefio de
productos
20%

m Calidad de productos = Disefio de productos = Precio de productos

Figura 22. Percepcion de atributos

Fuente: elaboracidn propia

A través del anterior grafico, las mujeres indicaron que la calidad del producto es el mayor
valor agregado que perciben en la marca, algunas se refieren a las prendas como “blusa eterna”
por qué son de alta resistencia y duran bastante tiempo, también perciben que es una marca con
gran variedad de disefios que les permite combinaciones diferentes de prendas y su precio es
muy accesible para comprar nuevos outfits, por lo que la estrategia de precio ha generado un
acercamiento a la marca, generando una combinacion eficiente de costo beneficio: costo bajo,

beneficio alto.
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Figura 23. Relacién con medios digitales

Fuente: elaboracidn propia

Las mujeres de la muestra estan poco relacionadas con las redes sociales de la marca, se
identificd dentro del ejercicio que no visitan la pagina web a menudo y tampoco ven mucho
contenido de la marca en sus feeds, aungue el grafico demuestra que la mayoria son seguidoras

no se denota una interaccion, ni un vinculo emocional con la marca.

10.11 Resultados categoria Deportistas

tapabocas
25%‘
pantalonetas
10% licras
25%

tops
20%

Sudaderas
20%

m Sudaderas mlicras ®=tops ® pantalonetas = tapabocas

Figura 24. Comportamiento venta de productos

Fuente: elaboracion propia
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En el cuadro anterior se evidencia un comportamiento similar de compra entre los diferentes
participantes, se evidencia que el tapabocas ha sido un producto altamente demandado donde
adujeron que eran muy cémodos para realizar sus actividades al aire libre. Sigue marcando la
tendencia de compra las prendas femeninas como las licras y los tops, lo que sugiere que la
marca tiene una tendencia més fuerte a la compra desde el pablico femenino. Incluso los
hombres participantes argumentaron en sus compras incluir también prendas para sus novias y

esposas.

= algo satisfecho muy satisfecho

Figura 25. Nivel satisfaccion de servicio

Fuente: elaboracidn propia

En el cuadro se siguieron evidenciando oportunidades de mejora en el nivel de servicio a los
clientes detallistas, ya que es renuente el tema de la espera prolongada para ser atendido,
informan que no hay una bienvenida formal en el sitio y que las vendedoras no siempre

demuestran simpatia a la hora de la bienvenida.
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Calidad de
productos
20%

Comodidad de
productos
60%

Disefio de
productos
20%

Precio de
productos
0%

Calidad de productos Disefio de productos

= Precio de productos = Comodidad de productos

Figura 26. Percepcion de atributos

Fuente: elaboracidn propia

El atributo que mas valoran los deportistas esta representado en la comodidad de las prendas a
la hora de ejercitarse y realizar sus rutinas, indican que son prendas de facil lavado y secado, por
ende, estan disponibles para el uso diario y se ajustan a la forma del cuerpo. También se

identificd que para este Target no tiene incidencia el precio por que saben del mercado.

= sj no

Figura 27. Relacion con medios digitales

Fuente: elaboracion propia
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En el cuadro anterior se pudo apreciar que la categoria de deportistas tenia un poco méas de
conocimiento de las redes sociales de la marca, sin embargo, adujeron no tener mucha
interaccion y que las compras habian sido realizadas en tienda fisica. Por lo tanto, no tenian

conocimiento de la pagina web ni la tienda virtual.

10.12 Resultado categoria Familias

camisillas
8%

Sudaderas Nifios

pantalonetas 31%

nifios
23%

15% licras
23%

= Sudaderas Nifios = licras = tops = pantalonetas nifios = camisillas
Figura 28. Comportamiento venta de productos
Fuente: elaboracidn propia

La intencion de compra de la familia esta determinada por la existencia de nifios dentro del

nucleo familiar, se pudo evidenciar que son grandes motivadores de compra ya que predomina la

adquisicion de prendas del portafolio para nifios. Oportunidad de profundizacién en nuevos

estilos y lineas de producto.
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algo satisfecho  ® muy satisfecho

Figura 29. Nivel de satisfaccion de servicio

Fuente: elaboracidn propia

Igualmente se siguio evidenciando problemas asociados a la prestacion de servicio ya que
algunos padres de familia indican que no fueron asesorados debidamente acerca del tallaje de las

prendas, algo que va en consecucion con produccion y disefio.

Calidad de

Comodidad de productos
productos 20%
0%

Precio de
productos
40%

Disefio de
productos
40%

= Calidad de productos = Disefio de productos = Precio de productos = Comodidad de productos
Figura 30. Percepcion de atributos
Fuente: elaboracion propia
La percepcion de marca para las familias estaba enmarcada principalmente en el disefio y el
precio del producto, algunos padres indicaban que no utilizaban las prendas precisamente para

que sus nifios hicieran deporte sino para uso diario de estar en casa o salir de compra.
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si = no

Figura 31. Relacién con medios digitales

Fuente: elaboracidn propia

Las familias no tenian gran impacto interactuando con los medios digitales de TENFIT,
obedece a que la mayoria de los padres invitados al ejercicio no tenian perfil en redes sociales o
no navegaban mucho en internet, informaron que no estaban ligados digitalmente a ninguna

marca.

10.13 Conclusiones del Focus Group

e Los atributos mas reconocibles por las categorias evaluadas fueron calidad, comodidad
y disefio, el precio no fue una variable relevante para la adquisicién de la prenda.

e Las mujeres son la principal fuerza de compra en todas las categorias evaluadas, ellas
tenian el control sobre la operacién y determinaban las decisiones en términos de
disefio.

e Existian aspectos muy importantes en el tema de servicio al cliente, ya que en todas
las categorias se evidenciaron oportunidades de mejora en saludo cordial, largas
esperas en tienda, falta de asesoramiento e incluso falta de amabilidad por parte del

personal de atencion al cliente.
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Los detallistas deberian ser el foco de atencidn para realizar las estrategias del plan de
comunicaciones y poder lograr el reconocimiento y posicionamiento, entendiendo que
la mayoria de los compradores tienen acceso inicial a la marca bajo esta categoria.

El Focus Group también evidencio que existe una oportunidad de incrementar los
negocios implementando estrategias comerciales que incentiven la compra de prendas
para nifios, ya que estaban casi al mismo nivel de compra de prendas para mujer.

Los deportistas debian estar mas conectados con la marca a nivel emocional y
relacional, se identifico que esta categoria era sensible a la comodidad y disefio de los
productos, debian estar mas inmersos en la interaccion con medios digitales de
TENFIT.

Se necesitaba urgente promover el uso de plataformas virtuales ya que las compras
fueron realizadas de manera presencial en tienda fisica, este fenGmeno nos arrojé
metas en términos de incentivar la recompra a través de la estrategia de comunicacion

integrada en marketing.

11 Modelo o solucion propuesta al problema u oportunidad de la consultoria
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Propdsito Superior

Modelo J.

Walter

Plan Integrado de
Comunicacién en Marketing

Figura 32. Modelo de trabajo para la consultoria a TENFIT

Fuente: elaboracion propia

El modelo de trabajo para la consultoria a TENFIT se consolidé como un esquema de embudo
para obtener como resultado el plan integrado de comunicaciones en marketing, para asi generar
un mix de la comunicacion en favor del marketing, a través de diferentes acciones que no solo
involucren la generacion de mensajes para los diversos publicos, sino que la comunicacion esté
encaminada en el posicionamiento y reconocimiento como efectos del mercadeo, de manera tal
que dichas acciones repercutan en fidelizacion y ventas.

Dicho modelo inicia con el propésito superior como sombrilla de la estrategia de la
organizacion y eje comunicacional, que represente, como lo enuncia Civico (2018) en su articulo
en la republica, que las grandes organizaciones creaban relaciones emocionales con sus clientes

cuando percibian un impacto positivo hacia la humanidad.
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Partiendo de esta premisa realizamos un modelo que integré de manera estratégica apartes
tedrico-précticos de un plan de comunicaciones integrado en marketing (CIM) apoyandonos en
la investigacion de Jiménez (2006) “La comunicacion integral de marketing”, una estrategia de
contenidos y adicionalmente se fusiond con el modelo J. Walther Thompson para estructurar las
estrategias de una manera mas detallada que facilite la ejecucion del plan final.

Asi entonces el centro del modelo, equivalente a la fusion de los 3 modelos se estructur6 con
el Modelo de Comunicacion Integrado en Marketing, que consistié en el andlisis de la situacion
de la empresa, teniendo como principal objetivo investigar y conocer a profundidad la historia a
través del tiempo y el contexto organizativo, tanto de manera interna como externa.

De igual manera, se establecié un diagndéstico de la situacion real de la empresa a través de la
DOFA, para posteriormente definir los objetivos SMART del plan de comunicaciones que
orientaron las tacticas en Mercadeo, Comunicacion y Medios en 3 diferentes focos de accion:
contenido, posicionamiento y comunidad.

Asi entonces, se seleccionaron las estrategias por cada objetivo, de manera tal que se pudiera
dar respuesta a las necesidades identificadas en la organizacion y se alinearan con las metas
corporativas. Dichas estrategias contemplaron sus respectivas tacticas, indicadores de éxito y
Target.

De esta manera, dichas estrategias se relacionan con el segundo momento del modelo que es la
estrategia de contenidos, a través de la cual se lograron definir los mensajes centrales de la
comunicacion de la empresa y la personalidad de la marca, para que esta tenga su propia identidad
y se construy0 a partir de un esquema de las 5W, que son las preguntas principales que deben

responderse sobre la empresa para su comunicacion e interaccion con sus diferentes publicos.
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El ejercicio de establecer la estrategia de contenidos, alimenta el plan estratégico de manera
global, puesto que ya brinda el insumo comunicativo para ser transmitido a través de los
diferentes canales y medios de comunicacion con la clara intencion de posicionar a TENFIT en
la mente de sus consumidores actuales y potenciales.

Por ultimo, se trabajo en el modelo de Brand Foundation de J. Walter Thompson, que permite
hacer el levantamiento de los canales y medios tanto convencionales, como masivos y digitales
para llevar los mensajes definidos a los publicos y generar la interaccion con ellos.

Este modelo se trabajo desde los 4 momentos o capas que sugiere la herramienta que son:
conocimiento, relacion, experiencia y personal, que se integraron con las estrategias ya definidas
a través del Modelo CIM; es decir que los tres modelos fueron desencadenando y detallando las
acciones y técticas del plan general.

En este caso, a través de esta Ultima herramienta se documentaron las acciones concretas que
deberian llevarse a cabo, con sus costo y periodicidad para que una a una las estrategias se hagan
realidad.

Este modelo desde una perspectiva integral arrojé un camino desde lo general a lo particular
para llegar al foco central de la consultoria que fue la construccion del plan estratégico de
Comunicaciones Integrado en Marketing, que no es mas que el resultado del embudo propuesto.

Cada uno de los insumos o herramientas utilizados en el modelo integral se detallaron a

continuacion.

11.1 Propésito Superior

Considerando que TENFIT debe tener una sombrilla comunicacional y estratégica que oriente
las acciones de los colaboradores y conecte con la emocion de todos los grupos de interés, se

propuso la creacion de un Proposito Superior que haga evidente por qué la empresa hace lo que
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hace y cobmo la empresa aporta a la sociedad y contribuye a un mundo mejor. En ese orden de
ideas Civico (2018) sugiere que:
Tener una gran meta o un propo6sito superior no coincide con tener una utilidad
econdémica como motivacion principal. En lugar, tener un propdsito superior tiene que ver
con un aporte significativo que un lider o una organizacion brinden, y que trasciende al
beneficio de la misma empresa. De hecho, un proposito superior beneficia a la
humanidad. (parr. 3)

Definir el propdsito incluso no solo influye en la comunicacion, sino también en lineamientos
clave de la empresa que deben conectarse con los propo6sitos individuales de vida de sus
colaboradores para que hagan con mayor motivacién lo que hacen, sencillamente se resume en
por qué hacen lo que hacen, para qué se levantan a diario para ir a TENFIT. Como lo manifiesta
Upegui (2017):

Dicha conexion emocional que logra el propdsito es lo que se busca con cada una de las
personas que hacen parte de la empresa. Si los propdsitos individuales de una persona no
comulgan con el de la organizacidn, dificilmente ésta Ultima puede generarle valor en
cualquier dimension de bienestar que la persona considere vital para ser feliz, porque en
pocas palabras nunca encontrara el sentido de cémo con lo que todos los dias hace esta
realizandose personalmente, se sentird cada vez mas lejos de cumplir sus suefios y eso
sencillamente no es beneficioso para ninguna de las dos partes. (parr. 5)

Asi entonces, el proposito de TENFIT se construyo a partir del entendimiento de la empresa,
de la vision de como quiere ser percibida con sus publicos y de las diversas interacciones con

clientes para percibir su valor.

98



La construccion se hizo a partir de la Teoria del Circulo Dorado que permitio llegar al porqué

la empresa hace lo que hace, después de comprender QUE y COMO lo hace.

Producen ropa deportiva para
todos los miembros de la familia
Con atributos de calidad, disefio,

comodidad y buen precio

Con tecnologia de punta y el
recurso humano idéneo que se
compromete para entregar
productos de buena calidad.

POR QUE

Los mueve el bienestar fisico e
integral de la sociedad para que
cumplan sus metas con
disciplina

Figura 33. Proposito de TENFIT

Fuente: elaboracion propia

Por lo anterior el propdsito superior, definido para TENFIT, considerando que este debe ser
emocional, corto y concreto fue:

“Nos mueve el bienestar fisico e integral de la sociedad para que cumplan sus metas

personales con disciplina y dedicacion”

12 Definicién de Objetivos modelo SMART

12.1 Mercadeo

Lograr al cierre del 2021 un 30% de incremento en ventas para la primera fase del plan de
triplicacion de ventas, pactado en la vision a 3 afos.
Incrementar en un 70% el volumen de ventas a través de las plataformas y herramientas

online, que generen una conexion diferente y agil con la marca al cierre del 2021
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12.2 Comunicacion

Fortalecer el conocimiento de la marca al cierre del primer trimestre del 2021 en los clientes
finales y potenciales a través de medios convencionales y digitales.
Impulsar el reconocimiento y posicionamiento de la marca en el cliente final al cierre del

2021.

12.3 Medios

Crecer en un 20% la comunidad de la marcar e incrementar la tasa de interaccion en un 10%

al cierre del 2021, promoviendo la fidelizacion y el engagement de la comunidad.

13 Desarrollo plan estratégico de comunicacién y marketing — fusion con metodologia

CIMy J Walther Thompson
13.1 Objetivos de marketing

Tabla 10. OM1 — Estrategia 1

Objetivo Lograr al cierre del 2021 un 30% de incremento en ventas para la primera fase
OoM1 del plan de triplicacion de ventas, pactado en la vision a 3 afios
Target Mayoristas
Estrategia Fidelizacion de clientes: Programa de Puntos
Tipo de Contenido — Posicionamiento — Comunidad
estrategia
Acciones Levantar y Categorizar los Estructurar el Establecer el
actualizar la  clientes segln su programa de puntos modelo de
base de nivel de compra 'y para el incentivos segun
clientes frecuenciaen 3 relacionamiento con la escala de
existente. posiciones: los clientes. puntos y su
PLATINUM — periodicidad.
GOLD - SILVER
Indicador Nivel de compras/afio - % de recompras/afio
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Recompensa

Cliente satisfecho y con intencion Cliente como Retorno de la
de recomendar la marca posible embajador inversion
de la marca.

Fuente: elaboracion propia

Tabla 11. OM1 - Estrategia 2

Objetivo Lograr al cierre del 2021 un 30% de incremento en ventas para la primera fase del

OoM1 plan de triplicacion de ventas, pactado en la vision a 3 afios

Target Detallistas: (mujeres-deportistas-familias) y Mayoristas

Estrategia Atraccion de nuevos clientes — Activacion de marca en zonas deportivas

Tipo de Contenido — Posicionamiento — Comunidad
estrategia

Acciones Mapear sitios y Producir flyers Patrocinio de Produccion de

zonas con alto con bono de eventos deportivos  souvenir con la
flujo de deportistas  descuento en la en el marco de marca para
en las ciudades marca para ciclovias y entregar a quienes
para ser entregar en los actividades los sigan en redes
intervenidas. sitios mapeados. deportivas de sociales.
estos sitios.
Indicador # Clientes nuevos / # meta clientes nuevos / mes
Recompensa Oportunidad de darse a conocer e Retorno de la inversion

incrementar la comunidad virtual.

Fuente: elaboracion propia

Tabla 12. OM1 — Estrategia 3

Objetivo Lograr al cierre del 2021 un 30% de incremento en ventas para la primera fase del
OoM1 plan de triplicacion de ventas, pactado en la vision a 3 afios
Target Mayoristas
Estrategia Reactivacion de clientes inactivos —a un clic de la marca
Tipo de Contenido — Posicionamiento — Comunidad
estrategia
Acciones Revisar base de  Activar el sistema de Realizacion de Realizar
datos de clientes contacto, via mail, desfile virtual seguimiento al
sin recompra 'y SMS o WhatsApp regalando un PIN proceso de
actualizarla con con promocionesy  promocional para reactivacion e
datos de contacto novedades de la la recompra intencion de
marca compra
Indicador # de clientes reactivados / # clientes a reactivar / mes
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Recompensa Depuracion de clientes sin reaccion a la Retorno de la inversion
marca

Fuente: elaboracion propia

Tabla 13. OM2 - Estrategia 1

Objetivo Incrementar en un 70% el volumen de ventas a través de la plataformas y
OM2 herramientas online, que generen una conexion diferente y agil con la marca
Target Mayoristas

Estrategia Creacion y actualizacion de canales de venta e interaccion con el cliente. (Tienda

para mayoristas)
Tipo de Contenido — Posicionamiento - Comunidad

estrategia
Acciones Crear una tienda Crear campafia de Capacitar al Hacer seguimiento
virtual para sensibilizacion e clienteenel  yacopamiento a las
atencion invitacion al cliente uso de la compras On-line
exclusiva del para el uso de la nueva herramienta  por esta plataforma.
cliente plataforma.
mayorista
Indicador % de ventas On line / % de ventas neta / afio

Recompensa Mayor fidelizacion con la marca por tener Adherencia a una cultura digital
canal exclusivo

Fuente: elaboracion propia

13.2 Comunicaciones

Tabla 14. OC1 - - Estrategia 1

Objetivo Fortalecer el conocimiento de la marca al cierre del primer trimestre del
2021 en los clientes finales y potenciales a través de medios convencionales
y digitales.

Target Detallistas: (mujeres-deportistas-familias) y Mayoristas

Estrategia Estrategia de comunicacion y publicidad
Tipo de Contenido

estrategia
Acciones Mapear medios Construir Definir Pautar en los
convencionalesy  contenidos conla  presupuesto diferentes
digitales, y informacién de medios y medios y

espacios donde  suministradaenla  patrocinio
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Indicador
Recompensa

pueda estar la asesoria para los para el canales
marca. medios trimestre seleccionados.
seleccionados
ROI e incremento de las ventas
Captura de clientes potenciales Evolucién de la marca

Fuente: elaboracion propia

Tabla 15. OC2 - Estrategia 1

Objetivo Impulsar el reconocimiento y posicionamiento de la marca en el cliente final al cierre
del 2021.
Target Detallistas: (mujeres-deportistas-familias) y Mayoristas
Estrategia Experiencia TENFIT
Tipo de Contenido
estrategia
Acciones Fortalecer la Recordacion de marca Programa abierto e interactivo de
identidad de marca a través de aroma acondicionamiento fisico y asesoria
a través de un personalizado para las nutricional para entregar a tres
nuevo empaque tiendas y la ropa. amantes de la marca, con duracién
del producto. de 3 meses.
Indicador Nivel de satisfaccion del cliente (Encuesta)
Recompensa Interaccion con la marca a un nivel mas Conexioén emocional entre lamarcay

cercano el cliente

Fuente: elaboracion propia

Tabla 16. OC2 - Estrategia 2
Objetivo Impulsar el reconocimiento y posicionamiento de la marca en el cliente final al cierre
del 2021.
Target Detallistas: (mujeres-deportistas-familias) y Mayoristas
Estrategia Estrategia de contenido y marketing relacional.
Tipo de Contenido
estrategia
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Acciones Crear alianzas Patrocinar escuela

estratégicas con deportiva de nifios
aliados: gimnasios, de escasos recursos
centros de para fortalecer el
acondicionamiento y  relacionamiento con
clubes deportivos. la marca
Indicador Resultado en etnografia de la marca

Recompensa Conexion emocional con la marca

Realizar Brandear zonas de
eventos de las ciudades
marca tales principales a

como pasarelas través de la
y lanzamientos. adopcion y

recuperacion de

zonas verdes con
incidencia
deportiva.

Retorno de la inversién

Fuente: elaboracion propia

13.3 Medios

Tabla 17. OM1 — Estrategia 1

Objetivo Crecer en un 20% la comunidad de la marca e incrementar la tasa de interaccion
en un 10% al cierre del 2021, promoviendo la fidelizacidn y el engagement de la
comunidad

Target Detallistas: (mujeres-deportistas-familias) y Mayoristas

Estrategia Estrategia de marketing digital
Tipo de Contenido — Posicionamiento

estrategia
Acciones Pautar en  Crear contenidos Activar micro Humanizar la
redes educativos y influenciadores o comunicacion con
socialesy  formativos sobre  embajadores de testimonios reales de
medios los lugares marca personas que usen la
digitales comunes de la marca y muestre
marca diversidad en edad,
género, peso, entre otros.
Indicador % de crecimiento de la comunidad anual - % de crecimiento de la tasa de
interaccion
Recompensa Fans de la marca Interaccion activa con la marca

Fuente: elaboracidn propia
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14 Estrategia de Comunicacién y Contenidos

Para el posicionamiento de la marca con sus diferentes publicos, es importante que la
Organizacion tenga una estrategia de Comunicacion y Contenidos que oriente los mensajes a
entregar en los diferentes espacios y canales en los que la marca interactie.

Dicho ejercicio se narra en primera persona para que, desde la verbalizacion y lectura, el

interlocutor se conecte con la marca.

14.1 ¢Por qué este ejercicio?

e Tener una narrativa unificada garantizara que en cada aparicion en publico ya sea en
RRSS, pagina web, medios internos, medios masivos u otro medio,
independientemente del emisor, se entregara el mismo mensaje.

e Ladisciplina en el mensaje y la consistencia en su entrega de manera imperativa es
fundamental para que la Organizacion pueda lograr el posicionamiento deseado.

e Como parte del plan de comunicaciones integradas en marketing para TENFIT, se
recomienda que el posicionamiento reputacional de la empresa se oriente desde un
liderazgo por el pensamiento para lograr el reconocimiento como expertos en
produccidn de ropa deportiva que se desea, destacando atributos de valor de la marca y
destacandose en los lugares comunes en los que aparece la misma: vida saludable,

alimentacion saludable, actividades en familia, bienestar integral y salud.

14.2 ¢ A quiénes les vamos a hablar?

A los grupos de interés definidos en el mapa de publicos, considerando todos y cada uno de

los cuadrantes, definiendo su nivel de prioridad y frecuencia de interaccién.
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*Propietarios
scolaboradores

Agentes
internos

Aliados
Estrategicos

Agentes

Externos

¢|nstituciones de
alianzas

L y

eColaboradores
sProveedores

sFamilias de
colaboradores

Clientes
*Competencia

*Medios de
comunicacion

*Sociedad

Figura 34. Mapa de publicos TENFIT
Fuente: elaboracidn propia
Por lo anterior se sugiere el siguiente nivel de priorizacion:

Tabla 18. Tabla de priorizacion de publicos de TENFIT

Nivel Observaciones
G GED

Nivel 1 Importancia y frecuencia Propietarios, colaboradores,
alta clientes y proveedores

Nivel 2 Importancia y frecuencia Competencia, sociedad,
media instituciones alianzas

Nivel 3 Importancia y frecuencia Familias colaboradores, medios

baja

Fuente: elaboracion propia

de comunicacion

La interaccion con estos
publicos debe ser
constante y en doble via

Se recomiendan
contenidos sociales y
medioambientales para
conectar con la sociedad

Medios de comunicacion
deben mapearse como
prioridad en eventualidad
de crisis
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14.3 ¢Por qué canales les vamos a hablar?

Para sus publicos se sugiere el siguiente mapa de medios para la transmision de sus mensajes

clave definidos:

Figura 35. Canales de comunicacion para TENFIT

Fuente: elaboracidn propia

14.4 ;Cual sera el tono para hablarles?

INTERNOS:

Boletin

Carteleras

Mailing

Pantallas

Peri6édico institucional
Material POP
Whatsapp

RRSS

Pagina web

EXTERNOS:

RRSS

Pagina web

Mailing

Newsletter

Cartas / comunicados
SMS

Medios masivos (ocasional)
Medios publicitarios (ocasional)

Es importante que TENFIT cree relaciones de confianza y de largo plazo con sus publicos de

interés, para ellos es importante tener definido un tono de comunicacién para las interacciones

que tendra con cada uno de ellos, de manera tal, que conecte positivamente con las necesidades

de comunicacion e informacion de cada uno.

Para lo anterior, se define la formula del tono para TENFIT
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Cercano + Formal + Respetuoso

} ! !

Empatico Cordial Considerado
Calido Preciso Etico
Amable No irreverente Correcto

Figura 36. Nivel de empatia

Fuente: elaboracion propia

La cercania define el nivel de empatia y calidez que TENFIT debe tener para generar
conexion emocional con los propositos de cada uno de sus publicos, entregadndoles informacion
precisa de manera cordial y respetuosa, siempre midiendo los alcances y los niveles de confianza

generados, para no sobrepasar los limites.

14.5 ¢Qué les vamos a decir?

Toda la empresa debe estar alineada con los mensajes que deben entregar independiente del
interlocutor que lo entregue, aun cuando lo recomendable es que el vocero para comunicacion
externa sea el Gerente General y para publicos internos todos los lideres de éarea, entendiendo
que ellos son el mejor canal de comunicacion por el nivel de confianza con sus equipo y
admiracion.

Por ende, estos mensajes se enfocan en 4 preguntas clave: Quienes somos, coémo lo hacemos,
para qué lo hacemos y por qué lo hacemos. De igual manera se construye la personalidad de la

marca para apoyar la comunicacion.
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14.6 Preguntas Clave:

14.6.1 ¢Quiénes somos?

Somos una empresa de origen colombiano que cuenta con mas de 20 afios de
trayectoria, reconocida por su calidad, disefio y variedad.

Somos una empresa con presencia nacional, en 6 ciudades del pais, que cuenta con
talento humano comprometido que trabaja con pasién para ofrecer a sus clientes
productos comodos, variados, a precios bajos y con una premisa muy alta de calidad

para que puedan realizar sus actividades deportivas con confianza y tranquilidad.

14.6.2 ;Cbémo lo hacemos?

Lo hacemos con tecnologia de punta que respalda la produccion constante de prendas
para satisfacer la necesidad de variedad y disefio de sus clientes.

Lo hacemos gracias a un talento humano comprometido y apasionado que entrega lo
mejor de si para que el cliente perciba valor en sus productos.

Lo hacemos con calidad, su materia prima y procesos permiten que sus prendas tengan
resistencia, duracion y no presenten decoloracion, son intervenidas en procesos de
calidad para garantizar que los clientes reciban prendas de confianza.

Lo hacemos con un variado portafolio de productos: atendemos necesidades de
diferentes segmentos y mercados satisfaciendo sus gustos y preferencias.

Lo hacemos con un precio competitivo para el mercado, que se ajusta a los ingresos d

los colombianos
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e Con trayectoria: nos respaldan 20 afios de operacion y nuestra presencia en diferentes

ciudades del pais, al generar confianza en nuestros grupos de interés.

14.6.3 ¢Por qué lo hacemos?

e Porque nos mueve el bienestar fisico e integral de la sociedad para que cumplan sus

metas personales con disciplina y dedicacion.

14.6.4 ¢Para qué lo hacemos?

Para ser coherentes con el noble propdsito de ser una empresa que contribuye al

cuidado bienestar integral de todas las personas, principalmente en las ciudades donde

tenemos presencia.

e Para ser la empresa referente en ropa deportiva en su segmento, brindando nuestra
experiencia y calidad a nuestros grupos de interés.

e Para ser reconocidos y posicionarnos en la mente de nuestros grupos de interés como
un aliado estratégico para el logro de los resultados.

e Para ofrecer un portafolio completo de productos e innovar en nuestros procesos y asi

satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros clientes actuales y futuros.

14.7 Mensaje Clave

TENFIT es una empresa con trayectoria de 20 afios, con un portafolio variado de prendas
deportivas para que sus aliados disfruten de un estilo de vida saludable y logren sus metas de
acondicionamiento fisico personales, entregando atributos como comodidad, calidad, variedad,

disefio y precios competitivos.
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14.7.1 Mensajes de apoyo flexibles:

e Nos mueve la salud y el bienestar de las personas
e Somos un estilo de vida

e Cuidamos de ti

e Cumplimos juntos nuestras metas

e Somos expertos en ropa deportiva

e Te guiamos en tu acondicionamiento

e Hacemos realidad tus metas

e Juntos sudamos la gota por los suefios

14.7.2 Personalidad de la marca:

Para definir la personalidad de la marca se responde a las siguientes preguntas orientadoras

que respaldan su historia, conectividad con sus publicos y sus caracteristicas.
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Vengo de los suefos y meta de una
familia de progreso, superacion y
emprendimiento que se conectan con
una historia de telas, hilos y disefios.

Para todos aquellos que quieren tener

un estilo de vida saludable y buscar su

bienestar integral: mujeres, hombres,
familias, deportistas, nifios.

Yo me dedico a ayudar a los demas a
cumplir sus suefios de bienestar
integral y calidad de vida, a partir de
vestuario que los hace sentir comodos
y preparados para asumir retos
deportivos.

Arquetipos: cuidador y amigo.
Soy una persona que te ayuda a lograr
tus metas personalesy que cuida de ti

en esa busquedade un estilo de vida
saludable.

Me hace diferente mi integralidad, la
oportunidad de volar entre disenos,
aterrizar ideas entre hilos y llegar a
todos aquellos que quieren usarme y
valoran la comodidad, la variedad, la
calidad y el precio.

Yo lucho por aportar bienestary
apoyar las metas deportivas de las
personas con productosideales para
ellos.

Deseables: cercano, accesible,
divertido, amigo, protector, pulido.

Yo valoro a todos aquellos que hacen
realidad un estilo de vida saludable
para las personas: gimnasios,
restaurantes saludables, profesionales
del deporte, centros de
acondicionamientos.

No deseables: creido, costoso,
aburrido, rustico.

Figura 37. Preguntas concientizacion de la personalidad de TENFIT

Fuente: elaboracion propia

Por consiguiente, TENFIT es una marca amigable, cercana y cuidadora, que busca ser el
aliado estratégico para cada uno de sus grupos de interés para acompafarlos a cumplir sus metas,
con disciplina y dedicacion.

En esta comunicacién TENFIT debe sentirse como la marca que hara posible que sus clientes
se conecten con sus propdsitos personales y los puedan hacer realidad a través de los productos

que ofrece la marca.
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14.7.3 Estrategia de Comunicacion Digital para TENFIT

Objetivo: Posicionar a TENFIT en sus canales digitales como una organizacion que

contribuye a la sociedad para su bienestar integral, con prendas deportivas que entregan

experiencia, disefio y calidad en sus diferentes publicos objetivos.

Publicar en los canales Instagram y Facebook
30 contenidos mensuales
con informacion de interés de TENFIT

para posicionarla segun su necesidad comunicacional

durante el dltimo trimestre del afno

Figura 38. Objetivo SMART
Fuente: elaboracion propia

Focos de Trabajo:

Definicién Canales
Digitales

Focos
tematicos

Redes
Sociales

TENFIT

Medicién Contenidos
Administracion
y gestion

Figura 39. Focos de trabajo en estrategia digital

Fuente: elaboracion propia
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14.7.4 Definicion de canales digitales:

TENFIT debera definir cuél serd el canal principal y cudles los secundarios que apoyen la
estrategia, para que se articulen entre si, estableciendo las redes sociales mas estratégicas para el
negocio y que le agreguen valor, y renunciando a aquellas que estan por fuera de su

administracion o excede sus recursos.

14.7.5 Recomendaciones:

e Parael caso de TENFIT, se recomienda que la estrategia digital esté centrada en el portal
web (tienda en linea) con actualizaciones constantes de contenido, banners y gestion de
posicionamiento, por lo cual este canal debe ser optimizado para una mejor experiencia.

e De igual manera, se sugiere que las redes sociales que acompafien la estrategia sean:
Instagram como red principal y Facebook y Tik Tok como redes secundarias. Por lo cual, los
canales que no se administren, deberian ser eliminados, como es el caso de YouTube.

e Por ultimo, se recomienda que para la administracion de la estrategia digital se haga uso de
un cronograma de publicaciones, que les permita planear estratégicamente sus contenidos y
gestionarlos segun sus formatos, canales, insumos requeridos, entre otros. Para ello se

construy6 un modelo de ChronoPost para TENFIT. (Ver Anexo 11: Chronopost TENFIT)

Empresa Productos Liderazgo de Pensamiento

Quienes son, ubicacion e Lineas de productos + e ¢Como TENFIT contibuye a la sociedad?
marcas. Usos, beneficios, ¢Por qué TENFIT es un aliado estrategico?

segmentos Propuesta de Valor de Clay + Propdsito
Superior

geografica, politicas,
gente.

Figura 40. Ejes teméticos

Fuente: elaboracion propia
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14.7.6 Contenidos

Los contenidos para la estrategia digital deben estar orientados a satisfacer todas las
necesidades informativas de los diferentes grupos de interés, en diversos formatos que conecten

desde diferentes lugares comunicativos y con las caracteristicas requeridas:

Tipologia Periodicidad Caracteristicas

* Videos * RRSS: 1 vez por dia » Contenido comercial

> Imagenes » Horarios: 11 am 0 2 pm. (productos).

» Infografias > Pagina web: 1 vez cada 15 | |” Contenido interactivo y

. experiencial
»  Textos (blog) dias P

, ) » Contenido educativo.
»  Testimonios

» Contenido informativo

Figura 41. Modelo sugerido para TENFIT

Fuente: elaboracidn propia

14.7.7 Administracion y Gestion

Las redes y la pagina web deben ser constantemente actualizadas y brindar soporte a las
dudas, inquietudes y comentarios de la comunidad ganada.
Por lo cual se debe definir:
e Qué respuestas dar frente a los comentarios, para tener una base de respuestas.

e Las respuestas no deben superar las 12 horas, para mantener un buen nivel de servicio

por estos canales.

e Tener un canal que brinde soporte a las solicitudes de las redes.
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14.7.8 Medicién

Los indicadores que deberia tener en cuenta la estrategia digital para los diferentes canales

son los siguientes:

Indicadores RRSS Indicadores Pagina Web Tasa de conversion
# seguidores: Tasa de crecimiento Posicionamiento SEO Ingresos / comunidad online
Interaccién: Tasa de interaccién # visitas pagina web

J

Clics, comentarios,
reacciones, compartidos

Figura 42. Indicadores de la estrategia digital

Fuente: elaboracidn propia
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15 Modelo J. Walther Thompson (Brand Foundation)

15.1 Capa 1: Capa de Conocimiento

Small Format '
Specialist TV Radio Newspapers Broadcast
foaters Sponsorship
Direct Packaging .
Response TV Design Paid Search
Broadcast] Print |, ctallations| V1960 ON [ Campaign | Radio Store
Tv
Samp

Editorial Demand | Microsite | Editorial Windows

ling
Events : .
Social Media T
CRM Handouts Ad
WebSite (Oor\:(;;:o- Funded

Content

Digital

(Programming)
School
ioi M
DR PI’ Staff Dlgltal ) Y
B]"boards CRM Bike In-Store Content
Automated Billboard Literature
TV )
DR Editorial My M?Id'a
Standard | Outdoor Moble

Online
Ads Outdoor |Experiential| Billboard | Editorial [Experiential

. Check-Out
SMS DR Radio | communications
Lifestyle Specialist Ad Funded Content e Non-Broadcast
Magazines Magazines (Vignettes) Sponsorship

Vendor In-Store Truck Digital [Near Store Transit
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SMALL FORMAT POSTER TENFIT

NEWSPAPERS

Medio 1

Descripcion

Cantidad
Periodicidad

Costo

Descripcion

Cantidad
Periodicidad
Costo

Descripcion

Cantidad
Periodicidad
Costo

Volantes de la marca TENFIT con
bono de descuento para ser
entregados en los espacios deportivos
o ciclo vias los domingos, dia de
mayor afluencia de personas.
Tamafio: 14 x 18 cms en propalcote
250 gms.

4.000 volantes

4 veces en el mes durante 2 meses —
Se entregan 500 volantes por visita
cada domingo

Impresiones  volantes:  $4.000
volantes 14X21 wuna sola cara
$398.000 o el millar $99.500
propalcote 115 grm.

“Volanteador”: $ 30.000 Dia

Medio 2
Avisos de 2 de columnas x 10 cms en
la version impresa de El Pais
2 avisos
2 meses, 1 aviso por mes.
Costo avisos: $ 790.000
Paquete Premium (digital +
impreso) / opcional: $ 1.990.000 —
incluye: 2 avisos en version impresa,
nota corta en portal web, cuarenta mil
impresiones en portal web, 1.200
envios de e-mail marketing, 1.200
SMS y 1 post en RRSS

Medio 3
Crear contenidos tipo blog para la
pagina web sobre los lugares comunes
de la marca: salud, alimentacion
saludable, rutinas de ejercicio,
bienestar y belleza con palabras clave
para favorecer el posicionamiento
SEO.
6 contenidos
2 contenidos por mes cada 15 dias.
Costo  Freelance  redaccion 3
contenidos: $ 450.000
Costo contenidos video / infografias:
$0 (se hace con recurso interno)
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BILLBOARDS

Descripcion

Cantidad
Periodicidad
Costo

Descripcion

Cantidad
Periodicidad

‘ Costo

BROADCAST TV Descripcion

Cantidad
Periodicidad:

Costo:

Actualizacion de pagina web: $0 (se
hace con recurso interno)

Medio 4
Valla publicitaria en zona concurrida
de la ciudad donde se pueda hacer
visible la marca.
1 valla
1 a 3 meses conforme al costo
Costo x 1 mes: $ 6.000.000
Costo x 3 meses: $ 15.000.000
Incluye renta e impresion valla

Medio 5
Actualizacién y dinamizacion del
sitio web para recordacion de la
marca y favorecer su posicionamiento
SEO.
N/A
1 vez al mes revisar qué se puede
ajustar y o cambiar.
Actualizacion / nuevos desarrollos:
$0 (se hace con recurso interno)

Medio 6
Participacion en programa de TV:
Amaneciendo, para tener como
invitado al Gerente General para

hablar de tendencias en ropa deportiva
y mostrar la Gltima coleccién. Gestion
con periodista para inclusion del tema
segun parrilla de contenidos.

1 vez

1 vez en el segundo mes de la
estrategia

Costo participacion: $ 0

Modelos (2): $600.000 por ambas
modelos para 1 hora.
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15.2 Capa 2: Capa de Relacion

Specialist TV Small Format
Posters
Print
Broadcast Editorial
TV
Sampling
Events
CRM

In Bar

DR Press | Staff
Push
CRM

Automated Billboard

Billboards

TV
Editorial

In-Store

Vendor
Outdoor |Experiential
Downloadable ;
Content DR Radio | communications
Specialist Ad Funded Content .
: ¥ Cinema
Magazines (Vignettes)

Lifestyle
Magazines

Broadcast
Sponsorship

Paid Search
Radio Store
Editorial Windows
Door
Drops

Street
H
andouts Ad
Funded
Content

(Programming)

Newspapers

Direct
| Response TV

Video On | Campaign
Demand | Microsite

Social Media
. My School
Client Media | C@mPus | SDM

Digital
Content

In-Store
Literature
Trade
Shows
On Pack
Near Store Transit

My Media
Mobile

Digital
Editorial

Truck

Billboard xperiential

Check-Out

Non-Broadcast
Sponsorship
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Medio 1

Descripcion

ROYALTY CLUBS

Cantidad

Periodicidad
Costo

DIRECT MAILS

-~
—

Descripcion
(3

= i

\&/

0

- B

T TR

Cantidad

!
\
{
\
|

Periodicidad
Costo

PACKAGING DESIGN Descripcion

Cantidad
Periodicidad
Costo

Programa de fidelizacién de los
clientes mayoristas que mayor
cantidad de compras realizan y con
mayor periodicidad, para incentivar
la recompra.

Este programa involucrara la
asignacion de puntos por compray la
entrega de souvenirs segin la
cantidad de puntos acumulados.

En cantidad se toma el total de kits a
producir, que dependerd de Ila
cantidad de clientes Platinum que
resulten de la actualizacion de la base
de datos.

Anual

Costo sugerido premiacién Programa
de Fidelizacién: $ 5.000.000

Este valor seria para produccion y
entrega de kits de souvenirs de la
marca para una etapa 1. Los premios
se ajustaran a la definicion y alcance
econémico de la empresa.

Medio 2

Estrategia de e-mailing para
reactivacion de clientes vy
comunicacion constante con clientes
actuales para lanzamientos y nuevas
colecciones.
Cantidad segun base de poblacién
objetivo
1 vez en el mes x 3 meses
Costo e-mailing: $ 100.000

Medio 3

Redisefio del paquete de entrega de
los productos en 3 tamafios, segun la
cantidad de prendas promedio que se
compran, para que la experiencia del
cliente sea diferente y reciba un
paquete mas sofisticado y agradable.
1.000 cajas por referencia

Segln compra

Costo caja + cinta brandeada x
unidad pequefia (1 a 3 prendas):
$1.500
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Costa caja + cinta brandeada x
unidad mediana (3 a 5 prendas):

e $2500
: G, Costo caja + cinta brandeada x
g unidad grande (5 a 10 prendas):
= S — $4.000
Medio 4

Descripcion Pago de pauta o publicidad en
google para posicionamiento SEO

del sitio web
Cantidad 3 veces
Periodicidad 1 vezen el mes
Costo Costo posicionamiento SEO: por
averiguar
Medio 5

Descripcion Estrategia de mensajes de texto para
reactivacion de clientes y
comunicacion constante con clientes
actuales para lanzamientos y nuevas

colecciones.
Cantidad Cantidad segun base de poblacion
objetivo
Periodicidad 2 veces en el mes
Costo Costo SMS: $ 25.000 x

3000 mensajes
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15.3 Capa 3: Capa de Experiencia

Specialist TV Small Format i Broadcast
Posters Sponsorship

Broadcast ;g:a' \ggiqoagg
TV
| Social Media

CRM In-Store
Automated Billboard Literature

TV

DR Editorial My Media
Mobile

WebSite
| DR Press | Staff | Digital .
Billboards

Truck Digital
Billboard Editorial

Store
Windows

Ad
Funded
Content

(Programming)

Digital
Content

Transit

Non-Broadcast

Lifestyle Specialist Ad Funded Content 3
Magazines Magazines (Vignettes) o Sponsorship

123



CAMPAIGN MICROSITE

Medio 1

STREET HANDOUTS

SCHOOL CAMPUS

Descripcion

Cantidad

Periodicidad

Costo

Descripcion

Cantidad
Periodicidad
Costo

Descripcion

Cantidad
Periodicidad
Costo

Descripcion

Cantidad

Periodicidad
Costo

Creacion de campafia  de
sensibilizacion y comunicacion de la
Tienda Amarilla, el Portal para
Mayoristas creado para mejorar su
experiencia de venta.
1 campafa con concepto, look and
feel y 10 piezas: expectativa,
lanzamiento y sostenimiento
1 vez en el mes y sostenimiento
anual.
Costo camparia: $ 2.500.000 si se
hace con agencia, pero podrian
hacerlo con recurso interno.

Medio 2

Toma de zonas deportivas en medio
de actividades con modelos vestidos
de la marca.

3 tomas

1 vez en el mes

Costo modelos (2): $ 600.000 por
cada uno
Costo entrenador fisico: 300.000

Medio 3

Patrocinio a una escuela deportiva de
nifos de bajos recursos con
uniformes y elementos deportivos,
ademas de respaldo econémico para
su funcionamiento.

N/A

N/A
Costo patrocinio: $ 1.500.000
Medio 4

Estrategia de influenciadores vy
Micro influenciadores para acercar
sus publicos a la marca y a sus
tiendas.

1 influenciador y 3 Micro
influenciadores

1 vez por trimestre

Costo influenciador: $1.000.000
Costo Micro influenciadores: $0
(acuerdo comercial en canje con
prendas)
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IN-STORE EXPERIENTIAL

EVENTS

(408D
iy

Descripcion

Cantidad

Periodicidad
Costo

Descripcion

Cantidad
Periodicidad

Costo

Medio 5

Aromatizacion de las tiendas y/o
prendas con aroma exclusivo para la
marca que genere identidad.

1 Aromatizante por tienda de
conexion eléctrica y 3 por bodega en
spray

1 vez al mes por 1 afio

Costo  aromatizante  eléctrico:
$150.000

Costo aromatizante en espray:
$100.000

Medio 6
Realizacion de dos tipos de eventos:
1. Patrocinio de evento
deportivo en parque.
2. Realizacion de
pasarela de lanzamiento de
productos

1 patrocinio / 1 pasarela

Patrocinio 1 vez cada 2 meses /
Pasarela 1 vez cada 6 meses

Costo patrocinio: $600.000

Costo Pasarela (logistica):
$2.000.000

Costo modelos: $2.000.000

Costo  souvenirs  (toallas de
TENFIT): $ 1.000.000
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15.4 Capa 4: Capa Personal

Specialist TV Small Format Radio Newspapers Broadcas.t
Posters Sponsorship
Direct Packaging '
Response TV Design Paid Search
Broadcast
TV

Print Video On | Campaign Radio Store

Installations

Editorial Demand Microsite Editorial Wikidows
Sampling Door
Events Social Media Drops
Street
Handout
andouts Ad
WebsSite In Bar SE Funded
Content

(Programming)

(0]
igi School
DR Press | Staff | Digital : My
- p2P Client Media | C@MPus [ SDM
Digital
Billboards| CRMm N Coftent
Automated Billboard Literature
Trade
‘ TV Shows
DR Editorial My Media
Standard Outdoor Mobile On Pack

Online Vendor In.Store Truck Digital |Near Store Transit
r

Ads Outdoor |Experiential| Billboard | Editorial Fxperiential
Check-Out
SMS DR Radio | communications

Lifestyle Specialist d Funded Content ) Non-Broadcast
M : : " Cinema S hi
agazines Magazines (Vignettes) ponsorship

SOCIAL MEDIA Medio 1:

Descripcion Implementacion de una estrategia digital
mas consistente que permita el
posicionamiento de la marca

Cantidad Segun lo definido en la estrategia
Periodicidad Segun lo definido en la estrategia
Costo Costo ejecucion estrategia: $ 0 ((se hace

€con recurso interno)
Pautas en RRSS (Instagram y Facebook):
$2.500.000
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15.5 JWALTER Thompson Integrado

Small Format

Specialist TV
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Outdoor

Bike
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Mobile
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Online
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Truck Digital
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Digital
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Literature

On Pack

Transit

Editorial

Check-Out

RRadio | communications
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Magazines (Vignettes)

Non-Broadcast
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16 Presupuesto global modelo J Walter Thompson

PRESUPUESTO GLOBAL IMPLEMENTACION MODELO J. WALTER THOMPSON AflO 2021

Small Format Poste] S 219.500 S 219.500
Newspapers (X2) S 990.000 S 990.000 5  1.980.000
FASE 1 Digital Contend (X6) 5 450.000 | § 450.000 5 900.000
Billboards (3 Meses| $ 15.000.000 5 15.000.000
Web Site Recurso propio 5 -
Broascast Tv (2 Modelos) 5 600.000 5 600.000
Royalty Clubs $ 1.000.000 | 5 1.000.000 | $ 1.000.000 | 5 1.000.000 | 5 1.000.000 5 5.000.000
Direct Mails $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 s 300.000
FASE 2 |Packaging Design 5 2.550.000 $  2.550.000
Seo $ 120.000 |5 120.000 | 5 120.000 | & 360.000
Sms 5 25.000 | 5 25.000 | § 25.000 5 25.000 | 5 100.000
Campaign Microsite Recurso propio 5 -
Street Handouts S 900.000 |5 900.000 | 5§ 900.000 % 2.700.000
FASE 3 School Campus 5 500.000 | § 500.000 |5 500.000 5 1.500.000
Near Store Experimental $1.000.000 | $ 1.000.000
In-store Experimental 5 150.000 5 150.000
Events $5.600.000 | 5 5.600.000
FASE 4 |Social Media $ 500.000 | § 500.000 | $1.500.000 | $ 2.500.000
COSTO TOTAL X MES 5 16.209.500 $450.000 52.040.000 $1.100.000 & 1.100.000 & 1.100.000 $ 1.000.000 $1.025.000 5 3.075.000 5 2.045.000 52.170.000 $9.145.000

Fuente: elaboracion propia

El anterior presupuesto se realiz6 con base en las fases a desarrollar del modelo J Walter Thompson, en el cual se mapearon los

canales, medios y espacios en los que deberia tener presencia TENFIT, a partir del Plan Integrado de Comunicaciones en Marketing y

sus diferentes estrategias.

Aqui se indica el costo aproximado y temporalidad de la accién, algunas de las temporalidades que sugiere el modelo fueron

modificadas pensando en el flujo de efectivo mensual de la organizacion donde el mayor gasto en la estrategia se centra en enero y

diciembre 2021.
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17 Cronograma de Trabajo

PRESUPUESTO GLOBAL IMPLEMENTACION MODELO J. WALTER THOMPSON ANO 2021

Fase

Actividad

ENE|FEB|MAR

FASE 1

Small Format Poster (X4000)

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

oCcT

NOV

DIC

MNewspapers (X2)

Digital Contend (X6)

Billboards (3 Meses)

Web Site

Broascast Tv {2 Modelos)

FASE 2

Royalty Clubs

Direct Mails

Packaging Design

Seo

Sms

FASE 3

Campaign Microsite

Street Handouts

School Campus

Mear Store Experimental

In-store Experimental

Events

FASE 4

Social Media
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18 Retorno a la Inversion

PROYECCION IMPACTO DE LA CAMPANA (rROI)
Tipo Items Indicadores Ventas al Dic 2019|Proyectado total al 2023|Aporte a la meta Goblal X3 Meta afio 1
Ventas Fisicas Ventas Anuales/Total Proyectado S 5.043.152.100 | § 15.129.456.300 30% S 4.538.836.890
Tangibles Comunidad  |# Seguidores al afio/Total Proyectado 101.000 303.000 30% 90.900
Ventas On-line Ventas Anuales/Total Proyectado S 800.000.000 | S 560.000.000 40% S 224.000.000
Intangibles |Posicionamiento Reputacién de la marca N/A N/A 20% N/A

El anterior cuadro describe el impacto total de la estrategia con respecto a su proyeccion de ventas al 2023, apalancando asi un

crecimiento del 30% que equivale a ventas por valor de $ 4.762.836.890 en ambos canales para el primer afio (2021). El incremento de la

comunidad se impactard en un 30% aportando cerca de 90.900 seguidores en Instagram, red social escogida como la principal en medios

sociales para cercania con el publico.

Para la determinacion del ROI del proyecto se establecié de la siguiente manera: ROl = (Ingresos totales — Costo de Inversidn)
(Costo de la Inversidn)

ROI = ($4.762.836.890 - $ 40.459.500) = 117

($ 40.459.500)
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19 Conclusiones

Generales

A través de este proceso de consultoria, se identificaron oportunidades de mejora en la
planeacion estratégica y algunos de sus procesos clave necesarios para el desarrollo de
la misma, por lo cual, se generd valor para TENTIFT no solo desde el aporte del Plan
de Comunicaciones Integrado en Marketing sino también a través de una intervencion
mas especifica que ayudo a desarrollar y definir aspectos clave de su estrategia central
y objetivos corporativos, contenidos en su planeacion estratégica para potenciar el
valor de la marca en sus publicos y lograr el conocimiento y posicionamiento deseado
que contribuya al retorno esperado en los niveles de venta por ambos canales:
presenciales y online.

El plan de comunicaciones integrado en marketing que se construy6 para TENFIT
involucra diversidad de estrategias para dar a conocer a la marca y posicionarla en sus
diferentes publicos, con tacticas ajustadas a sus necesidades y una propuesta variada
de canales y medios de comunicacion entre convencionales y digitales, que ademas se

ajustan a su presupuesto, conforme al flujo de caja e ingresos.

Otras conclusiones

TENFIT es una empresa con alto potencial de crecimiento y expansion que ha logrado
un recorrido valioso en su construccion de marca y portafolio de productos, generando
asi un crecimiento constante y logrando apalancar sus ingresos, lo que le ha permitido
tener musculo financiero para inversion. Tiene una necesidad de estructurar mejor sus

procesos alineados con la estrategia global.
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La marca tiene una gran oportunidad de convertirse en un producto colombiano de
exportacion por su calidad, disefio, variedad y demas atributos que son valorables en el
exterior. Dicha oportunidad sugiere la posibilidad de crear nuevos modelos de
negocios diferentes como vender franquicias de las tiendas o crear un canal de venta
por catalogo, generando asi, la dinamizacién de sus ingresos y de la economia
nacional.

TENFIT no cuenta con estudio de mercado ni con encuestas de satisfaccion, por lo
cual no tienen hechos y datos consistentes para evaluar el valor de la marca y la
percepcion de sus consumidores, es importante que ambas acciones se lleven a cabo
desde el lugar del conocimiento de los comportamientos del consumidor para ampliar
portafolio, variar disefios o redefinir estrategias, asi como también desde la
oportunidad de conocer cuan satisfechos estan sus clientes y su disposicion a
recomendar la marca, lo que se traduce en atraccion de clientes potenciales y recompra
de clientes actuales para aportar a la meta de crecimiento en ventas.

La estrategia al hoy solo esta en la mente de las alta Gerencia y no hacen parte de la
agenda cotidiana de la Organizacidn, por lo cual, no se perciben alto niveles de
compromiso de los colaboradores y existe desconocimiento de parte de ellos del
horizonte de la empresa, por lo que su contribucidn al logro de esta no esta al nivel
requerido. Es importante que se fortalezca la comunicacion a nivel interno para lograr
involucrar a los colaboradores a todo nivel con la estrategia, establecer metas claras y
alcanzables y hacer de ellos unos embajadores de marca innatos.

Es valioso que TENFIT defina su linea comunicacional central y personalidad de la

marca, dado que al hoy no cuenta con estos insumos necesarios para tener un punto de
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partida en la interaccion genuina y cercana con sus consumidores, de tal modo que se
genere una agenda temética en la que la comunicacion fluya en doble via, haya
retroalimentacion e interaccion y asi se alimenten nuevas estrategias.

e TENFIT es una empresa que ha tenido que migrar a nuevas practicas de comunicacion
y mercadeo digital, por lo cual, aunque ha logrado fortalecer sus canales y crear una
linea grafica en su comunicacion, tiene oportunidad aun de crear y fortalecer su
comunidad, no solo en tasa de crecimiento, sino mas importante ain en tasa de
interaccion, para que desde estos canales puedan potenciar también el E-commerce
para lograr su crecimiento en el 70% deseado.

e La marca debe buscar espacios de interaccion y atributos de servicio y atencion que
permitan hacer de TENFIT una experiencia memorable de producto y relacionamiento
con sus clientes, dado que, al no contar con politicas de servicio ni lineamientos, se

dificulta estandarizar las précticas y comportamientos de los vendedores.

20 Recomendaciones

A partir de los hallazgos encontrados en el desarrollo de esta consultoria, se establecieron
algunas recomendaciones en concordancia con el impacto de la estrategia utilizada.
Determinando asi, las siguientes recomendaciones en temas de mercadeo, comunicacion y

medios:
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20.1 Mercadeo

20.1.1 (R1) Estudio de Mercado

Es importante priorizar un estudio de mercado para comprender a profundidad sus clientes y

sus motivadores de compra, de esta manera y en conjunto con produccion trabajaran en sinergia

para resolver lo que su cliente realmente necesita.

El estudio de mercado abrira un panorama de su posible cuota de mercado y como
podria reinventarse para llegar a mas consumidores finales (Target) optimizando y
mejorando sus ideas iniciales, estableciendo su competencia directa en el sector.
Detectar nuevos nichos, sectores o segmentos rentables brindando nuevas
oportunidades de negocio donde no se tenga presencia, fijando precios competitivos
garantizando el éxito de los proyectos futuros.

Se pretende a través del estudio de mercado asegurar el crecimiento de la empresa de
acuerdo con la realidad del mercado actual, las tendencias pospandemia para TENFIT
y el comportamiento del consumidor después de la experiencia Covid-19.

Por ultimo, los objetivos del estudio deben estar alineados en lo que busca el Gerente
General de la organizacion en términos de conocimiento y posicionamiento de marca
en clientes detallistas, para lo cual recomendamos que los objetivos se enmarquen en
el contexto de captacién y fidelizacion de nuevos clientes, entrar en nuevos segmentos
y mercados, realizar un mix de promocion acorde a la estrategia global de marketing y
muy importante también es la correcta distribucion de los productos de acuerdo con la

nueva realidad alcanzando la satisfaccion de los clientes.
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20.1.2 (R2) Servicio al Cliente

Es necesaria una intervencion con capacitacion profunda en técnicas de servicio al cliente, el

modelo que se recomienda para TENFIT es el tridngulo del servicio ya que integra la capacidad

instalada de la organizacion en términos de sistemas y personal capacitado, apalancando la

estrategia de servicio a implementar.

ESTRATEGIA
DE SERVICIO

Figura 43. Modelo de servicio para TENFIT

Fuente: elaboracidn propia

e Este modelo le propone a TENFIT que el cliente deber ser el centro del negocio,

donde todas las acciones de la estrategia de servicio deben estar enfocadas en su

satisfaccion y fidelizacion.

e Los sistemas de la organizacion deben responder simultdneamente a las solicitudes de

las demas areas en pro de las requisiciones del cliente, contando con procesos

sencillos y agiles que permitan brindar respuestas oportunas y facilite la interaccion

para proveerle el producto o servicio.
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e El personal debe ser capacitado para estar a los niveles de las exigencias actuales de
los clientes, la fuerza de venta es la cara de la organizacion teniendo el vinculo directo
con el cliente hasta el punto de asociar servicio prestado directamente con la calidad
del producto.

e La capacitacion debe estar enfoca en técnicas como el ofrecimiento de ayuda y
servicio de manera activa, actuacion rapida ante inquietudes del cliente, emplear un
lenguaje positivo en la venta, demostrar interés por la atencion a través de un trato
personalizado, prestar un asesoramiento con técnicas de empatia, explicacion y
solucién al cliente y por ultimo la venta cruzada.

De igual manera, en este tema, se recomienda que:

e Se implemente una encuesta de satisfaccién y recomendacién en la empresa, que sea
aplicado a sus clientes, tanto mayoristas como detallistas para tener una constante
retroalimentacion de los niveles de servicio y tener una medicion adicional: NET
PROMOTER SCORE, que permita conocer quien podria recomendar la marca y atraer

nuevos clientes.

20.1.3 (R3) Creacidn de identidad y personalidad de marca

Tal y como se propone en la consultoria, también es necesario recomendar la implementacion
de la estrategia para creacion de identidad y personalidad de marca al corto plazo, buscando
generar el estilo propio TENFIT y el lenguaje final para el cliente.

e Es importante que en el corto plazo se establezca una relacion emocional con las

personas, esta relacion puede estar enfocada en temas de cultura deportiva, estilo de
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vida saludable, medio ambiente y personas “cotidianas” para no sesgar el “FIT” que
esta en su logotipo.

e Lamarca debe diferenciarse de la competencia a través de ideas novedosas que no
estén enmarcadas en lo tradicional, ya que la actividad econémica de la organizacion
lo permite, se pueden diferenciar por medio de ideas simples pero que permitan la
recordacion y el interés por conocer mas alla de la marca.

e Por ultimo, se recomienda ser fiel a los principios TENFIT, aunque no estén definidos
de manera explicita, el Gerente tiene una vision de estos, y es ser percibidos como
productos de calidad, la experiencia final del cliente y la rentabilidad econémica para

sus grupos de interes.

20.1.4 (R4) Implementaciéon de un CRM

Es fundamental para TENFIT implementar un sistema de CRM para desarrollar la planeacion
estratégica que se ajusto en esta consultoria, su vision para el 2023 debe estar enmarcada en una
digitalizacion de sus procesos que le permitan mayor eficiencia.

e EICRM le permitira tener mas control al Gerente sobre su organizacion, este sistema
debe estar integrado a todas las areas y administrar de manera correcta las
caracteristicas de los lead o prospectos para conocer de forma eficaz como gestionar
sus clientes, identificando oportunidades de negocio lo que se traduce en el
cumplimiento de las metas comerciales.

e Se recomienda un CRM ajustado a pequefias empresas con las siguientes
caracteristicas, que le permita la organizacion de sus contactos, obtener reporte de

ventas actualizadas, segmentacion de clientes, que sea de bajo presupuesto, facil de
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aprender, que se integre bien con otras herramientas y los més importante que sea
personalizable.

Para completar la recomendacion anterior algunos de los CRM maés reconocidos en el
mercado de las pequefias empresas son Insightly con un precio promedio de $29
Usd/mes, Zoho con version gratuita, estandar $12 Usd/mes, profesional y empresarial
con costo de $35 Usd/mes, Hubspot libre de costo, Salesforce con un costo total de
$75 Usd/mes y con un solo usuario y por ultimo Agile CRM con un costo total para 10

usuarios de $14.99 Usd/mes.

20.2 Comunicacion

20.2.1 (R1) Implementacion del Proposito Superior

La marca debe tener una conexion emocional con sus publicos y que determine también la

motivacion por la cual cada persona se relaciona con la misma. Por ello se recomienda:

Adoptar el Propoésito Superior propuesto en la consultoria como la sombrilla central de
su comunicacion y relacion con sus publicos y realizar la respectiva socializacion con
ellos para su involucramiento mas relacional. Ademas, este proposito les permitira
estar al nivel de grandes empresas que trabajen en el propdsito como el centro de su
estrategia.

Conectar a sus publicos internos con la marca, para que ellos sean sus principales

promotores y embajadores.

20.2.2 Estrategia de Contenido
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Para TENFIT es muy valioso tener un mensaje central que les permita estructurar sus
discursos con todos los publicos, para que independiente del interlocutor o el canal a través del
cual se transmita el mensaje, en esencia todos entreguen un mensaje unificado con miras del
posicionamiento de la marca y su relacionamiento efectivo con sus publicos. Por tanto:

e Serecomienda que tomen como base comunicacional la estrategia de contenidos
definida en la consultoria, que les permite tener respuesta a las principales preguntas
de la empresa y que se constituyen como su esencia.

e Esvalioso que la marca tenga su propia personalidad para que desde ese lugar tenga
voz y presencia con sus consumidores y pueda generarse el acercamiento deseado

desde la emocion y el propdésito superior.

20.2.3 (R3) Implementacion Acciones Comunicacion Interna

Al interior de la organizacién, al igual que con sus publicos internos, TENFIT debe construir
una comunicacion constante con sus colaboradores para orientarlos en la estrategia y
comunicarles los principales mensajes de la marca y sus atributos para que todos hablen un
mismo lenguaje, por consiguiente, se les recomienda:

e Crear y disponer canales y espacios de comunicacion internos que permitan el flujo
constante de informacion a través de canales oficiales de la empresa y con mensajes
validados por la Gerencia.

e Direccionar la estrategia desde la Gerencia General para que sea bajada en cascada a
los demas lideres y en consecuencia a todos los equipos para que conozcan las metas y

resultados de la empresa, de modo tal que se conecten con la marca.
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Socializarles el proposito superior para que puedan alinearlo con sus propdsitos de

vida y esto repercuta en compromiso con la empresa y la marca.

20.3 Medios

20.3.1 (RME 1) Implementacion modelo J. Walther Thompson

De acuerdo con los hallazgos evidenciados en la construccion de la consultoria,

recomendamos cambiar la estrategia de medios actualmente utilizada en la organizacion y

empezar a implementar el modelo sugerido para tal fin, es importante identificar que la

naturaleza de la marca es fresca y atiende las tendencias del momento, por ende, su ejecucion

debe ser inmediata.

El modelo debe ser socializado con el equipo de mercadeo y publicidad de la marca
para alinear las acciones con su conocimiento, el modelo de negocios, el Planning y la
compra de medios deben estar integrados junto con el proceso creativo, ya que el reto
para TENFIT es aprovechar la crisis y volverla una oportunidad, es necesario que se
cree la sinergia de trabajo de las areas involucradas.

Se recomienda contratar por entregables y/o proyectos una persona que se encargue de
potencializar la comunidad virtual, redes sociales, pagina web y demas medios
publicitarios profundizando la interaccion con el mapa de publicos, lo anterior
evidenciando que en redes sociales no hay respuesta oportuna a comentarios de los
diferentes posts.

La definicidn de los conceptos publicitarios debe estar enfocados en identidad
corporativa (Identificando claramente los atributos asociados de la marca), la imagen

corporativa (Teniendo la ventaja de que esta en construccion), posicionamiento,
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Branding, Branding emocional (Identificando las necesidades emocionales de su
publico) y por Gltimo su imagen visual corporativa.

Se recomienda que amplien su cobertura de medios, para que se queden limitados solo
a redes sociales, es importante que la marca sea extendida a medios masivos, zonas de
concurrencias y medios convencionales de comunicacion, para que la gente conozca la
marca y se relacione con la misma.

Los canales digitales habilitados deben permanecer todos en constante revision y
actualizacién, para que funcionen de la manera adecuada, porque esto esta
directamente relacionado con el engagement de la marca y el nivel de servicio, por lo
cual, se debe cuidar la experiencia del consumidor y pensar en el customer journey.
La pagina web y sus tiendas virtuales deben ser evaluadas desde la experiencia del
cliente, por tanto, ser testeados con ellos mismos para involucrarlos en el proceso y

entender realmente que valoran y que no.
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22 Anexos

Anexo 1. Modelo de Mapa Estratégico

Plariire 1-3. 00w dibea frei aF Verlegie o ve feresenle e e forne fat RSO bl et puelend

o —_— I T
[ F_:tmwgm pmdutu“dadJ__ﬂ o Vialor du __Iu_qf_u_s.-gm crm::mmrm-l
Perspectiva e Z .[\ parndmnmram k'__"‘----.___
E.El‘.l — e abs s —___ﬁ_. ——
financiera ﬂfmrﬂ Fh Mt‘]“‘“lr \‘> /f m”“” ] ,.- hit]m.u valor™
b ERENUCTLEG (sl !-\ulili.mr_'iqin ACLIVOS -\ ':’-F"-"r_wn“i e S dt‘] lient
- e R A ~. de ngresos - — £ : -
A o R v S s - v~ i N -f,: e
—_— i =F H S L - 1 e T e e o
. l"rnpucm de valor para el cliente
Perspectiva | o
del cliente rF‘rem I;-ﬂalldldjfnlspﬁﬁihillw \_ﬁelmﬁn P'um:mnnlldﬂ,r(ﬁcnr_m/\l {Aﬂﬂtmﬂ:|uﬂ)k Man‘:&\
) Afnﬁu!nafllr_rnﬂurim?mm " Relaciin Relaciin Fergen
- S SR e R, T o L T
- e e e S e e =
me dy FProcesos de Procesos Procesos reguladares
e de opsrmu: p;f_slm c!e nhenl'.u | de innovaciin ¥ sociales
Perspectiva dE . Abastecimients | « Breleccion - bbentificacion oportunidades | - Medio ambiente
- Produccion - Adguisiciin I+ - Scguridad ¥ salud
los pracesos - Distribucion | . Hetencidn | « Disenardesarrollar | . ihl'.:;plm
internos - Grestidn del riesgo |_ . Crecimiento | | . Lanzar | | . Comunidsd
L — R — ) S— == — L S e =  E— S
e e . . T R i e I b4
P _|_—;"; —_—, [ 1
| Capital humana |
PEI‘.'IP&Cﬁ"’I ] e B e T [ A e WS ) (Rl ===y e =Sl S I e e e
de aprendizaje | Capital de informecion —|
¥ Crecimiento '_.]_—__ — 1T e ET __'__I.
| Capital organizacional
!_ ':.:_E_EHW-E_) {'_chr_qg_:ﬁ . Ailnr-anm.nx) & Tm-bﬂ_:]u en Eq_lll.Pu- i |
T = P e iy (1 P | e i T

3

I

146



Anexo 2.

Perspectivas del Mapa Estratégico
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Anexo 3. Modelo de Comunicacion Integrado en Marketing (CIM)

PLAN DE COMUNICACION INTEGRADA

Coordinacion de Ias diversas areas implicadas

(= Marderng

— Comunicacudn corporativa

= Comunicaciin iMeria y externa
— Relaciones piblicas

— Pubrscadad

— Medios ¥ soportes pubdicitanos
— Socia! Media Plan

I~ Responsabilidad social empresarnal (RSE)

= Comunicacion de crisis

— 1. Analisis de In situacion
1.1. Externa; macroeniorma { factores sociodemogrificos, econdmicos, tecnolégicos,
politicos ¥ socioculurales).
L2, Ineerna: enicroentormo (produccion, prodecios, servicies, magss de polblices,
analisis comparativo com respecto 8 ko competencia directa ¢ indirecta,
comumEcacitn y foger)

— 1, Diagnastico de la situscion
2 1. Facrores internos: debilidades v foraleza
2.2, Factores externos: amenazas y oponunidades
23 apilizis DAFO v DAFC avanesdo

=3, Defimician de objetivos siguicndo el modelo SMART

=4, Eleccion de estrategias ¥ acciones coordinadas

— &, Evaluacién ¥ revisiin del plan periddicamente
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Anexo 4. Encuesta Interna a Colaboradores

Encuesta / Diagndéstico de Comunicacion
1. A usted se le comunica la informacion clave de la empresa (metas, resultados,
estrategia) constantemente:
a. Siempre
b. A veces
c. Nunca

2. ¢Usted tiene un espacio de reunion o retroalimentacion constante con su jefe
directo para conocer las metas y el logro de las mismas?
a. Si
b. No
3. A través de qué canales usted recibe comunicacion de la empresa:
a. Correo.
b. Celular
c. Whatsapp
d. Pantallas / carteleras
e. Comunicados oficiales
f. Reuniones
g. Conversacion presencial
4. La comunicacion de la empresa usted la considera:
a. Formal (a través de canales / espacios corporativos)
b. Informal (a través de comunicacién entre pasillos y voz a voz)
c. Ambas
5. ¢La informacion que usted recibe a diario es suficiente para la ejecucion de sus
labores?
a. Si.
b. No
6. Si usted respondi6 NO a la pregunta anterior, expliquenos la razon.
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Anexo 5. Estados Financieros a diciembre de 2019

ormail.com

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA ENERO 1 A DIC. 31 2019
(IFRS)

ACTIVOS

INVENTARIOS B13.843.205

MAQUINARIA Y EQLIFO S 336.808.038

EQUIFDS DE OFICIMNA 45.670.000
EQUIPDS DE COMPUTACION ¥ COMUMICACION 11.214.100
DERECHOS EN BIENES RECIBIDOS EN ARRENDAMIENTO E3.000.000
DEPRECIACION =26.675.324
Total Active no Cormients 450.114.814
DELIGACIONES FINAMCIERAS BANCOLOMBIA 49.736.938
OBLIGACIONES FINANCIERAS BANCO DE BOGOTA 1245733
PROVEEDDRES 66.017. 827
CLENTAS POR PAGAR COMERCIALES 40624542
PASIVOS POR IMPUESTOS 15.071.417
OBLIGACIONES LABORALES ¥ DE SEGURIDAD SOCIAL 6.063.6681
PASIVOS ESTIMADOS ¥ PROVISIONES 14.035.410
Total Pasive Corriente 2048907132
Total Pasivo No Corrienie TEA.059.037
OBLIGACIONES FINANCIERAS BANCOLOMBIA 426.5358.112

OBLIGACIONES FINAMCIERAS BANCO DE BOEOTA 337.700.925

PATRIMONIO
CAPITAL SUSCRITO ¥ PAGADD 400.000.000
PERDIDA BALANCE APERTURA NIF -2T8.000
RESLLTADOS DEL EJERCICIO 327574444

RESULTADO DE EJERCICIOS ANTERIORES 442 231125

150



COMERCIO AL POR MAYOR Y AL POR MENOR
DEVOLUCIONES DESCUENTOS

COSTO DE VENTA

-3 826870

65.086.710
2.940.000
7.946.400

61.862.352
2.007.900

31.355.329
9.220.300

40.739.174

12.866.190

899.163
B.239.657

47 BEEBET

151



Anexo 6. Modelo 5 Fuerzas de Porter

FIGLURA LI

Las cinco fuerzas que moldean la competencia en un sector

Amenaza
de nuevos
aspirantes

¥

Rivalidad

Poder de

Poder de

o entre los L
negociacion de competidores ‘ negociacion de
los proveedores byt los compradores

1

Amenaza de
productos o
servicios
sustitutivos
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Anexo 7. Herramienta evaluacion cliente incognito

Criterios de evaluacién

Puntaje

Categoria: servicio y atencion

Puntaje Maximo: 40

El asesor saludé y se despidio del cliente

El cliente fue atendido de manera oportuna y rapida

El asesor tuvo buena actitud e intencidn de servicio

Se preocupd por saber si el cliente necesitaba algo

mas

Categoria: Comunicacion y empatia

Puntaje Maximo: 30

El asesor tenia buena presentacion personal

El asesor atendié con amabilidad y tuvo contacto
visual

Los espacios fisicos son agradables, cémodos y tienen
branding de la marca

Categoria: conocimiento del producto

Puntaje Maximo: 30

El asesor conoce los productos y sus categorias

El asesor conoce atributos de valor de la marca

El asesor orienta en las necesidades del cliente en
colores y combinaciones

Total
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Anexo 8. Insumo Preguntas Entrevistas

Preguntas Gerencia General

1.

8.

9.

¢Hace cuanto se cre6 TENFIT y cudles han sido los principales hitos histéricos a lo largo del
tiempo?

¢Por qué incursionar como empresario y con una empresa de ropa deportiva?

¢ Cuéles han sido las principales victorias y los retos mas grandes que ha tenido la compafiia?

¢ Cuales son las metas a lograr con la empresa en el corto y mediano plazo?

¢Piensan crecer la marca a otro nivel, incursionar en nuevos mercados o ampliar el
portafolio de productos?

¢Por queé incursionar en un modelo con canales mayoristas, si deja rentabilidad para la
compafiia?

¢Cual es la propuesta de valor de ustedes y qué los diferencia de la competencia?

¢ Cual es su pablico objetivo? ¢Piensan ampliarlo, cambiarlo o modificarlo?

¢Cual es el nivel de ventas anuales de la empresa?

10. {Como los ha afectado la pandemia?

Preguntas Gerencia de Produccion

1.

2.

¢Cdémo funciona el proceso de produccion de las prendas de TENFIT?

¢Cuantos tipos de telas y cantidad manejan por mes?

¢Coémo funcionan las empresas tercerizadas para dar apoyo en la produccion?
¢Cuadles son sus procesos de calidad para garantizar que las prendas tengan este valor?
¢Cdémo funcionan sus procesos para satisfacer la necesidad de variedad en disefio?

;Cual es el factor diferencial de la marca?
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Anexo 9. Informe Ejecutivo Focus Group

De acuerdo con el estudio de mercado realizado por el Cluster de prendas de vestir Bogota e
Inexmoda, “Asi va la competencia en el mercado de ropa deportiva en Colombia”, la tendencia
por tener habitos de vida saludables se logra no solo con la alimentacion sino con el ejercicio
regular, fendbmeno que ha dinamizado de manera importante la categoria de productos deportivos
en Colombia.

La empresa consultora Raddar ha indicado que el tamafio del segmento de “Active Wear” ha
alcanzado para el 2018 aproximadamente $319.445 millones de pesos e indica que “la tendencia
mundial es que la ropa deportiva ya no esta relacionada solo con la préactica de algun deporte en
particular, sino que su uso se ha extendido a actividades como trotar, caminar e incluso ir a la
oficina con ropa mas comoda y formal”

El objetivo de este ejercicio de Focus Group fue identificar los gustos y percepcién de la
marca TENFIT en sus compradores detallistas como un posible avance de un estudio de mercado
sugerido a la Gerencia General de la empresa, identificar cuéles son las variables que determinan
la preferencia por una determinada prenda y también por la marca.

La muestra escogida fue tomada de la base de datos de la empresa y se determind segun la
segmentacion del Target sugerido: mujeres jovenes entre los 20 a 40 de edad y adultas mayores
de 40 afos. Deportistas senior que practican una disciplina deportiva y amateur que apenas
empiezan a sumergirse en practicas deportivas de algun tipo y por Gltimo familias con hijos y sin

hijos.
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Anexo 10. Guias Percepcién de la marca
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Anexo 11. Chronopost TENFIT
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