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RESUMEN

El Almacén La Moda del Calzado ubicado en el municipio de Tulua Valle del
Cauca durante los ultimos afios ha logrado adquirir una buena participacion en el
mercado, sin embargo la alta competencia que dia a dia se ha fortalecido en el
mercado local, genera la necesidad de pensar en la implementacion de estrategias
publicitarias que permitan expandir el reconocimiento de la empresa, en miras de
aumentar las ventas y por ende su participacion, razén por la cual, se buscé la
posibilidad de implementar el comercio electrénico con el que se busca aumentar
las ventas y promocionar algunas nuevas lineas de producto por estos medios que
permiten realizar electrénicamente transacciones, basandose en el tratamiento y
transmision electrénica de datos, incluidos texto, imagenes y video que

promocionen los productos.

Para poder identificar la pertinencia de la implementacion del comercio electronico
fue necesario realizar un estudio del entorno, teniendo como apoyo la teoria de la
matriz del perfil competitivo en donde se analizé la competencia, los clientes, los
proveedores y los sustitutos; de igual manera se realiz6 un andlisis de mercado,

en el cual se describié el producto, asi como la ofertay la demanda del mismo.

Dados los analisis realizados se logré recopilar los elementos para un plan
estratégico de mercadeo, con el fin de trazar las estrategias y las lineas de accién
a promocionar en el plan de marketing de social media, el cual esta representado
en objetivos que estan direccionados en el incremento en ventas y de la

participacion en el mercado.
PALABRAS CLAVE

Mercado, estrategias publicitarias, nuevas lineas de producto, plan de marketing,

social media,.
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INTRODUCCION

Actualmente las empresas se enfrentan a un entorno muy competitivo, gracias a
fendmenos como la globalizacién, razén por la cual deben implementar estrategias
que les permitan no s6lo mantenerse en el mercado sino adquirir una mayor
participacion, porque no de hacerlo existe una alta probabilidad de que sus
estructuras economicas se debiliten, hasta el punto de no poder con las exigencias
del medio. El Almacén la moda del calzado no es ajeno a esta situacién, por tanto
se realizé un estudio a través del cual se refleja como implementando estrategias
de mercadeo, es posible llegar a mas clientes y por tanto incrementar ventas,

siendo esta estrategia la correspondiente al comercio electronico.

Para el disefio del plan de mercadeo fue necesario reconocer el sector en el cual
opera el Almacén la Moda del Calzado, con la finalidad de tener un referente con
respecto a la posicion de la empresa, la rivalidad que existe y el poder de
negociacion de clientes y proveedores. Después de reconocer el sector, se
procedié a la realizacion del estudio de mercado, en donde se describi6 el
producto, dando a conocer las principales marcas, ademas de reconocer la oferta

y la demanda.

En el presente trabajo investigativo se encuentra todo lo referente al problema de
investigacion que se desea resolver y se adelantan las condiciones ideales para la
solucion de los mismos y se establecen tanto objetivos generales como
especificos junto con la justificacion de la solucién planteada desde los aspectos

metodoldgicos, tedricos y practicos.

También se encuentra el marco de referencia del proyecto en el que se tiene en

cuenta al marco teorico que sustentan el presente proyecto desde aspectos

16



tedricos, se aclaran los conceptos necesarios para el entendimiento del presente

trabajo investigativo y se encuentra el marco legal que ampara este tipo de temas.

De igual manera se destina un capitulo al estudio metodologico en el que se
realiza la presente investigacién, en un estudio con enfoque cualitativo de tipo

descriptivo con un método deductivo.

De igual manera se dedican los capitulos respectivos para analizar el sector del
calzado, desde los ambientes micro y macro, se realiza el estudio de mercado
para el almacén la Moda del Calzado, y se establece un plan estratégico de

mercadeo social medio o comercio electronico para el almacén objeto de estudio.

Un capitulo se dedica a la relacién costo beneficio y se finaliza con las respectivas

conclusiones.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente, el mercado exige que toda empresa o institucion tenga presencia en
el mundo virtual. No se debe conformar con un blog corporativo en donde esté
llena de datos basicos, brindando una informacién limitada y poco llamativa para el

cliente.

La globalizacion ha permitido que los consumidores estén en constante contacto
con todo tipo de dispositivos tecnoldgicos, tales como computadores portatiles,
tabletas y celulares con alta tecnologia, lo cual facilita tramites o consultas

personales.

El E-commerce o también llamado Comercio electronico, demuestra que en los
ultimos afios ha obtenido gran efectividad en el campo de los negocios, donde
toda empresa se ha visto obligada no solo a tener una Tienda Fisica sino también
Virtual, ya que la poblaciéon cambia cada dia su estilo y ritmo de vida por las
facilidades en la compra por internet y evitarse el traslado a un punto de venta, el
cual genera gastos de transporte; y lo mas importante, el valioso e irrecuperable

tiempo que pierden.

Colombia estd invadida por marcas Internacionales que ofrecen intercambios
comerciales de este tipo, aunque se hace un poco dificil confiar en este tipo de
empresas, ya que poco son conocidas, pero poco a poco este mercado ha venido
ganando importancia; lo que ha hecho que el almacén la Moda del Calzado
identifique una oportunidad en este medio de negocio, el cual crea oportunidades

de mercado.
Por lo anterior, el almacén la Moda del Calzado estd teniendo varios

inconvenientes que no han permitido su crecimiento a nivel comercial como lo

tenia previsto, tanto los duefios como los empleados de la organizacion no tienen

18



las metas claras para establecer las causas del bajo rendimiento y muy poca

rentabilidad (disminucion del 22% de las ventas del afio anterior), por este motivo

se quiere realizar este plan de marketing y comercio electronico desarrollando

nuevas formas de distribucion, acceso a clientes de cualquier zona geogréfica sin

limitacion,

apertura y expansion hacia nuevos mercados, aumento de la

competitividad y calidad de servicio y respuesta rapida a las necesidades.

1.1 SITUACION PROBLEMATICA

Cuadro 1. Cuadro diagnéstico

SINTOMAS

1. No poseen un
analisis Interno y

Externo del
Almacén.

2. No desarrollan
estrategias
comerciales
adecuadas para
su actividad
econdmica.

3. Carecen de
conocimiento
hacia la

competencia y
clientes
potenciales.

4, No tienen una
Meta u Objetivo
claro y con
respecto a su
Nicho de
mercado.

Fuente: Propia.

CAUSAS

Desde la Creacién
del Almacén no se
desarrollo el
respectivo analisis.

Las estrategias
comerciales que
manejan son
generales, no
conocen lo que el
mercado necesita.

No se han
interesado por
conocer su

competencia en el
campo virtual vy
tener un perfil claro
del cliente
potencial.

Se preocupan por
mantener
economicamente
estable al
Almacén, pero no
tiene un objetivo
claro a alcanzar en
el mercado.
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PRONOSTICO

1. El no
desarrollar un
analisis, los
puede llevar a
la quiebra.

2. Las estrategias
deben ser
adecuadas a
cada tipo de

cliente, si no
se hace, se
perderan  las
actuales.

3. El no conocer

la
Competencia,
los conlleva un
paso atras de
las tendencias
del sector
comercial.

4. Se debe tener

una meta clara

desde el
principio, el
trabajar sin
rumbo, genera
desequilibrio
economico.

. Crear

CONTROL AL
PRONOSTICO

.Al desarrollar un

analisis de nuestro

entorno, se abren
muchos caminos en
el mercado.
. Generando
estrategias
comerciales
adecuadas a
nuestro mercado,
crece nuestro

nimero de clientes
reales.

. Desarrollar una
estrategia
competitiva hacia
nuestros clientes
potenciales.

la meta a
alcanzar en equipo,
de esta manera
lograr que el
Almacén la Moda
del Calzado se
expanda a nivel
nacional.



Con el anterior analisis se puede decir que el Almacén la Moda del Calzado debe
mejorar en aspectos importantes a nivel interno y externo para la captacion de
nuevos clientes, y poder poner en marcha el plan de marketing que quiere
plantear, puesto que esto esta afectando considerablemente a la Empresa lo cual
hace que ésta sea mas vulnerable a su competencia debido al mal manejo que se
lleva en la captacion de nuevos clientes y su poco conocimiento de ellos, ademas
gue no se fidelizan los actuales ya que esto causa que se trasladen a adquirir los
productos a otro lugar.

La gerencia del Almacén la Moda del Calzado no desarrolla ni plantea estrategias
para afrontar este problema a nivel interno, donde el trabajo del personal se dirija
a lograr las metas y asi poder alcanzar todo lo planteado, esto obliga a realizar un
plan de marketing empresarial, que permita aumentar las ventas y asi poder tener

capacidad econémica y poder expandirse a nivel nacional.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Es posible disefiar un plan de marketing de comercio electronico que sea
apropiado para el Almacén la Moda del Calzado de la ciudad de Tulua - Valle,
para el periodo 2015-2016, que lo conduzca a mejorar su desempeio y asegurar
ventajas competitivas en el mercado?

1.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢, Cudl es el dinamismo del sector en el cual opera el Almacén la Moda del Calzado

de la Ciudad de Tulua — Valle?

¢, Como esta estructurado el mercado del Almacén la Moda del Calzado?
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¢, Qué objetivos, metas y estrategias permitiran incrementar la participacion en el

mercado local y nacional?

¢, Qué estrategias pueden trazarse y que plan de accidon se puede implementar

para conseguir mejorar las ventas?

1.4. ANTECEDENTES

De acuerdo con Alfred D. Chandler' un enfoque de “estrategia inicial”, definiéndola
como la determinacién de las metas y objetivos basicos de una empresa a largo
plazo, las acciones a emprender y la asignacion de los recursos para lograr dichas
metas. Desde los tiempos ancestrales el hombre ha mostrado preocupacion en
saber por anticipado aquello que deberia enfrentarse en los dias por venir. Como
si de esa manera pudiera esquivar su destino, no hay forma de evitarlo, pero si se
puede mejorar, de manera en que se organicen ideas a futuro, e ir cumpliendo una

a una.

Un plan de marketing empresarial orienta a la entidad, la organiza y le fija metas
para un bien comdn, motivo por el cual debe reunir una serie de requisitos para
ser eficaz y exige de sus responsables: una aproximacion realista con la situacion
de la empresa; que su elaboracion sea detallada y completa. Debe incluir y
desarrollar todos los objetivos, debe ser practico y realizable que incluya todo el

personal de la empresa.

El trabajo investigativo realizado por Mufioz Jaramillo que lleva por titulo “identidad
corporativa plan de medios” determina el plan de marketing de la Empresa

ADIDAS, el cual explica en que consiste de la siguiente manera.

! CHANDLER, Alfred duPont. Strategy and Structure, Chapters in the History of the American.
Cambridge: Industrial Enterprise, 1962.
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El plan de marketing de la Empresa ADIDAS, el cual consisti6 generalmente
en Satisfacer las necesidades del cliente, en ser esa su Meta principal a nivel
Internacional. Su estrategia, se desarrollé en el nicho de mercado de
Deportistas de Alto nivel, creando zapatillas que se ajustaran a su deporte en
especifico. Esto cred cultura deportiva en el mundo, y se ha incrementado sus

ventas mucho mas que su competencia principal que es Nike.?

También Guerra Santos habla de un plan estratégico en una empresa de calzado

gue sobre el estudio sostiene que:

Motivado por el acelerado crecimiento de la empresa, la gerencia ha decidido
realizar un estudio que le permita superar problemas, tales como: carencia de
elementos de planeacion (por a la ausencia de herramientas de trabajo que
permitan su desarrollo y crecimiento), inadecuada asignacién de tareas, poca
identificacion que muestran los trabajadores con la empresa y necesidad de

ampliar su mercado, gracias a la aceptacion del producto que distribuye.?

Otro plan estratégico es que realiza Daza Bohorquez al calzado Avanti del que se

rescata lo siguiente:

Que trata sobre Formular el plan estratégico para la comercializadora de
calzado Avanty utilizando todas las estrategias y planes posibles para la
comercializacion de calzado Y se desarrolla a través de la definicion de: las
caracteristicas del mercado meta para el producto calzado Avanty, el
esquema de distribucion del producto de acuerdo con el tipo de mercado y las

caracteristicas del producto; el Establecimiento de actividades promocionales

2 MUNOZ JARAMILLO CUR, Francia Milena. identidad corporativa plan de medios. Santiago de
Cali: Facultad De Universidad Abierta A Distancia Y Virtual Programa De Administracién De
Negocios Internacionales, 2013. <En linea> Octubre 6 de 2015. Recuperado de:
http://www.buenastareas.com/materias/plan-de-medios-adidas/O

® GUERRA SANTOS, Ethel Clariza. Plan estratégico de la empresa de calzado Michelle.
Guatemala, Universidad De San Carlos De Guatemala, Facultad De Ciencias Econdmicas, 2009.
<En linea> Octubre 6 de 2015. Recuperado de:
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/03/03_3
371.pdf
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para la atraccion del mercado objetivo, un programa de comercializacion del
producto, estrategia de servicio a partir de las caracteristicas del mercado
meta, Estructurar plan de ventas teniendo en cuenta pronésticos previstos y

Formular precio de venta apto de acuerdo a la estrategia de precio de venta.*

El Almacén la Moda del Calzado, no cuenta con estudios previos al respecto, ya
que su lider, tiene una mentalidad enfocada al equilibrio econdmico de la
Empresa, sin pensar en su crecimiento, lo cual ya no es efectivo en la actual

administracion por el constante cambio del mercado.

* DAZA BOHORQUEZ, Gloria Marcela. Plan de marketing para la comercializacion de calzado:
Avanty Calzature. Bogota: Corporacion Universitaria Minuto de Dios, Facultad De Ciencias
Empresariales, 2011. <En linea> Octubre 6 de  2015. Recuperado  de:
http://repository.uniminuto.edu:8080/jspui/bitstream/10656/2562/1/TGM_DazaGloria_2011.pdf
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2. JUSTIFICACION

La presente propuesta se basa en disefiar un plan de marketing y comercio
electronico para el Almacén la Moda del Calzado de Tulug, Valle, con el animo de
intervenir de manera positiva en el incremento de las ventas, lo que resulta
importante desde el punto de vista practico, porque se busca implementar un plan
de marketing social media o de comercio electronico con los conocimientos

adquiridos a través de la carrera.

Para el Almacén la Moda del Calzado es importante que se inicie un proceso de
intervencién con respecto a su fuerza en mercadeo, ya que no existen unas
directrices bien establecidas que determinen qué se debe realizar para mantener e
incrementar las ventas de la organizacion, siendo esto muy preocupante, ya que la
vida de la organizacion depende de la fuerza en ventas que posea, por tanto un
plan de mercadeo desde el aspecto teodrico resulta importante, porque
necesariamente le permitird a la empresa disefiar un plan que cumpla con los
objetivos trazados y logre acrecentar su reconocimiento y ganar mas espacios en

el mercado local y nacional.

Con las anteriores pretensiones se posibilita también el aprendizaje y puesta en
marcha de conocimientos adquiridos por los investigadores durante el desarrollo
del programa y el cumplimiento del requisito exigido para obtener el titulo
académico, lo que permite aplicar los aspectos metodolégicos que permitan

alcanzar los objetivos que se traza la empresa.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de Marketing de comercio electronico para el Almacén la Moda
del Calzado de la ciudad de Tulua - Valle, para el periodo 2015-2016, que la
conduzca a mejorar su desempefio y asegurar ventajas competitivas en el

mercado.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Hacer el andlisis del sector del Almacén la Moda del Calzado de la Ciudad de

Tulu&a — Valle.

e Realizar un estudio de mercado del Almacén la Moda del Calzado en el que se
formulen objetivos, estrategias y lineas de accién a través del comercio
electrénico que permitan incrementar la participacion en el mercado local y

nacional.
e Proponer un plan de social media marketing o de comercio electrénico con el

propésito de captar nuevos clientes que permitan incrementar las ventas con

respecto al afio anterior.
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4. MARCO DE REFERENCIA

Con la finalidad de tener bases fundamentales para dar alcance a los objetivos
especificos planteados en el proyecto es necesario contar con los referentes
tedricos y demas fundamentos conceptuales y contextuales que permitan
reconocer todo el dinamismo del estudio, por consiguiente es pertinente relacionar
teorias con respecto al mercadeo y todas las caracteristicas que estan implicitas
en él, asi como también reconocer los aspectos geograficos, demograficos,

institucionales y legales que circunscriben el proyecto.

4.1 MARCO TEORICO

Contiene todos los elementos tedricos que se constituiran en el apoyo y la guia
para argumentar el contenido que representa el alcance de los objetivos y para

tener una coherencia en la ejecucion de los mismos.

4.1.1 Mercadeo. A continuacion se relacionan algunos conceptos sobre

mercadeo.

» Segun Philip Kotler, el mercadeo consiste en un proceso administrativo y
social gracias al cual determinados grupos o individuos obtienen lo que

necesitan o desean a través del intercambio de productos o servicios.

» Para Jerome McCarthy es la realizacion de las actividades que pueden ayudar
a que una empresa consiga las metas que se ha propuesto, anticipAndose a
los deseos de los consumidores y a desarrollar productos o servicios aptos

para el mercado.

» Por su parte John A. Howard, quien trabaja en la Universidad de Columbia,

asegura que esta convencido de que el marketing consiste en un proceso en
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el que es necesario comprender las necesidades de los consumidores, y
encontrar qué puede producir la empresa para satisfacerlas. Y Al Ries y Jack
Trout, opinan que marketing es sinénimo de “guerra” donde cada competidor
debe analizar a cada “participante” del mercado, comprendiendo sus fuerzas y

debilidades y trazar un plan a fin de explotarlas y defenderse.

» Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el marketing es una forma
de organizar un conjunto de acciones y procesos a la hora de crear un
producto “para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar
las relaciones y su finalidad es beneficiar a la organizacién satisfaciendo a los

clientes™.

4.1.2 Etapas. Se conocen las siguientes etapas:

1. Orientacion a la Produccion. Desde 1800 hasta los afo 1920, las
empresas en Europa y EE.UU. mostraban una clara orientacion a la
producciéon. Dado que todo lo que se produjera era consumido de inmediato,
la manufactura determinaba las caracteristicas de los productos. No era
necesario comercializar para vender. Todo se consumia de inmediato, fuera lo
gue fuera lo que se producia. El consumidor no tenia tiempo de seleccionar ni

forma, ni color, tomaba cualquier cosa. La demanda superaba la oferta.

2. Orientacion a la Venta. A partir de la crisis del afio 1920, donde la
capacidad de compra se redujo al minimo, se crearon y desarrollaron

productos, que luego trataban de introducirse en el Mercado.

Muchos de esos productos no tuvieron éxito, otros tuvieron éxito momentaneo.
Se comienza a dar gran importancia a las ventas, como generador de
ingresos. Se desarrollan técnicas destinadas a vender. (De aqui se origina la

confusidn corriente de los conceptos venta y mercadeo).

®> REVISTAP P&M. Definicién de mercadeo: lo que es, lo que fue y lo que puede ser. Junio 06 de
2012. <En linea> Octubre 8 de 2015. Recuperado de:
http://www.revistapym.com.co/destacados/definicion-mercadeo-lo-que-lo-que-fue-lo-que-puede-ser
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3. Orientacion al Mercado. Los procesos de comercializacion fueron
analizados por las Universidades Americanas, Harvard en especial, y poco a
poco se ha ido desarrollando toda una serie de teorias, para asegurar el éxito

de cualquier actividad comercial.

El concepto que dio origen al Mercadeo o Marketing (1950, Harvard, Teodore
Levitt)), fue el de orientar los productos al Grupo de Compradores (Mercado
Meta) que los iba a consumir o usar. Junto con ello se dirige los esfuerzos de
promocion a las masas (mass marketing), por medio de los medios masivos

gue comienzan a aparecer (cine, radio, television).

4. Mercadeo Uno a uno. A partir de 1990, se refina el concepto de mercadeo
orientado al cliente, y se comienza a crear productos y servicios orientados a
personas en particular, con la utilizacion de complejos sistemas informaticos
capaces de identificar clientes especificos y sus necesidades concretas. Los
segmentos se van reduciendo hasta llegar a grupos meta altamente
determinados, casi personas concretas, con nombre y apellido. Estos es
dando a cada cual lo suyo. Este nuevo paso lo impulsa y permite la creacion

de nuevas, su reduccion de precio y la globalizacién de la economia.®

Elementos del Mercadeo. Los siguientes son los elementos de mercado:

* Producto. En los afos recientes, cada vez es mayor el nimero de negocios de
servicios que han empezado a hablar de sus “productos”, en términos que
anteriormente se asociaba con los bienes fabricados, Un producto implica un
‘paquete de servicios” y también la habilidad de diferenciar un paquete de
productos de otros. Las empresas de servicios también pueden diferenciar sus

diversos productos en una forma similar a los modelos que se ofrecen en el

®GESTIOPOLIS.COM. ¢Qué es marketing? 2002. <En linea> Octubre 8 de 2015. Recuperado de:

http://www.gestiopolis.com/canales6/mkt/mercadeopuntocom/mercadeo-y-concepto-de-
mercadeo.htm
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contexto de fabricacién. La mayoria de las empresas de servicios ofrecen una
linea de productos, mas que un solo producto. Algunos de estos productos son
diferentes entre si. En respuestas a las oportunidades cambiantes del mercado,

las empresas pueden revisar la mezcla de productos que ofrecen.

Los productos, al igual que los seres vivos, experimentan un proceso de
nacimiento, crecimiento, madurez y muerte, lo que significa que cumplen ciclos
que la administracion tiene estudiados; de esta manera, la existencia de unas
necesidades basicas en los consumidores que deben ser satisfechas, pero que lo
son mediante productos que van evolucionando en el tiempo, sustituyéndose unos
a los otros de forma sucesiva, es a lo que se le llama el ciclo de vida del producto.
El ciclo de vida del producto debe ser planificado desde diferentes aspectos como

por ejemplo las cuatros “P”.

* Precio. El precio es el uUnico elemento en la mezcla de marketing que
proporciona ingresos, los otros producen Unicamente costos. Por este motivo, la
fijacion de precios y la competencia entre ellos fue clasificada como el problema
mas importante a juicio de los ejecutivos de marketing hacia mediados de los afios
ochenta. Los negocios de servicios utilizan una extensa variedad de términos para
describir los precios que fijan. Pero hay varios costos en los que puede incurrir los
clientes cuando utilizan un servicio, estos pueden ser: el tiempo, esfuerzo fisico,
costo fisico (esfuerzo mental, sensacién de temor, etc.) y costos sensoriales

(soportar ruidos, sabores, olores o temperaturas desagradables, entre otros).

e Comunicacion. La comunicacion desempefia un papel clave en el
posicionamiento de una organizacién y de sus productos en el mercado. Se utiliza
para informar a los clientes acerca de la empresa y de sus productos, para
persuadir a los clientes desde un producto en especifico, ofrece mejor solucion
para las necesidades de un cliente en particular y para recordar a los clientes la

disponibilidad del producto y motivarlos para que actuen.
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La mezcla de comunicaciones es un subconjunto de la mezcla de marketing que

estd compuesta por varias formas de comunicacidon y ademas abarca una

variedad de elementos estratégicos, incluyendo venta personal, servicios al

cliente, anuncios (que pueden ser difundidas por la radio, la television, el cine,

Internet, periodicos, revistas, carteles y anuncios al aire libre, correo fax, e-mail,

etc.), promocion de ventas, publicidad, relaciones publicas y disefios corporativos.

Los dos componentes mas conocidos en la mezcla de comunicacién son: la

publicidad y la promocién.

La publicidad es el servicio intangible, desempefiado por seres humanos, es
muy diferente de anunciar bienes fisicos. Para disefiar una publicidad efectiva
de los servicios se debe tener en cuenta que el servicio es una funcion, mas
que un objetivo, que se debe aprovechar lo mas posible la publicidad verbal y
gue se deben superar las dificultades con la comprension, el conjunto evocado
y la evaluacion. La publicidad debe ayudar al cliente durante la etapa previa al
consumo, incorporandolo a las operaciones internas, asi como también a las
reglas y a la politica de la entidad. La publicidad influye en los planes
cognoscitivos que son la base para determinar la calidad del servicio durante el

consumo y después del consumo.

La promocion es un conjunto de actividades de marketing casi siempre
especificas para un periodo, grupos de clientes o precios, que fomentan una
respuesta directa de los consumidores o intermediarios de marketing, mediante
el ofrecimiento de beneficios adicionales. Las promociones reducen el riesgo
para los clientes de compra por primera vez y por consiguiente los anima a
probar. Las promociones de precios son muy Utiles para ajustar las
fluctuaciones en la oferta y la demanda. Es posible cobrar efectivamente
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diferentes precios a distintos segmentos de mercado por el mismo servicio

cuando un grupo recibe un descuento promocional y el otro no.

* Distribucion. Cuando la naturaleza del proceso de servicio requiere que los
clientes visiten la ubicacion del servicio, se pueden pedir que participen de forma
activa en el proceso de creacion, prestacion y consumo del servicio. El sistema de
prestacion del servicio consta de elementos visibles del sistema de operacion de
servicio y puede incluir las instalaciones, el equipo de servicio e incluso otros
clientes. El disefio de este ambiente fisico (lamado servicescape por Bitner) a
menudo es un factor determinante de suma importancia para la satisfaccion del
cliente, y puede representar un papel importante para distinguir entre los
diferentes proveedores de servicios. En el caso de los servicios prestados a
distancia, el sistema de prestacion fisica se puede reemplazar por uno electrénico,

cambiando asi de manera radical de la experiencia de servicio’.

4.1.3 Tipos de Mercadeo. Son los distintos tipos de marketing que se desarrollan

para cada segmento de mercado, producto y servicio. Los mas conocidos son:

1. Marketing de productos masivos: Sus grandes rubros son, limpieza,
cosméticos, alimentacion, juguetes, automotores, ropa, etc. El fenémeno de la
masividad de este tipo de productos hace necesario la segmentacion para
posicionar cada marca y de esta forma se desarrollan las estrategias para

ubicar los productos en el segmento mas adecuado.

2. Marketing de Servicios. Son de una utilizacién tan masiva como la de los
productos masivos, se refieren a temas como el ocio, la diversion, la
educacion, el crédito, el transporte, la seguridad, etc. el servicio vende algo

intangible donde el consumidor conocera su beneficio una vez que se lo

" GARCIA ROSALES, Mario Eugenio. Fundamentos del marketing y la cartera de producto. 2009.
<En linea> Octubre 8 de 2015. Recuperado de: http://www.gestiopolis.com/marketing/elementos-
fundamentales-del-marketing-y-las-carteras-de-productos.htm

31



utilice, por eso es muy importante la medicién de su calidad, y muy dificil de

implementar

3. Marketing bancario. Surgi®6 como necesidad del alto uso de los
consumidores de los Bancos y de sus servicios, las personas individuales
usan sus servicios, los cuales ya no se limitan so6lo a las empresas. Se han
generado numerosos productos como préstamos personales, tarjetas de
créditos, cobro de servicios, de impuestos, etc., por débito automatico, cada

Banco compite con los demas para ofrecer mas y mejores servicios.

4. Marketing industrial. La diferencia con el masivo es que no aparece el
consumidor final, sino un intermediario que procesara el insumo o materia
prima para su desarrollo final en producto, el marketing tienen que trabajar
sobre los clientes que usaran los productos elaborados con esa materia, 0
sobre los clientes de los cuales son proveedores. Siempre el campo de accién
es ilimitado pero las acciones a realizar deben estar bien planificadas y que

respondan a necesidades genuinas del consumidor.

5. Marketing directo. Es aquel que se comunica sin necesidad de pasar por
los medios de comunicacibn masivo, su uso es frecuente en la

comercializacion de servicios se lo utiliza también en la de productos masivos.

6. Marketing Internacional. Se dedica al desarrollo y penetracion de los
mercados externos, distinguiendo distintas etapas segun el grado de
penetracién, no es lo mismo si se desconoce el mercado, o si ha habido
avances y otras circunstancias. Siempre hay una etapa inicial de Investigacion
para levantar informacion y de esta forma conocer datos que servirdn para

armar mejor nuestros planes de accion.

Cada mercado del exterior es un pais con pautas y caracteristicas peculiares,
religion, costumbres, comida, horarios, etc. que hacen imprescindible
conocerlas para no afectar negativamente con la camparfia o estrategia que se

empleara, incluso con los productos que se comercializara.
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No es lo mismo el marketing doméstico que se aplica para nuestro propio pais

y en el cual tenemos entrenamiento.

7. Marketing Politico. Segun perfil de un politico, su imagen se puede
cambiar con la estrategia que se aplica para un producto ya sea resaltando
sus cualidades o minimizando aquellas que lo hacen menos popular, es cada
vez mas frecuente que los partidos y candidatos utilicen los servicios de un
experto en imagen para desarrollar las acciones de su campafia politica, de
igual forma se tiene que cuidar la imagen corporativa de una empresa y de

sus integrantes, por medio del marketing de imagen o politico.

8. Marketing de Guerrilla. Si pensamos un poco en la definicibn sabremos
sacar conclusiones sobre el marketing de Guerrilla. No hablamos de guerra
sino de guerrilla, tratamos de llamar la atencién utilizando medios y técnicas
mas baratas, al alcance de cualquier bolsillo. Casi la totalidad del presupuesto
gue se utiliza en el marketing de guerrilla lo gasta la distribucién del mensaje

publicitario.

Se trata de utilizar los medios, de forma que la imaginacion y el esfuerzo
publicitario vayan dirigidos principalmente a la psicologia del receptor dejando
a un lado los grandes costes para su ejecucion y tratando de crear algo nuevo,
algo sorprendente que llame la atencion directa del cliente, un marketing muy
relacionado con el marketing viral. Primero creamos un mensaje que produzca

una accion y luego dejamos que el publico hable de ello.

El marketing de guerrilla utiliza claims, slogans, anuncios agresivos, pequefas
armas, creados por las agencias de publicidad, para ser utilizadas por la

pequefia empresa (pymes) con escasos recursos econémicos.

9. Marketing relacional. La técnica mas sagaz del marketing relacional es
aquella que persigue captar clientes, diferenciarlos por tipo de mercado y por

supuesto fidelizarlos.
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El Marketing Relacional busca conseguir el mayor numero de ventas
manteniendo unas relaciones fidedignas con sus clientes. La maxima es
conseguir a los clientes mas rentables atendiendo sus necesidades y
produciendo en base a ellas, ademas de alargar en el tiempo su relacién

comercial.

La alguna ocasién se dice que el marketing relacional es una mezcla de las

relaciones publicas y el marketing directo.

Para el marketing relacional el cliente es la maxima, cada cliente es Unico y
asi hay que hacerle sentir, las comunicaciones y las relaciones comerciales

deben de ser directas, personales y especializadas.

Para realizar un marketing relacional ordenado primero hay que organizar y
analizar todos los datos de los que disponemos, después implementar el
software que nos hara desarrollar nuestras estrategias de marketing relacional
para fidelizar a los clientes y potenciales y tras la venta comercial, realizar el
feedback més intenso para volver a obtener las opiniones y necesidades de

los clientes ante nuestros productos o servicios.

10. Marketing deportivo. Philip Knight es el hombre al que se le atribuye la
creacion del Marketing Deportivo tal y como se lo conoce ahora. Fue
cofundador de Nike y Ceo hasta el 28 de diciembre de 2004, cuando lo
sucedié William Pérez, reemplazado por Mark Parker en 2006. Actualmente
continla como presidente del directorio de la empresa de la pipa. Fue el que
impulso los contratos millonarios con los atletas, los hizo mas ricos y convirtio
al calzado e indumentaria deportiva en articulos de lujo. “El cred
practicamente por si solo una industria entera, la del merchandising

deportivo”, dijo Marc Ganis, presidente de la consultora Sportscorp Ltda.

El punto inicial de esta era fue el contrato que asocié a Nike con, en ese

entonces, un “tal” Michael Jordan, jugador universitario de Carolina del Norte,
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en Estados Unidos. Las zapatillas de basquet Air Jordan, lanzadas en 1985,
atravesaron muchos cambios, tener un par de zapatillas Air Jordan era
simbolo de conexién con la magia que Jordan mostraba en la NBA, y ante la
escases de otras figuras que compartan su pubico se convirtieron en el
calzado deportivo mas vendido de todos los tiempos. Creo que hoy no se
podria dar una polarizacion de demanda tan grande, ya que la evolucién del
Marketing Deportivo en estos afios nos permite tener varias figuras que dan
nombre y estilo al calzado deportivo. Si observamos hoy a la NBA hay varios
jugadores que poseen su propio modelo de zapatillas: Kobe Bryant, LeBron

James, Shaq O Neil, Jason Kidd, entre otros

11. Marketing mix. El marketing mix se define como mezcla de marketing, es
decir, se trata de utilizar distintos tipos de marketing, de herramientas, de

variables para alcanzar unos objetivos fijados previamente.

Existen cuatro variables en el marketing mix, herramientas que combinadas y
bien definidas desarrollan todas las estrategias del marketing utilizado dentro

de la empresa:

e Producto
e Distribucién - Venta
e Promocién

e Precio

Si tomamos como ejemplo la variable precio, entenderemos como el precio de
un producto puede cambiar en funcién de la distribucion, de la competencia,
de la venta o de la promocién que se haya realizado sobre el producto. Si
combinamos dichas variables tomando una como referencia una de ellas el

resto cambian en funcién de ésta.

Para llegar a cumplir los objetivos preestablecidos en el plan de marketing

inicial — marketing mix — es necesario conocer y analizar en profundidad
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dichas variables que inciden directamente en la produccién y en la actividad

de la empresa.

Hoy en dia el marketing mix, deja paso a otro marketing mas poderoso, a un
marketing mas directo, al marketing relacional, en el que todos los esfuerzos

se centran el consumidor final.

12. Marketing Empresarial: El marketing empresarial dirige la empresa hacia
el cliente, la empresa vive y perdura mientras el cliente lo permite. La funcién
primordial del marketing empresarial es la orientacion de la empresa hacia el
mercado que consume sus productos o servicios, cambiando si es necesario
la organizacion, la produccion y la comunicacién para lograr los fines
previstos, pues ya no se trata de vender nuestros productos, sino de vender lo
gue el consumidor pide, de ésta forma la continuidad de la empresa esta

garantizada.

El marketing empresarial ayudara a estar alerta ante posibles cambios en las
decisiones de los consumidores, cada dia son mas exigentes y la produccion
debe de acomodarse a las nuevas peticiones y a las nuevas tendencias
utilizando las ultimas tecnologias. La satisfaccion del cliente debe de ser

completa y la relacién lo mas estrecha posible, generando una confianza total.

Para ello es imprescindible que la empresa reclute todo tipo de informacién y
aportaciones tanto de sus trabajadores cémo de sus directivos, la informacion
gue viene del cliente puede entrar por cualquier via abierta entre la empresa y

el consumidor. El marketing empresarial se encargaré de hacer el resto:

Especializacion de la produccion en mercados con grandes oportunidades

¢ Organizar la responsabilidad de los miembros de la empresa

e Determinar los objetivos reales de la empresa

¢ Desarrollar el potencial comercial de la empresa
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ePuesta en marcha de las estrategias del marketing empresarial (ver
marketing mix)

¢ Estudio y analisis de los resultados (ver marketing de resultados)

13. Marketing mavil - mobile marketing. En los Ultimos dos afos el uso de
Internet a través del teléfono movil ha aumentado un 30 por ciento y se prevé
gque siga creciendo de forma exponencial. Consecuentemente la publicidad a

través del movil - mobile marketing — aumenta paralelamente.

La actividad que se crea en la Social Media es la mayor responsable de éste
aumento ya que las constantes visitas a las redes sociales, cada vez mas
largas, pronostican valores muy positivos en el marketing movil, consolidando

el teléfono mévil como un canal publicitario de maxima calidad.

La empresa debe de adaptarse a las nuevas tecnologias y valorar el
marketing multicanal dentro del cual el mobile marketing empieza a tener un
peso muy destacado. Las estrategias de marketing deben de dirigirse a éstos
mercados en continuo crecimiento, pues las constantes innovaciones en las
prestaciones de los dispositivos moviles brindan una ayuda especial para

poder utilizar el moévil como canal publicitario.

El marketing mévil cuenta ademas con una ventaja afadida, cada vez mas
usuarios estan dispuestos a recibir publicidad segmentada en sus méviles a
cambio de descuentos en las tarifas de sus operadores, con lo que se estima

gue la demanda de estos acuerdos aumente considerablemente.
14. Marketing online: El marketing en internet es la base para tu proyecto de
negocio. Utilizamos todo tipo de herramientas y técnicas on-line para potenciar

tu negocio.

No hacemos "catalogos electronicos". Nuestro objetivo es desarrollar tu

negocio. Que nuestros clientes utilicen Internet y los nuevos medios
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interactivos, para aquello que realmente les aporte valor y rentabilidad, nos

dirigimos a un marketing de resultados.

Nos gusta hacer participe al cliente y le animamos a trabajar conjuntamente
con nosotros. De este modo conseguimos que el desarrollo de su proyecto en
Internet se adapte a sus necesidades y que el marketing on-line, represente

una herramienta Util para las actividades de la empresa.?

4.1.4 Estrategias de Mercadeo

+ Objetivos del mercadeo. Se plantean los siguientes objetivos de mercado.

» lIdentificar oportunidades del mercadeo: Es decir, "detectar" aquellas
situaciones en las que existen posibilidades de que la empresa obtenga una

utilidad o beneficio al satisfacer una o mas necesidades y/o deseos.

» lIdentificar mercados rentables en los que la incursion de la empresa sea
factible: Luego de identificar las oportunidades de mercadotecnia, la
mercadotecnia tiene como objetivo identificar mercados que por sus
caracteristicas (tamafio, ubicacion, predisposicibn a satisfacer sus
necesidades y/o deseos, capacidad econdmica, nimero de competidores,
etc...) tengan altas probabilidades de ser rentables para la empresa, pero,
considerando que la incursion y la permanencia sea factible, lo cual, depende

de la capacidad financiera, de produccion, distribucién, etc...

» Lograr una buena participacion en el mercado: En otras palabras, y como se
dice en la jerga mercadotécnica, conseguir una buena "tajada del pastel", y en

lo posible, lograr la "tajada mas grande" o el liderazgo en el mercado.

® MERCADEOYPUBLICIDAD.COM - MARKETING.WIKYTA.COM. Clases o tipos de marketing.
2007. <En linea> Octubre 8 de 2015. Recuperado de:
http://mercadeoypublicidad.com/Secciones/Biblioteca/DetalleBiblioteca.php?recordlD=6826
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» Lograr un crecimiento acorde a la realidad del mercado y al ciclo de vida del
producto: Uno de los principales objetivos de la mercadotecnia es lograr un
crecimiento sostenido en las ventas (en unidades y valores). Dicho en otras
palabras, lograr que la empresa venda mas unidades y obtenga mas ingresos

econdmicos con relacién a un periodo de tiempo anterior.

» Lograr utilidades o beneficios para la empresa: Este es un objetivo crucial de
la mercadotecnia porque todos los anteriores objetivos, si bien son
importantes, no son suficientes como para olvidar que la empresa existe para

obtener una utilidad o beneficio®.

< Plan de Mercadeo. El plan de mercadeo de acuerdo con Mufiiz Gonzalez™,
hace referencia al plan de marketing como la herramienta basica de gestion
que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser
competitiva. En su puesta en marcha quedaran fijadas las diferentes
actuaciones que deben realizarse en el area del marketing, para alcanzar los
objetivos marcados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro de la
compafia, sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico,
siendo necesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al
plan general de la empresa, ya que es la Unica manera de dar respuesta valida

a las necesidades y temas planteados.

e FEtapas del plan de marketing. Debido al caracter interdisciplinario del
marketing, asi como al diferente tamafio y actividad de las empresas, no se
puede facilitar un programa estandar para la realizacién del plan de marketing;
ya que las condiciones de elaboracion que le dan validez son variadas y

responden, por lo general, a diferentes necesidades y culturas de la empresa.

° NOGUERA P., Oswaldo; PARRA E., Rosa y NOGUERA V., Oswaldo. Mercadeo. 2010. <En
linea> Octubre 8 de 2015. Recuperado de: http://www.monografias.com/trabajos82/mercadeo-
definicion/mercadeo-definicion.shtml
1 MURNIZ GONZALEZ, Rafael. Marketing en el Siglo XXI. 32 Edicion. Espafia: Editorial Centro de
Estudios Financieros, 2014. p. 341.
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Ahora bien, como lineas maestras aconsejo no emplear demasiado tiempo en
la elaboraciéon de un plan de marketing que no se necesita; no debemos
perdernos en razonamientos complicados; se debe aplicar un marketing con
espiritu analitico pero a la vez con sentido comun; no debemos trabajar con un
sinfin de datos, solo utilizar los necesarios; y, lo que es mas importante,

conseguir que sea viable y pragmatico.

El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metodico y organizado
para ir avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea
ampliamente discutido con todos los departamentos implicados durante la fase de
su elaboracion con el fin de que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido
del proyecto empresarial. De esta forma, todo el equipo humano se sentira
vinculado a los objetivos fijados por el plan dando como resultado una mayor
eficacia a la hora de su puesta en marcha.

En cuanto al nimero de etapas en su realizacién, no existe unanimidad entre los
diferentes autores, pero en el cuadro adjunto incluyo las mas importantes segun

mi criterio:

e Andlisis de la situaciéon. El area de marketing de una compafiia no es un
departamento aislado y que opera al margen del resto de la empresa. Por
encima de cualquier objetivo de mercado estara la misiéon de la empresa, su
definicion vendra dada por la alta direccién, que debera indicar cuales son los
objetivos corporativos, esto es, en qué negocio estamos y a qué mercados
debemos dirigirnos. Este sera el marco general en el que debamos trabajar
para la elaboracion del plan de marketing.

Una vez establecido este marco general, deberemos recopilar, analizar y evaluar
los datos basicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como
externo de la compaiiia, lo que nos llevara a descubrir en el informe la situacion

del pasado y del presente.
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Dentro del plan de marketing, al desarrollar la situacion de una empresa dentro del
mercado, hay que considerar que, junto a la realizacion de los andlisis hasta aqui
expuestos, hay que considerar otros factores externos e internos que afectan
directamente a los resultados, por ello conviene incluirlos dentro de esta etapa y
gue seran decisivos en las siguientes. Entre los principales, podemos destacar:

e Entorno:

e|magen:

e Cualificacion profesional:
e Mercado.

e Red de distribucion:

e Competencia:

e Producto:

e Politica de comunicacion?®.

« Determinacion de objetivos. Los objetivos constituyen un punto central en la
elaboracion del plan de marketing, ya que todo lo que les precede conduce al
establecimiento de los mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de
ellos. Los objetivos en principio determinan numéricamente dénde queremos
llegar y de qué forma; éstos ademas deben ser acordes al plan estratégico
general, un objetivo representa también la solucion deseada de un problema
de mercado o la explotacion de una oportunidad.

» Caracteristicas de los objetivos. Con el establecimiento de objetivos lo que
mas se persigue es la fijacién del volumen de ventas o la participacién del
mercado con el menor riesgo posible, para ello los objetivos deben ser:

e Viables. Es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una

Optica préactica y realista.

% Ibid., p. 346.
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e Concretos y precisos. Totalmente coherentes con las directrices de la
compafia.

e En el tiempo. Ajustados a un plan de trabajo.

e Consensuados. Englobados a la politica general de la empresa, han de ser
aceptados y compartidos por el resto de los departamentos.

¢ Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del momento.

e Motivadores. Al igual que sucede con los equipos de venta, éstos deben

constituirse con un reto alcanzable.

Soy consciente de que no todos los profesionales del marketing aceptan el término
de objetivo cualitativo, pero mi experiencia me indica que mientras los objetivos
cuantitativos se marcan para dar resultados en el corto plazo, son los cualitativos
los que nos hacen consolidarnos en el tiempo y obtener mejores resultados en el

medio y largo plazo, por ello considero:

o Cuantitativos. A la prevision de ventas, porcentaje de beneficios, captacion
de nuevos clientes, recuperacion de clientes perdidos, participacién de
mercado, coeficiente de penetracion, etc.

« Cualitativos. A la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad
de servicios, apertura de nuevos canales, mejora profesional de la fuerza de

ventas, innovacion, etc.*2.

» Elaboracion y seleccion de estrategias. Las estrategias son los caminos de
accion de que dispone la empresa para alcanzar los objetivos previstos;
cuando se elabora un plan de marketing éstas deberan quedar bien definidas
de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la
competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales

asignados por la compafia.

2 |bid., p. 351.
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Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada
sobre la base del inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles,
oportunidades y amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores
internos y externos que intervienen y siempre de acuerdo con las directrices

corporativas de la empresa.

En el capitulo de marketing estratégico se han sefialado los distintos tipos de
estrategia que puede adoptar una compafia, dependiendo del caracter y
naturaleza de los objetivos a alcanzar. No podemos obtener siempre los mismos
resultados con la misma estrategia, ya que depende de muchos factores, la
palabra «adaptar» vuelve a cobrar un gran protagonismo. Por ello, aunque la
estrategia que establezcamos esté correctamente definida, no podemos tener una

garantia de éxito. Sus efectos se veran a largo plazo.

El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:

¢ La definicién del pablico objetivo (target) al que se desee llegar.

o El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables
del marketing (producto, comunicacion, fuerza de ventas, distribucion...).

¢ La determinacion del presupuesto en cuestion.

elLa valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacion
provisional, la cual nos permitird conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.

e La designacion del responsable que tendra a su cargo la consecucion del
plan de marketing.*®

Tanto el establecimiento de los objetivos como el de las estrategias de marketing
deben ser llevados a cabo, a propuesta del director de marketing, bajo la
supervision de la alta direccion de la empresa. Esta es la forma mas adecuada
para que se establezca un verdadero y sélido compromiso hacia los mismos. El

resto del personal de la compafiia deberia también tener conocimiento de ellos,

3 bid., 352.
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puesto que si saben hacia dénde se dirige la empresa y como, se sentiran mas
comprometidos. Por tanto y en términos generales, se les debe dar suficiente
informacion para que lleguen a conocer y comprender el contexto total en el que

Se mueven.

» Plan de accion. Si se desea ser consecuente con las estrategias
seleccionadas, tendra que elaborarse un plan de accion para conseguir los
objetivos propuestos en el plazo determinado. Cualquier objetivo se puede
alcanzar desde la aplicacion de distintos supuestos estratégicos y cada uno de
ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas. Estas tacticas definen las
acciones concretas que se deben poner en practica para poder conseguir los
efectos de la estrategia. Ello implica necesariamente el disponer de los
recursos humanos, técnicos y econdmicos, capaces de llevar a buen término el

plan de marketing.

Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la estrategia
0 estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder alcanzar el objetivo
u objetivos establecidos, y las tacticas son los pasos que hay que dar para

recorrer el camino.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran englobadas
dentro del mix del marketing, ya que se propondran distintas estrategias
especificas combinando de forma adecuada las variables del marketing. Se
pueden apoyar en distintas combinaciones, de ahi que en esta etapa nos
limitemos a enumerar algunas de las acciones que se pudieran poner en marcha,

gue por supuesto estaran en funcion de todo lo analizado en las etapas anteriores.

e Sobre el producto. Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos
productos, creacion de nuevas marcas, ampliacion de la gama, mejora de
calidad, nuevos envases y tamafos, valores afladidos al producto, creacion

de nuevos productos.
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e Sobre el precio. Revision de las tarifas actuales, cambio en la politica de
descuentos, incorporacion de rappels, bonificaciones de compra...

e Sobre los canales de distribucién. Comercializar a través de Internet, apoyo
al detallista, fijacion de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos
canales, politica de stock, mejoras del plazo de entrega, subcontratacion de
transporte...

e Sobre la organizaciébn comercial. Definicion de funciones, deberes y
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste de
plantilla, modificacion de zonas de venta y rutas, retribucién e incentivacion
de los vendedores, cumplimentacibn y tramitacion de pedidos,
subcontratacion de task forces...

e Sobre la comunicaciéon integral. Contratacion de gabinete de prensa,
creacion y potenciacion de pagina web, plan de medios y soportes,
determinacion de presupuestos, campafias promocionales, politica de

marketing directo™”.

Es muy importante sefalar que las tacticas deben ser consecuentes tanto con la
estrategia de marketing a la que debe apoyar como con los recursos comerciales
de los que dispone la empresa en el periodo de tiempo establecido. La
determinacion de las tacticas que se llevaran a cabo para la implementacion de la
estrategia serd llevada a cabo por el director de marketing, al igual que el
establecimiento de objetivos y estrategias. Se han de determinar, de igual forma,
los medios humanos y los recursos materiales necesarios para llevarlas a cabo,
sefialando el grado de responsabilidad de cada persona que participa en su
realizaciébn, como las tareas concretas que cada una de ellas debe realizar,

coordinando todas ellas e integrandolas en una accién comun.

e Establecimiento de presupuesto. Una vez que se sabe qué es lo que hay
que hacer, sélo faltan los medios necesarios para llevar a cabo las acciones

definidas previamente. Esto se materializa en un presupuesto, cuya secuencia

% Ibid., p. 353.
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de gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo aplicados. Para que
la direccibn general apruebe el plan de marketing, deseara saber la
cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser el dinero
un denominador comun de diversos recursos, asi como lo que lleva a producir
en términos de beneficios, ya que a la vista de la cuenta de explotacion
provisional podra emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés
de llevarlo adelante. Después de su aprobacion, un presupuesto es una
autorizacion para utilizar los recursos economicos. No es el medio para

alcanzar un objetivo, ese medio es el programa.

Sistemas de control y plan de contingencias. El control es el dltimo requisito
exigible a un plan de marketing, el control de la gestion y la utilizacion de los
cuadros de mando permiten saber el grado de cumplimiento de los objetivos a
medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas. A través de
este control se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones a tenor de
las consecuencias que éstos vayan generando para poder aplicar soluciones y

medidas correctoras con la maxima inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, habriamos de esperar a que

terminara el ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no.

En este Ultimo caso, seria demasiado tarde para reaccionar. Asi pues, los

mecanismos de control permiten conocer las realizaciones parciales del objetivo

en periodos relativamente cortos de tiempo, por lo que la capacidad de reaccionar

es casi inmediata.

Los métodos a utilizar se haran una vez seleccionadas e identificadas las areas de

resultados clave (ARC), es decir, aquellos aspectos que mayor contribucion

proporcionan al rendimiento de la gestiébn comercial. A continuacién expondremos

sucintamente el tipo de informacidén que necesitara el departamento de marketing

para evaluar las posibles desviaciones:
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e Resultados de ventas (por delegaciones, gama de productos, por
vendedor...).

e Rentabilidad de las ventas por los mismos conceptos expuestos
anteriormente.

» Ratios de control establecidas por la direccién.

« Control de la actividad de los vendedores.

¢ Resultado de las diferentes camparfias de comunicacion.

« Ratios de visitas por pedido.

« Ratios de ingresos por pedido.

o Etcétera.’®

Llegados a este punto, he considerado conveniente indicar en un grafico el
proceso de control que nos propone Philip Kotler en su libro La direccion de

marketing.

Por ultimo, s6lo nos resta analizar las posibles desviaciones existentes, para
realizar el feed back correspondiente con el &nimo de investigar las causas que las

han podido producir y nos puedan servir para experiencias posteriores.

Por tanto, a la vista de los distintos controles periddicos que realicemos, sera
necesario llevar a cabo modificaciones sobre el plan original, de mayor o menor
importancia. No estaria de mas establecer un plan de contingencias, tanto para el
caso del fracaso del plan original como para reforzar las desviaciones que se
puedan producir. Esto nos dard una capacidad de respuesta y de reaccion

inmediata, lo que nos hara ser mas competitivos.

2 Ibid., p. 354.
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4.2 MARCO CONCEPTUAL

» Analisis de ventas: Es el estudio de las cifras que reflejan los ingresos
comerciales, con el objeto de revisar, mejorar o corregir una situacion de
mercadeo. La informacién de ventas se disgrega en sus componentes
individuales y se examinan en lo tocante a su relacién con otros factores que

operan dentro de la mezcla de mercadeo.

» Aspectos legales: Es el instrumento, herramienta y medio escrito a traves del
cual se prueba la existencia de los hechos econ6micos o transacciones
realizadas en el ente econdmico. Los soportes tienen caracter probatorio y son
necesarios para la realizacion de los registros que tienen la utilidad de
incorporar los hechos econOmicos o0 transacciones al sistema de

informacién contable.

» Atencion al cliente: aquel servicio que prestan las empresas de servicios o
gue comercializan productos, entre otras, a sus clientes, en caso que estos
necesiten manifestar reclamos, sugerencias, plantear inquietudes sobre el
producto o servicio en cuestion, solicitar informacién adicional, solicitar servicio
técnico, entre las principales opciones y alternativas que ofrece este sector o

area de las empresas a sus consumidores.

» Banca en Linea: Comprende aquellas herramientas que ofrecen una entidad
para que sus clientes hagan sus operaciones bancarias a través de la
computadora utilizando una conexion a la red Internet. Para otros
investigadores la banca por Internet es un nuevo tipo de sistema de
informacion que usa los recursos novedosos de Internet y la World Wide Web
(WWW) para permitir a los consumidores efectuar operaciones financieras en
el espacio virtual. Autorizada por ambos. Es, por ello, una pieza fundamental

en el proceso de compra-venta dentro del comercio electronico.
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Campafia Publicitaria: es un esfuerzo publicitario compuesto de mas de una
pieza o de mas de un medio. Una serie de avisos en revistas constituye una
campafa, de la misma manera que un esfuerzo conjunto de un anuncio por
television acompafiado de diarios y via publica merece la misma

denominacion.

Ciclo de planificacion: es el punto de partida para planificar la publicidad.

Representa una manera de pensar, una secuencia coherente de ideas.

Costos: En economia coste o costo es el valor monetario de los consumos de
factores que supone el ejercicio de una actividad econ6mica destinada a la

produccion de un bien o servicio.

Desarrollo de productos nuevos: Proceso de determinar necesidades de

mercado y elaborar productos para satisfacerlas.

Desarrollo del mercado (market development): Atraccién de nuevos clientes

hacia los productos existentes.

Estrategia de mercadeo: plan general para usar los elementos de la mezcla

de mercadeo con el fin de desarrollar el programa correspondiente.

Fiscalidad: Conjunto de leyes, reglamentos y procedimientos de la hacienda

publica sobre tasas, impuestos y contribuciones que rigen en un estado.

Google Checkout: es un servicio de pagos en linea seguro que es
proporcionado gratuitamente por Google, y que a su vez permite simplificar el
proceso de pago por la compras en linea. Los usuarios almacenan su tarjeta

de crédito o débito y la informacion de envio en su cuenta de Google, asi que
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ellos pueden comprar en las tiendas que tienen el servicio clicando un boton.
Google Checkout también ofrece proteccion contra fraudes, asi como una

pagina para el seguimiento de las compras y su condicion.

Implantacién tecnolégica: es el proceso por el cual incorporamos la
tecnologia para monitorear los procesos de negocio en nuestra organizacion, y

todo ello de acuerdo al Plan Estratégico previamente establecido.

Linea de productos: grupo de productos que se relacionan entre si ya sea
porque funcionan de manera similar, son vendidos al mismo grupo de clientes,
son vendidos por medio de los mismos almacenes, o estan dentro de un rango

de precios similares.

Logistica: Conjunto de los medios necesarios para llevar a cabo un fin

determinado de un proceso complicado.

Marketing: es wuna disciplina que utiliza una serie de herramientas
(investigacion de mercados, segmentacion, posicionamiento, etc) que sirven
para agregar valor a las marcas en términos perceptibles para el consumidor.
Intenta que, a la vez, el consumidor esté dispuesto a pagar un plus de precio,
llamado Premium, por la marca que elige entre todas las que compiten en el

mercado.

Medios de pago: Los instrumentos de pago son los mecanismos existentes,
proporcionados por el sistema financiero, para proceder al pago de los bienes
0 servicios adquiridos sin hacer uso del efectivo (billetes 0 monedas de curso
legal).

Mercado: es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un

producto. Por ejemplo, el mercado de los autos esta formado no solamente por
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aquellos que poseen un automovil sino también por quienes estarian

dispuestos a comprarlo y disponen de los medios para pagar su precio.

Nicho de Mercado: es un término de mercadotecnia utilizado para referirse a
una porciéon de un segmento de mercado en la que los individuos poseen
caracteristicas y necesidades homogéneas, y estas ultimas no estan del todo

cubiertas por la oferta general del mercado.

PayPal: es una empresa estadounidense cofundada por, entre otros, Robert
Patinson y Elon Musk, independiente y perteneciente al sector del comercio
electrénico por Internet que permite la transferencia de dinero entre usuarios
que tengan correo electronico, una alternativa al tradicional método en papel
como los cheques o giros postales. PayPal también procesa peticiones de
pago en comercio electrénico y otros servicios web, por los que cobra un
porcentaje al vendedor. La mayor parte de su clientela proviene del sitio de

subastas en linea eBay.

Proceso Creativo: es la serie de actividades que se realizan en busca de
solucionar un proceso creativo. El proceso creativo es exitoso cuando hace
nacer una o0 mas soluciones propias del caso creativo que le ha tocado

resolver.

Promocion: la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus

productos y persuadir a su publico objetivo para que compren.
Segmentacion: es el proceso por medio del cual se divide el mercado en

porciones menores de acuerdo con una determinada caracteristica, que le sea

de utilidad a la empresa para cumplir con sus planes.
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» Servicio: cualquier actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece a la venta.
es esencialmente intangible y no puede resultar en propiedad de algo concreto.
el servicio puede o no estar ligado a un producto fisico o tangible, materias

primas utilizadas en su produccion.

» Sistema minitel: es un servicio de videotex accesible a través del teléfono y es
considerado uno de los mas exitosos predecesores de la World Wide Web. Fue
desarrollado en 1978 y lanzado comercialmente en Francia en 1982 por la
compafia PTT (hoy dividida en La Poste y France Télécom).

» Sistemas de Pago electronico: es unsistema de pago que facilita la
aceptacion de pagos electrénicos para las transacciones en linea a través de
internet. Los EPS o sistemas de pagos electronicos, realizan la transferencia
del dinero entre compradores y vendedores en una accién de compra-venta

electronica a través de una entidad financiera

» Ventaja Diferencial: es cuando un producto presenta un atributo altamente
valorizado por el consumidor y este atributo no se encuentra en los productos
competitivos, estamos frente a una ventaja diferencial.

» Valor Agregado: es el valor econdmico adicional que adquieren
los bienes y servicios al ser transformados durante el proceso productivo.

4.3 MARCO LEGAL

Teniendo en cuenta que el trabajo esta direccionado para el mejoramiento del

desarrollo de una actividad econdmica, es pertinente hacer mencién a la

competencia desleal y al derecho a la libre empresa.
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CONSTITUCION POLITICA. Titulo XII. Del régimen econémico y de la hacienda

publica. Capitulo I. De las disposiciones generales

ARTICULO 333. La actividad econémica y la iniciativa privada son libres, dentro
de los limites del bien comun. Para su ejercicio, nadie podra exigir permisos

previos ni requisitos, sin autorizacion de la ley

La libre competencia econdémica es un derecho de todos que supone
responsabilidades.

La empresa, como base del desarrollo, tiene una funcién social que implica
obligaciones. El Estado fortalecera las organizaciones solidarias y estimulara el
desarrollo empresarial.

El Estado, por mandato de la ley, impedira que se obstruya o se restrinja la
libertad econdmica y evitard o controlara cualquier abuso que personas o
empresas hagan de su posicion dominante en el mercado nacional.

La ley delimitara el alcance de la libertad econdmica cuando asi lo exijan el interés

social, el ambiente y el patrimonio cultural de la Nacion.

Ley 256 de 1996. Por la cual se dictan normas sobre competencia desleal que

afecten o tengan impacto en el mercado:

e Actos de desviacion de la clientela
e Actos de desorganizacion

e Actos de confusion

e Actos de engafio

e Actos de descrédito

e Actos de comparacion

e Actos de imitacion

e Explotacién de la reputacién ajena

e Violacion de secretos
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¢ Induccién a la ruptura contractual
¢ Violaciéon de normas

e Pactos desleales de exclusividad

Ley 527 de 1999 (Agosto 18). Por medio de la cual se define y reglamenta el
acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio electrénico y de las firmas
digitales, y se establecen las entidades de certificacion y se dictan otras

disposiciones

Decreto 1747 de 2000. Por el cual se reglamenta parcialmente la Ley 527 de
1999, en lo relacionado con las entidades de certificacion, los certificados y las

firmas digitales

Ley 1143 de 2007. Por medio de la cual se aprueba el "Acuerdo de promocion
comercial entre la Republica de Colombia y los Estados Unidos de América”, sus
"Cartas Adjuntas” y sus "Entendimientos”, suscritos en Washington el 22 de
noviembre de 2006

Ley 1341 de 2009. Por la cual se definen principios y conceptos sobre la sociedad
de la informacion y la organizacion de las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones —TIC—, se crea la Agencia Nacional de Espectro y se dictan otras

disposiciones.

Documento Conpes 3620 de 2009. Se incorporé en el plan de accion la
proteccion de datos personales en los siguientes términos: De una parte,
reconocio que el tema en cuestion es necesario para afianzar la confianza en los

medios electrénicos

Ley 1564 de 2012. Por medio de la cual se expide el Codigo General del Proceso

y se dictan otras disposiciones.
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Decreto numero 2364 de 2012. Por medio del cual se reglamenta el articulo 7° de

la Ley 527 de 1999, sobre la firma electronica y se dictan otras disposiciones.

Decreto 333 De 2014 (Febrero 19). Por el cual se reglamenta el articulo 160 del
Decreto-ley 19 de 2012.
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5. DISENO METODOLOGICO
5.1 TIPO DE INVESTIGACION

En la busqueda de alcance de los objetivos se hace necesario analizar cual es el
tipo de investigacion que se aplicara, ya que a través de éste se determina la
forma en la cual se interpretara todo el contexto investigado; por tanto el tipo de

investigacion sera descriptivo, comprendiendo que el proposito de éste se:

la delimitacién de los hechos que conforman el problema de investigacion; por
esto es posible: establecer las caracteristicas demograficas de unidades
investigadas, identificar formas de conducta y actitudes de las personas que
se encuentran en el universo de la investigacion, establecer comportamientos
concretos, descubrir y comprobar la posible asociacién de las variables de

investigacion®®.

Gracias a la aplicacion del tipo investigacion descriptivo se podra reconocer todo
el contexto del almacén la moda del calzado, por consiguiente se lograran
identificar todas las variables que interfieren en su funcionalidad con el propdsito
de analizarlas e indagar sus debilidades y fortalezas, y de esta manera plantear
acciones oportunas para poder expandir la participacién de la empresa.

5.2 METODO DE INVESTIGACION

El método de investigacion que se aplicara serd el deductivo, ya que a partir de
unos hallazgos generales se llegara a un andlisis particular, "esto es que a partir

de situaciones generales se lleguen a identificar explicaciones particulares

nl7

contenidas explicitamente en la situacion general"’, en donde esta situacion

' MENDEZ ALVAREZ, Carlos Eduardo. Metodologia. Cuarta Edicion. México. Editorial Limusa.
2010. p. 80.
7 Ibid., p 135
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general es la correspondiente a todo el proceso de Mercadeo de la empresa, el
cual necesariamente sera dividido en cada una de sus partes, siendo estas las
actividades que se deben llevar acabo para cumplir con el alcance que representa
este proceso, el cual corresponde a la realizacion de un plan de Marketing para el
Almacén la Moda del Calzado.

5.3 FUENTES Y TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE LA INFORMACION

Méndez define las fuentes y técnicas para recoleccion de la informacion como “los
hechos o documentos a los que acude el investigador y que le permiten tener

informacion”*®

, por tanto la pertinencia de identificar las fuentes y técnicas con la
cuales se podra contar en el desarrollo del presente estudio, ya que de estas
herramientas depende poder contar con bases solidas y confiables para sustentar

su contenido.

5.3.1 Fuentes. Las fuentes son las siguientes:

% Primarias: Las fuentes primarias son “la informacion oral o escrita que es
recopilada directamente por el investigador a través de relatos o escritos
transmitidos por los participantes en un suceso o acontecimiento”®, por
consiguiente las fuentes primarias de este proyecto seran los datos obtenidos
de las personas que se relacionen directamente con la funcionalidad de la
empresa, en lo que respecta a su area de ventas, informacién obtenida
directamente del almacén como: Ingresos del almacén, gastos administrativos,

gastos realizados en ventas, gastos financieros, estados financieros, etc.

% Secundarias: “Es la informacion escrita que ha sido recopilada y transcrita por

personas que han recibido tal informacion a través de otras fuentes escritas o

'8 Ibid., p.143
9 Ibid., p 143
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por un participante en un suceso o acontecimiento”?, de alli la necesidad para
el alcance de los objetivos se tomaran como referente libros, revistas, tesis,
paginas web, entre otros documentos que hacen referencia al mercadeo, su
importancia, sus elementos y los diferentes tipos y estrategias que existen

con respecto a este tema.

5.3.2 Técnicas para la recoleccion de la informacién. Las técnicas se definen

como “los medios empleados para recolectar informacion”#

, por consiguiente se
constituyen en el principal elemento para tener un acercamiento con las fuentes

primarias y secundarias. Las técnicas a emplear seran:
« Entrevista. Sobre la entrevista, Martens citado por Hernandez, sostiene que:

Supone en su aplicacién una poblacién no homogénea en sus caracteristicas
y una posibilidad de acceso diferente. La entrevista cualitativa es mas intima,
flexible y abierta, por lo que se define como una reunion para intercambiar
informacién entre una persona llamada entrevistador y otra denominada
entrevistado o0 entrevistados. Las primeras entrevistas en la investigacion
cualitativa son abiertas y de tipo piloto y van estructurandose conforme avanza

el trabajo.*

Lo anterior permite recopilar informacién primaria al iniciar el estudio, por lo que se
realizara una entrevista dirigida al administrador de la empresa que contenga
preguntas de caracter general, la cual permita reconocer el dinamismo de la
organizacion y de esta manera adquirir una visibn con respecto a las

necesidades inmediatas de la empresa con respecto a sSu crecimiento.

2 pid., p 143

L bid., p 143

2 LOPEZ, Eleazar Angulo. Politica Fiscal Y Estrategia Como Factor De Desarrollo De La Mediana
Empresa Comercial Sinaloense. Un Estudio De Caso. México: Universidad Autbnoma de Sinaloa,
Facultad de contaduria y administracion, 2011. <En Linea> Octubre 12 de 2015. Recuperado de:
http://www.eumed.net/tesis-doctorales/2012/eal/indice.htm
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Posteriormente, se realizaran entrevistas informales que surjan de la necesidad de
informacion en la medida que avance el proyecto, es decir sera una entrevista no

planeada pero realizada de acuerdo con un requerimiento especifico.

% Andlisis Documental. “Se le puede definir como operacién, o conjunto de
operaciones, tendiente a representar el contenido de un documento bajo una
forma diferente de la suya original a fin de facilitar su consulta o localizacion
en un estudio ulterior. Tratamiento de la informacion contenida en los
documentos reunidos, tendiente a ponerla en forma a representarla de otro

modo por procedimientos de transformacion”®?

, aunque debe aclararse que la
informacion tomada ha sido referenciada de manera adecuada y ajustada con
las normas Icontec. Dado el objetivo del andlisis documental se puede
argumentar que se convirti6 en una de las principales técnicas para la
recoleccion de la informacion, ya que se revisaran cada uno de los documentos
gue contengan informacién de mercadeo asi como también, los documentos

gue soporten operatividad de la empresa.

5.4 TRATAMIENTO DE LA INFORMACION.

Si bien es cierto, las fuentes y técnicas para la recoleccion de la informacion son
indispensables para el alcance de los objetivos, estas no seran Utiles si un
tratamiento de la informacion adecuado, ya que la verdadera importancia de los
datos obtenidos se refleja a través del aporte que estos realizan en la
fundamentacion que soporta el alcance de cada uno de los objetivos propuestos,
por lo tanto la informacion sera tratada tanto en términos cualitativos como en

términos cuantitativos

* BARDIN, Laurence. Andlisis de contenido. Madrid, Akal, 2002. p. 34. Recuperado de:
http://books.google.com.co/books?id=IvhoTqgll_EQC&pg=PA34&dg=analisis+documental&hl=es&sa
=X&ei=yOYmVPWND9IQNpLogLAD&ved=0CBWQ6AEWAA#v=0nepage&g=analisis¥%20documenta
|&f=false
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5.4.1 Cualitativo. Segun Hernandez Sampieri la metodologia cualitativa consiste
en que “el objetivo es la riqueza, profundidad y calidad de la informacion, y no la

cantidad, y estandarizacién”?*

, por lo tanto la informacion obtenida se caracterizara
de acuerdo con los requerimientos del proyecto, en donde se reflejaran cualidades
especificas de la funcionalidad de la empresa y su dinamismo en ventas,
informacion que puede ser redactada y que hace parte fundamental del presente

trabajo.

5.4.2 Cuantitativo. La metodologia cuantitativa de acuerdo con Hernandez
Sampieri consiste en la “recoleccion y el andlisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipétesis previamente hechas, confia en la
mediciébn numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de estadistica para
establecer con exactitud patrones de comportamiento en una poblaciéon”®. El
tratamiento cuantitativo en esta investigacion surge de la necesidad de conocer el
comportamiento de las ventas del almacén y la participacion que tiene en el
mercado, para con ello tener los referentes necesarios que soporten los objetivos
y metas a proponer dentro del plan de mercadeo, que se presentan a través de
cuadros o graficos si lo amerita la informacion obtenida de los empleados del
almacén o de fuentes como la Camara de comercio de Tulua, o el Departamento

Nacional de Planeacion o del Dane.

* HERNANDEZ, S. R., FERNANDEZ, C. C. y BAPTISTA, L. P. Metodologia de la Investigacion.
3ra. edicion. México. Mc. Graw Hill, 2003, p. 279.
% |bid., p. 5.
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6. ANALISIS DEL SECTOR DEL ALMACEN LA MODA DEL CALZADO DE LA
CIUDAD DE TULUA - VALLE.

Uno de los puntos a tener en cuenta para identificar qué estrategia se debe
implementar en pro de fortalecer las ventas es el hecho de reconocer el

dinamismo del sector en el cual opera.
6.1 AMBIENTE MACRO

Para tener la informacion necesaria y disefiar un excelente Plan de Marketing es
pertinente reconocer el entorno de la empresa Almacén La Moda, con el fin de
identificar las caracteristicas de las variables que lo componen y poder visualizar

la forma en la que pueden afectar el sostenimiento y crecimiento del Almacén.

> Entorno Econdmico

e PIB del Valle del Cauca. A nivel departamental, “los tres sectores que aportan
de manera mas significativa al PIB departamental son i) industria
manufacturera, ii) comercio, reparacion, restaurantes y hoteles vy iii)
establecimientos financieros, seguros, actividades inmobiliarias y servicios a
las empresas, que consolidan en promedio un 54% del PIB departamental
desde el 2000 al 2011; en cambio, la participacion promedio del sector agro en
el PIB para este mismo periodo es de 5,8%"%. Por su parte, analizando el

comportamiento de la industria se encuentra que:

% DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO DE PLANEACION. Reportes de Coyuntura Econdémica
Vallecaucana. ¢Qué ha pasado con el sector Agricola en el Valle del Cauca, durante el periodo
2000-2011? Santiago de Cali, Septiembre de 2013. P. 4. Recuperado de:
www.valledelcauca.gov.co/planeacion/descargar.php?idFile=4053
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la participacién del PIB de la industria en el PIB departamental para el periodo
el 2000 al 2011, en el afio 2001 es igual a 48,5% y a partir de alli para los
siguientes cuatro afios la participacién promedio es de 44,9%. Es asi como en
el afio, 2006, la participacion crece, alcanzando un valor del 46,5% vy los
siguientes cuatro afios hasta el 2010, la participacion promedio es de 41,1%,
valor menor al promedio de los afios de la primera etapa. Lo anterior,
claramente muestra que el sector industrial en el departamento del Valle del
Cauca exhibe un proceso de desaceleracion, en cuanto el aporte de este

sector en la economia es cada vez menor.?’

Las diferentes economias mundiales son dominadas en su mayoria por paises con
altos indices econdémicos. El siguiente gréafico presenta las posiciones generales
alcanzadas por los paises de América Latina en 2014-2015. Al igual que el afio
anterior, en la region Colombia ocupa la séptima posicion. Los hechos mas
sobresalientes en América Latina corresponden a la sensible caida de Panama
que desciende del lugar 40 al 48, México que baja del puesto 55 al 61, y Bolivia
que pasa de la posicion 98 a 1al05. En contraste, dos paises centroamericanos
obtienen las mayores mejorias: Guatemala que pasé del lugar 86 al 78, y
Honduras que sube del 111 al 100 Chile, que recupera la posicion perdida el afio
anterior para ubicarse nuevamente en el puesto 33,sigue siendo el pais mas
competitivo de la region seguido por Panamda. La variacion en el tope
latinoamericano se da por cuenta del ascenso de Brasil al cuarto lugar, resultado
causado por la significativa caida de México. La caida que registra Peru (del
puesto 61 al 65), unida a las tres posiciones ganadas este afio por Colombia, hace
que la distancia que separa a los dos paises andinos se haya reducido de ocho

posiciones a una.

*’DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO DE PLANEACION. Reportes de Coyuntura Econémica
Vallecaucana. Lineamientos para la Transformacién Productiva del Valle del Cauca: Propuesta de
Desarrollo Econdmico Sostenible. Santiago de Cali, Noviembre de 2013. pp. 13-14. Recuperado
de: www.valledelcauca.gov.co/planeacion/descargar.php?idFile=3975
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» Nivel Competitivo de Colombia. De acuerdo con los resultados 2014-2015,
Colombia mejoré su calificacion en el indice global de competitividad (IGC),
que en una escala de 1 a 7 paso de 4,19 a 4,23. Esta mejoria se acompafnoé de
un ascenso de tres lugares en el escalafon general, paso de la posicion 69 a la
66 entre 144 paises. De igual forma aumentd el porcentaje de paises
superados por Colombia (posicidn relativa), el cual llegé a su maximo nivel de
los ultimos ocho afios, es decir, a un 54,2 por ciento. El ascenso obtenido por
Colombia es el resultado de las posiciones ganadas en cada uno de los tres
subindices que componen el IGC, la mejora mas significativa corresponde a la
obtenida en Factores de Innovacién y sofisticacion que pasé del lugar 69 al
64°°,

Gréfico 1. Nivel Competitivo de Colombia

Chile (+1) 33
Panamé (-8) 48
Costa Rica (+3) 51
Brasil (-13 57
PMésdco (-S) &1
Perd (-4} 55
Colombia (+3) 56
Suaternala (+8) 78
Uruguay (+5) 80
El Salvador {(+13) 84
Nicaragua (0} =1=}
Henduras (11) 100
Rep. Dominicana (+4) 101
Argentina Q) 104
Bolivia (-7 105
El walor entre paréntesis al lade del eje
Paraguay {-1) 1z0 wertical indica la variacién 201 3-2014
Veneruela (+3) 131
o 20 40 50 80 100 120 140

Fuente: Foro Econdmico Mundial, Reporte Global de Competitividad 2013, 2014 y 20142015

» La Inflacion: Distorsiona los precios relativos y por ello desestabiliza las

economias. Un pais con tasas altas de inflacion debe enfrentar un bajo

8 DEPARTAMENTO NACIONAL DE PLANEACION. Reporte global de competitividad 2014-2015.
Foro econémico mundial sintesis de resultados para Colombia. 2015. <En linea> Septiembre 18 de
2015. Recuperado de:
https://colaboracion.dnp.gov.co/CDT/Desarrollo%20Empresarial/DocumentoFEM_2014.pdf
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crecimiento econdomico, altas tasas de interés y una disminucion en la
inversion como consecuencia de la incertidumbre que se genera. Dicha
disminucién provoca una caida en la produccién y en la tasa de crecimiento

de la economia.

» Comportamiento del IPC. La tasa de variacion anual del IPC en Colombia en
abril de 2015 ha sido del 4,6%, repitiendo el dato del mes anterior. La variacion
mensual del IPC (indice de Precios al Consumo) fue del 0,5%, de forma que la
inflacion acumulada en 2015 es del 3,0%.

Grafico 2. Comportamiento del IPC

Colombia: IPC anual

2014 2013
IPC General [+] 37% N 1,9% NI
Alimentos y bebidas no alcohlicas [+] +7% NN 09% N
Vestido y calzado [+] 15% N 09% N
Vivienda [+] 37% I 27% GG
Medicina [+] 35% NG 44% NG
Transporte [+] 3,2% _ 1,4% -
Comunicaciones [+] 2,3% _ 2,8% _
Ocio y Cultura [+] 2.5% NG 1,5% NN
Ensefianza [+] 41% NN 449 NN
Otros bienes y servicios [+] 2.2% _ 1,0% -

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica

Hay que destacar el incremento del 1,0% de los precios de Alimentos y bebidas no
alcohdlicas, hasta situar su tasa interanual en el 7,7%, que contrasta con el
descenso de los precios de Comunicaciones del -0,1% , y una variacion interanual
del 3,7%.
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» Entorno Social. La Cémara de Comercio de Tulua publica el estudio
sobre “COMPORTAMIENTO EMPRESARIAL en la Region a Diciembre de
2014"%°, con el propésito de presentar los analisis estadisticos de los datos del
Registro Mercantil de la jurisdiccion, comprendida por los municipios de
Andalucia, Bolivar, Bugalagrande, Riofrio, Trujillo, Tulud y Zarzal, para
entender los propoésitos de este informe, es importante considerar que el
mismo se basa Unicamente en informacion obtenida del Registro Mercantil de

la institucion, sin considerar datos de la informalidad empresarial y laboral.

En la jurisdiccién se generd un crecimiento en la cantidad de empresas del 2,2%,
al pasar de 7.587 empresas creadas o renovadas en 2013 a 7.754 en el afio
2014. Los empleos reportados muestran un crecimiento del 5% al pasar de 32.794
en el 2013 a 34.422 empleos en el afio 2014. Los activos presentaron un
crecimiento del 22,1% al pasar de $4.1 billones en 2013 a $5 billones en el afio
2014.

En el tema laboral, el informe demuestra que la mayor generacién de empleo es
de la Microempresa con el 44,1% en sus 15.185 empleos reportados, tiene el
95,1% en 7.376 empresas, el 5,7% en $80.264 millones en activos; seguido por la
Gran empresa que genera el 34,8% en 11.996 empleos, con el 0,4% en 29

empresas y tienen el 82,6% en $4.1 billones de pesos en activos de la region.

Tabla 1. Descripcion de actividad empresarial

Empresas Empleos Activos Ventas
(en millones) | (en millones)
Dic 2014 7.754 34.422 $5.000.435 $2.738.934
Dic 2013 7.587 32.794 $4.096.442 $2.655.301
Crecimiento | 12,2% 15,0% 122,1% 13,1%

Fuente: Camara de comercio (2015)

* CAMARA DE COMERCIO DE TULUA. Anélisis Econémico y Comportamiento Empresarial de la
Regiéon. Martes, 03 Febrero 2015. En linea. <Septiembre 16 de 2015>. Recuperado de:
http://www.camaratulua.org/index.php/la-region
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En la Jurisdiccion de la Camara de Comercio a diciembre de 2014 existen 7.754
empresas activas con matricula vigente, 2,2% mas empresas que en 2013, con

5% mas generacion de empleo, 22,1% mas activos y 3,1% mas ventas.

Tabla 2. Informacion de empresas por municipio

Municipio Empresas | Empleos Activos Ventas % Empr. | % Empl. | % Activ. | % Ventas
(en millones) | (en millones)
ZARZAL 997 9.396 $2.440.196 $1.250.377 12,9% 27,3% 48,8% 45,7%
TULUA 5.698 20.885 $2.250.438 $1.328.116 73,5% 60,7% 45,0% 48,5%
BUGALAGRANDE | 312 1.984 $229.541 $13.843 4,0% 5,8% 4,6% 0,5%
ANDALUCIA 292 883 $ 38.297 $136.954 3,8% 2,6% 0,8% 5,0%
RIOFRIO 123 729 $19.257 $2.402 1,6% 2,1% 0,4% 0,1%
TRUJILLO 187 313 $13.829 $ 6.050 2,4% 0,9% 0,3% 0,2%
BOLIVAR 145 232 $8.876 $1.192 1,9% 0,7% 0,2% 0,0%
Total general 7.754 34.422 | $5.000.435 |$2.738.934

Fuente: Camara de comercio (2015)

Zarzal genera el 48,8% de los activos de la jurisdiccion con el 12,9% de las
empresas, genera el 27,3% de los empleos y tiene el 45,7% de las ventas; Tulua
tiene el 73,9% de las empresas de la Jurisdiccion, genera el 60,7% de los

empleos, reporta el 45% de los activos y el 48,5% de las ventas en la region.

Tabla 3. Nuevas matriculas del 2014

- Activos
- (en millones)

. Dic 2014 . $35.878

Fuente: Camara de comercio (2015)

En la Jurisdiccion de la Camara de Comercio se crearon 1.868 empresas, 7,5%
mas empresas nuevas que en 2013, con 16,4% mas generacion de empleo y

66,8% mas activos.
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Tabla 4. Descripcion de empleo

Municipio Empresas [Empleos | Activos % % %
(en Empresas | Empleo [Activos
millones)
TULUA 1.368 2.977 $20.343 |73,2% 74,7% |[56,7%
ZARZAL 269 533 $ 7.186 14,4% 13,4% |20,0%
BUG/NDE |69 146 $ 2.584 3,7% 3,7% 7,2%
ANDALUCIA |68 145 $ 2.296 3,6% 3,6% 6,4%
RIOFRIO 19 63 $ 1.601 1,0% 1,6% 4,5%
TRUJILLO |45 84 $1.168 2,4% 2,1% 3,3%
BOLIVAR 30 37 $ 699 1,6% 0,9% 1,9%
Total 1.868 3.985 $ 35.878

Fuente: Camara de comercio

Se crearon 1.563 empresas de Persona Natural, que representan el 83,7% y 213
personas Juridicas el 11,4% de En la Jurisdiccion de la Cadmara de Comercio se
crearon 1.868 empresas, 7,5% mas empresas nuevas que en 2013, con 16,4%

mas generacion de empleo y 66,8% mas activos.

Tulud tiene el 73,2% y Zarzal el 14,4% de las empresas creadas en la region
Centro Vallecaucana; se reportan 3.985 empleos y $35.878 millones de pesos en
activos; 15 Empresas importan y 8 exportan; con $35.679 millones de pesos en
capital autorizado, $11.385 millones de pesos en capital suscrito y $10.363

millones en capital pagado.

Se crearon 1.563 empresas de Persona Natural, que representan el 83,7% y 213

personas Juridicas el 11,4% de las empresas de la region..

Se crearon 209 SAS y 92 Establecimientos foraneos llegaron a la region, se
formalizaron 3 sociedades andnimas y una empresa unipersonal durante el afio
2014%° .

% Ipidem.
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Tabla 5. Descripcion por figura juridica

Descripcion Ente Juridico Empresas [Empleos |Activos (en
millones)

Persona Natural 1.563 2.366 $ 5.036
Empresa Unipersonal 1 2 $8
Sociedad Anénima 3 20 $ 756
Sociedades por  Acciones 209 1.046 $10.843
Simplificadas

Establecimiento de Comercio 92 551 $19.234
Fordneo

Total general 1.868 3.985 $ 35.878

Fuente: Camara de comercio (2015)

Del presente cuadro se puede deducir que la mayor cantidad de empresas que
hay en la ciudad de Tulud son constituidas como personas naturales y que
generan el doble de empleos que las sociedades por acciones simplificadas.
Aunque se debe reconocer que las empresas por persona natural generan un
promedio de 1.5 empleos por empresa, mientras que las sociedades por acciones
simplificadas generan 5 empleos por empresa. Los activos en millones que
apalancan las empresas de personas naturales es duplicado por los activos de las

sociedades por acciones simplificadas en la ciudad de Tulua.

» Entorno Tecnoldgico. A través del tiempo la tecnologia ha reducido las
barreras para realizar negocios, incrementar ingresos, mejorar procesos e
implementar nuevas herramientas dentro de las compaiiias. Sin embargo, hoy
por hoy, la implementacion de la misma ya no es un lujo, o una inversion sino
una necesidad fundamental que permite a las grandes y pequefias empresas

estar a la vanguardia de los nuevos tiempos, con procesos competitivos tanto

en el mercado nacional como internacional.

Segun el vicepresidente a nivel mundial para Pymes de H.P. John Brennan, la
mision de las empresas que suministran los diferentes tipos de tecnologia en este

mercado sigue siendo clara: ayudar a las Pymes o obtener mas resultados en sus
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negocios a partir de sus inversiones en tecnologia lo que quiere decir es que la
Pyme se debe concentrar en lograr sus objetivos o resultados (enfocarse en su
trabajo) y no tener que preocuparse de la tecnologia, por eso es importante estar
al dia en los avances tecnolégicos contando con el apoyo de una buena empresa.
Asi mismo, aseguro el directivo que estas soluciones optimizan la productividad,
porque estan enfocadas en las necesidades de las Pymes y son trabajadas junto
con socios de negocios para acoplarse a los requerimientos y necesidades de

estas empresas actuales y futuras.

El valor agregado de estas nuevas tecnologias qué estan incorporando
actualmente las multinacionales y qué las hace diferente a las demas es que
cuenta con una gran cantidad de recursos, productos, soluciones y servicios que
estan enfocados a las Pymes y que se han ido mejorando e implementando
después de varios afos de estar trabajando de la mano con muchas empresas de

este mercado y con muchos socios de negocios que trabajan también en el sector.

Estas compaiiias a través de sus directivos recomiendan que las Pymes deben
concentrarse en lograr sus objetivos y para esto es importante invertir en
tecnologia actual y acorde a sus necesidades y proyecciones de crecimiento para
poder competir en este mercado. Lo mejor es dejar en mano de los especialistas y
con sus socios de negocios los requerimientos de Tecnologia de modo que las

empresas puedan ser cada dia mas exitosas.

A pesar de que existen tecnologias que sirven para todas las aplicaciones o se
adaptan de acuerdo a las necesidades de las empresas, cada compafiia cuenta
con un portafolio de productos, soluciones y servicios para este mercado, y busca
adaptar estas soluciones o disefiar una nueva de acuerdo a las necesidades de

cada Pyme.
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Asi mismo, las empresas que se encuentran en el mercado nacional ofreciendo
este servicio de vital importancia para las empresas, coinciden en afirmar que el
sector de las Pymes es un segmento muy importante y el de mayor crecimiento en
los dltimos afios, permitiendo generar nuevos productos y mejorar cada dia
competitivamente a través de soluciones y aplicaciones que al alcance de mejores

resultados.

» ¢Qué implementar? Gracias a que el Internet se ha convertido en la
herramienta fundamental para las comunicaciones y para los negocios en
general segun José Fernando Diaz Melo director de Business Solutions en
esta materia el empresario debe conocer las razones que deben motivar a un

empresario a utilizar este instrumento.

Las razones para que un empresario que apenas empieza a trabajar con la red
dependen mucho de lo que quiera conseguir. Se estd buscando una mayor
interaccion con sus empleados y reducir costos de difusién de informacion ademas
de muchas cosas mas, seguramente lo ideal sera una intranet; si lo que quiero es
que me puedan conocer, mostrar mis productos y hacer ventas en linea, lo mejor
sera una pagina con una tienda virtual (que reuna catalogo, carro de compras y
medios de pago) y asi sucesivamente. Normalmente se arranca por lo mas
sencillo que es el correo electronico que identifique mi empresa seguido del disefio
del Web Site y poco a poco se comienza a crecer con las ventajas que da el
protocolo de Internet.

En el concepto de los expertos, es importante que las empresas conozcan cuéles
son los errores mas comunes que cometen los empresarios en el uso de Internet o

en la adquisicion de los servicios:

e Creer que es la solucién a sus problemas y como tal funciona solo.

e No disefiar una estrategia clara sobre lo que se persigue.
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e Buscar soluciones por costo y no de acuerdo con lo que quiere y necesita la
compafia.

e Montarse sobre soluciones temporales que no permiten escalabilidad a los
proyectos.

e Tratar de hacer todo in-house cuando ese no es el foco de su negocio.

e Falta de compromiso de la gerencia en el proyecto.

e Considerar a Internet un proyecto de Tecnologia, ya que Internet como tal no
es un modelo de negocio sino un medio facilitador.

e Falta de ambicion. Hay que ser prudentes pero siempre con la idea de llevar
Sus proyectos sobre Internet muy lejos.

e Asesorarse por las comparfias expertas sin dejar a un lado el objetivo de la

contratacion y del negocio como tal.

Continuando con esta linea resulta importante considerar que el crecimiento del
canal de Internet se encuentra dentro de la economia mundial, permite la
globalizacion de las Pymes al alcance de todos y se brinda la posibilidad de llegar
mas facil y mas rapido a unos costos menores, ya que llega mas facil porque se
estd en un medio completamente global, es mucho mas rapido porque permite al
empresario colocar informacion que requiere de forma inmediata para que esté a
la vista de todos y a costos menores a través de la red mundial que ya cuenta con

el posicionamiento y reconocimiento.

Aunque la mayoria de las areas de una compafia se pueden ver beneficiadas a
través de la implementacion de la Internet todo depende mucho del objetivo que la
compafiia persiga, es decir, en una Pyme la parte comercial, puede convertirse en
un canal de ventas y promocion; logistica para intercambio de datos con
proveedores; finanzas para tener mas cerca a los clientes en el seguimiento de los
pagos; servicio al cliente para poder recibir informacién del servicio y poder hacer

un seguimiento uno a uno.
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Por otra parte, en el mercado hay muchos estandares y de hecho este ha sido el
camino escogido hacia el segmento de las Pymes. Pero existe la gran ventaja de
poder partir de estandares para personalizar, en donde hay un gran porcentaje de
los negocios con las Pymes y grandes empresas. Una empresa que inicie debe
buscar herramientas estandar y poco a poco buscar un crecimiento de acuerdo
con los resultados escalabilidad del negocio. Hoy las grandes compafias de
tecnologia ofrecen soluciones que se adaptan a las necesidades de las Pymes, lo

que permiten que su disefio esté mas enfocado al negocio de las mismas.

Para el Diaz Melo, las Pymes deben pensar si realmente vale la pena invertir en
grandes equipos, cuando hay quienes lo tienen y lo arriendan sobre un disefio
personalizado. Lo ideal es contar con buen canal de conexion, dar la oportunidad
a todos sus empleados que utilicen la herramienta. Muchas veces la inversion
varia de acuerdo con el alcance del proyecto. Lo mejor es que el cliente arranque
con inversiones pequefias. Segun tamafo de la empresa, una compafia puede
entrar a servicios basicos. Esto es tan variable como el objetivo que se plantea

cada empresa®’.

» Entorno Legal

Ley 527 de 1999 (Agosto 18). Por medio de la cual se define y reglamenta el
acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio electrénico y de las firmas
digitales, y se establecen las entidades de certificacion y se dictan otras

disposiciones

Decreto numero 2364 de 2012. Por medio del cual se reglamenta el articulo 7° de
la Ley 527 de 1999, sobre la firma electrénica y se dictan otras disposiciones. El

Presidente de la Republica de Colombia, en uso de las atribuciones

31 EL TIEMPO. La importancia de la tecnologia en las empresas. Abril de 2004. <En linea>
Septiembre 18 de 2015. Recuperado de: http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-
1532000
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constitucionales, y en particular, las previstas en el numeral 11 del articulo 189 de
la Constitucion Politica y, CONSIDERANDO: Que uno de los lineamientos
estratégicos del Plan Nacional de Desarrollo 2010 - 2014 “Prosperidad para todos”
es la reglamentacion del uso de la firma electrénica. Que la firma digital se
encuentra definida en el literal c) del articulo 2° de la Ley 527 de 1999 y
reglamentada en el Decreto 1747 de 2000 y ha sido considerada como una
especie de la firma electronica. Que en el articulo 7° de la Ley 527 de 1999 se
consagré el equivalente electronico de la firma. Que se ha considerado al
comercio electronico como motor de crecimiento de la economia del siglo XXI y
factor que contribuye a fomentar la competitividad empresarial de las Pymes y Mi
Pymes a través del uso de las tecnologias de informacién y comunicacién. Que
para impulsar el desarrollo del comercio electrénico, internacionalmente se ha
recomendado promover enfoques apropiados para el reconocimiento legal de
firmas electronicas bajo el principio de neutralidad tecnoldgica, previsto en el
numeral 6 del articulo 2° de la Ley 1341 de 2009. Que la firma electrénica
representa un medio de identificacion electrénico flexible y tecnolégicamente
neutro que se adecla a las necesidades de la sociedad. Que de conformidad con
el articulo 15.6 del Tratado de Libre Comercio suscrito con los Estados Unidos de
América, aprobado por la Ley 1143 de 2007, no se podra adoptar 0 mantener
legislacion sobre autenticacion electronica que impida a las partes en una
transaccion electrénica determinar en forma mutua los métodos apropiados de
autenticacion o que les impida establecer, ante instancias judiciales o
administrativas, que la transaccion electronica cumple con cualquier requerimiento
legal con respecto a la autenticacion. Que ante la evolucion de las innovaciones
tecnoldgicas, es necesario establecer criterios para el reconocimiento juridico de
las firmas electrénicas independientemente de la tecnologia utilizada. Que en el
documento Conpes 3620 de 2009 se recomendd promover el uso de la firma
electrénica como esquema alternativo de la firma digital. Que el articulo 244 del
Caodigo General del Proceso adoptado mediante la Ley 1564 de 2012, establece

gue se presumen auténticos los documentos en forma de mensajes de datos. Que
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se hace necesario reglamentar la firma electrénica para generar mayor

entendimiento sobre la misma, dar seguridad juridica a los negocios que se

realicen a través de medios electronicos, asi como facilitar y promover el uso

masivo de la firma electrénica en todo tipo de transacciones.

» Entorno demogréfico

Composicion de la poblacién y principales indicadores demograficos. El
Municipio de Tulud se encuentra ubicado en el suroeste colombiano, en el
centro del departamento del Valle del Cauca entre las cordillera Central y el Rio
Cauca; su posicion geografica es a 4° 05" 16°" de latitud norte y 76° 12° 03" de
longitud occidental. Se distinguen cuatro zonas fisiograficas: La zona Plana, el
Pie de Monte de la cordillera Central, la Media y la Alta Montafia. La cabecera
municipal estd a 960 metros msnm, en la zona plana y 4.400 metros de altitud
en los paramos de Barragan y Santa Lucia. En materia de recurso hidrico el
municipio cuenta con el rio Tulud que pasa por su casco urbano y los rios
Bugalagrande y Morales como estructura central. Con los rios San Marcos y
Frazadas y con las acequias o quebradas del ahorcado, La Ribera, Tesorito, La
Luisa, La Mina, Piedritas, Zabaletas y Zorrilla, como estructura ramificada y en
el rio Cauca como eje final de todas las vertientes. De acuerdo a las
proyecciones realizadas por el DANE basadas en el Censo 2005, la poblacion
del municipio para el afio 2011 esta alrededor de 201.670 habitantes. El
municipio ocupa una extension territorial total de 910.55 km2, para una
densidad de 217 habitantes por km2, de los cuales el 98.78% equivale al area
rural y el 1.22% equivale al area urbana. La composicion de la poblacion
corresponde a 48.13% hombres y 51.87% mujeres. Presenta un indice de

masculinidad de 92.79 lo que significa que para el afio 2011 existe una relacion
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aproximada de 93 hombres por cada 100 mujeres. La edad mediana de la

poblacién es de 13.94 afios™?.

% SECRETARIA DE SALUD MUNICIPAL DE TULUA. Plan Territorial de Salud 2012 — 2015. <En
linea> Septiembre 18 de 2015. Recuperado de:
http://cdim.esap.edu.co/BancoMedios/Documentos%20PDF/tuluavalledelcaucapts2012-2015.pdf
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Cuadro 1. Matriz del Medio Ambiente

ENTORNO

VARIABLE

IMPACTO

¢POR QUE?

Econdmico

PIB

Alto positivo

Para toda organizacion es relevante que el PIB tenga un
comportamiento positivo, porque esto es fruto de que el
dinamismo economico es representativo, lo cual es una
oportunidad para el Almacén y un factor que conduce a que se
lideren estrategias para responder a las exigencias del

mercado.

IGC (indice
Global de
Competitividad)

Alto positivo

El hecho de que Colombia haya mejorado su posicion en el
indice global de competitividad hace que todas las empresas
sientan la necesidad de estar a la vanguardia y de incrementar

su participacion en el mercado.

Inflacion

Alto negativo

La inflacibn necesariamente hace encarecer el costo de los
bienes y de los servicios, o disminuye el poder adquisitivo de
los clientes, afecta la inversion e impacta la actividad
empresarial. Obliga a disminuir costos para mantener precios

competitivos, lo que desestimula las actividades productivas.

Social

Empleo

Alto positivo

Tulua es uno de los municipios que tiene mayor participacion
con respecto al nimero de empleos que generan las empresas

en el Valle del Cauca, y de acuerdo con la cAmara de comercio
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en los ultimos afios se ha evidenciado un crecimiento en el
empleo del 5%, lo cual es significativo para la empresa ya que

la capacidad de compra de las personas se incrementa.

Al evidenciarse que en el municipio de Tulud han surgido
nuevas empresas, se puede argumentar que cada vez es mas
alta la competencia y asi la necesidad de realizar acciones

para mantener e incrementar la participacién en el mercado.

Tecnoldgico

Cada dia se hace mas fuerte el uso del Internet y se ha

constituido en una excelente herramienta para las empresas.

Legales

La normatividad siempre tendrd una incidencia en las
empresas, y se determina que su impacto es positivo porque al
ser norma necesariamente se debe cumplir, ademas es un
lineamiento que permite reconocer hasta donde llegan los
derechos y en donde inician los derechos de los entes

econémicos.

Demogréfico

Crecimiento Alto positivo
empresarial
Internet Alto positivo
Deberes Medio
positivo
Derechos Medio
positivo
Crecimiento Alto positivo
poblacional

Cuando crece la poblacidn necesariamente se incrementa el
consumo de bienes y servicios, por tanto es una oportunidad

latente para toda empresa.

Fuente: Propia
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Se puede concluir del cuadro anterior que en la ciudad de Tulua han surgido
nuevas empresas que aumentan la competencia, lo que obliga a trazar estrategias
para nuevos mercados, como el mercado electronico que se constituye en una
herramienta importante para las empresas, con el propésito de mantener e
incrementar la participacion en el mercado, de influir en clientes potenciales con

nuevas lineas de producto que permitan aumentar las ventas.

6.2 AMBIENTE MICRO

La amenaza que se ha detectado se debe al ingreso de miles de zapatos de
calzado chino y de contrabando han puesto al sector en una situaciéon complicada
en el Ultimo periodo, tanto a nivel nacional como lo muestran los periodicos
nacionales como El Espectador®® donde exigen el control aduanero, la ley
anticontrabando, la regulacién de las importaciones de calzado y marroquineria, el
control a la exportacion de cueros crudos y Wet Blue. A nivel regional y
especialmente en el Valle del Cauca, de acuerdo con el periodico El Pais, en el
que registran que en el Valle estan cerrando las microempresas por la invasion
china y afectando el empleo del sector, en el que un vocero asegura que “los
chinos estan comprando el cuero crudo colombiano al precio que sea,
desabasteciendo la industria nacional, que necesita de esta materia prima para ser
competitivo con calzado, marroquineria y vestuario en puro cuero, en los

mercados internacionales, y mas ahora con los tratados de Libre Comercio”®*.

% EL ESPECTADOR. Mas del 70% de fabricas de calzado han cerrado por competencia china.
[Bogotd 19 Jun 2013]. Recuperado de: http://www.elespectador.com/noticias/bogota/mas-del-70-
de-fabricas-de-calzado-han-cerrado-competenc-articulo-428818

% EL PAIS. Fabricantes de insumos para calzado rechazan cierre de microempresas por 'invasion
china'. [Cali, Valle y Colombia - Viernes 11 de Marzo de 2016]. Recuperado de:
http://www.elpais.com.co/elpais/cali/noticias/rechazo-invasion-china-productores-zapatos-marchan-
cali
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En 2014 los semanarios especializados en finanzas como Dinero® registré la
amenaza del mercado chino que ingresa productos de dicho pais por debajo del
dolar en mayo de 2013, por lo que el gobierno debio intervenir con la entrada en
vigencia del Decreto 74 de 2013, que impone un arancel mixto a las importaciones
de calzado y confecciones de este pais asiatico.

Desde Cali se esta buscando dar apertura de nuevos mercados con el objeto de
conseguir diversificacion, ademas de dar cierto valor agregado para fortalecer la
parte investigativa, el disefio y desarrollo, para buscar cierto crecimiento a través
de ferias especializadas, como estrategias de la cadena productiva del cuero, el
calzado y la marroquineria, en los que tienen en cuenta al Valle del Cauca, y

l6gicamente a la ciudad de Tulua.

Las ventajas que presenta el Valle del Cauca se centran en una zona privilegiada
por contar con todos los eslabones de la cadena del cuero, desde curtiembres y
talleres especializados trabajando en desarrollo de tendencias, hasta proveedores
de insumos y marroquineros, y de almacenes con buena acogida como el almacén

la Moda del Calzado en la ciudad de Tulua.

De acuerdo con la Camara de Comercio de Tulua®, se realiza un Programa Plan
Estratégico de Comercio Exterior-PECE desde el afio 2013 a través de su Centro
de Consultoria Internacional, CECOIN, que presenta tres componentes
fundamentales y autébnomos como lo son: Plan Basico, Plan de Fortalecimiento y

Procesos Practicos.

* DINERO. Sigue amenaza de mercado chino. [Economia | 6/8/2014 11:00:00 AM]. Recuperado
de: http://www.dinero.com/economia/articulo/mercado-chino-afecta-produccion-nacional/197070

% CAMARA DE COMERCIO DE TULUA. Plan Estratégico de Comercio Exterior - PECE 2013.
[2013]. Recuperado de: http://www.camaratulua.org/index.php/servicios-empresariales/item/97-
plan-estrategico-de-comercio-exterior-pece-2013
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El Plan Basico se encuentra enfocado este afio hacia el “fortalecimiento de los
sectores del calzado, el cuero y la marroquineria, al igual que para el sector de la
confeccion y la bisuteria. Su objetivo fundamental es impartir conocimientos
basicos en Comercio Exterior a través de talleres practicos dirigidos a estos tres
sectores fuertes de nuestra economia regional”®’; ademaés, para el sector calzado,
la Asociacion de Industriales del Calzado, Cuero y sus Manufacturas han
organizado una Red de Negocios SPEED NETWORKING y las Misiones
Comerciales con la participacion a la Feria Internacional FOOTWEAR AND
LESTHER SHOW, que incluy6 confecciones y accesorios en Corferias Bogota, en
la que se intercambid conocimientos y se abrieron oportunidades para
empresarios locales y de la region para que conocieran los ultimos adelantos en

disefio, insumos, maquinaria y equipos.

A continuacion se describen los actores que interactian en el ambiente de la
organizacibn como son: competidores actuales y potenciales, clientes,
proveedores y productos sustitutos, puesto que lo que se pretende a través del
analisis de Porter es determinar las consecuencias de la rentabilidad de un
mercado a largo plazo, por medio de la evaluacion de sus objetivos y recursos
frente a cinco fuerzas que rigen la competitividad, siendo estas fuerzas
competitivas determinantes para reconocer cual es la posicion del negocio, ya que
por medio de los respectivos analisis se puede identificar el nivel de la amenaza
de los competidores actuales y potenciales, la influencia de los proveedores y de
los clientes en el desarrollo de las actividades de la empresa, la incidencia de las

empresas sustitutas y la lucha existente por una posicién en el mercado.

6.2.1 Actores del Ambiente de la Organizacion.

% CAMARA DE COMERCIO DE TULUA. CECOIN inicia Plan Estratégico de Comercio Exterior-
PECE 2013. 2013. Recuperado de: http://www.camaratulua.org/index.php/servicios/item/195-con-
nuevo-enfogque-y-programacion-camara-y-cecoin-inician-plan-estrategico-de-comercio-exterior-
pece-2013
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» Clientes. Los clientes del almacén la Moda del Calzado son muy variables y
representativos, ya que son hombres y mujeres de todas las edades y estratos

socioeconémicos.

La venta de zapatos en unidades anuales oscila entre 34.000 y 38.000 mil pares,

divididos asi:

Tabla 6. Cantidad de zapatos vendidos en todos los almacenes

Meses Cantidad
Enero 1600
Febrero 1200
Marzo 1200
Abril 1400
Mayo 2000
Junio 2000
Julio 1800
Agosto 1400
Septiembre 1800
Octubre 2000
Noviembre 3200
Diciembre 18000
TOTAL 37.600

Fuente: Mercadeo de almacén la Moda del Calzado

La satisfaccion de los clientes se da en varios aspectos, pero principalmente en la
buena calidad del producto, y lo mas importante es que se vuelve un vinculo de
amistad que conlleva a una fidelidad, por el buen servicio y la buena atencién que
se les da a las personas. Se maneja 2 tipos de créditos para los clientes, uno que
es el crédito personal y el otro se maneja con una empresa de Medellin que se
llama SISTECREDITO, la cual autoriza entregarles mercancia a las personas y

ellos mismos se encargan de cobrar.
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» Proveedores. Los proveedores mas representativos son:

e Azaleia
e Reinder
e Michelin

e Cachatina

e Passarely

e Andina de Calzado
e Puros tenis

e Atletic

e Mister Chaplin

e Caviely

e Bubble gummers

e Cavas

e Alfonsini

e Olympikus
e [panema

e Grendha

e \Veracruz

e Apolo

La relacion con los proveedores se maneja muy bien, ya que es mas de una
alianza comercial, se vuelve mas una amistad, porque se mantiene en contacto
telefonico, por via de correo. ElI promedio de compras por proveedor es de 200
pares mas o menos. Se manejan alrededor de 70 proveedores en todo Colombia,
porque las tendencias varias y hay que estar a la vanguardia de la moda. Se

manejan créditos con las siguientes condiciones:

Antes de 15 dias obtienen mas o menos del 5 al 10% de descuento antes de IVA.
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De 30 a 45 dias neto.

e Sustitutos. En el almacén se venden todo tipo de zapatos, por tanto no se

evidencian sustitutos.

e Competidores actuales. La competencia mas representativa en el mercado
es GOMVI Y PRICE SHOES, estan hace mas de 10 afios. Manejan un calzado

muy bonito y de excelente calidad. En cuanto a los precios manejan

practicamente el mismo porcentaje. Lo que ha afectado mucho el comercio en

los almacenes constituidos legalmente, es el mercado informal que no pagan

impuestos y el calzado lo dan a un precio mucho mas econdmico, y se

identifica que las personas buscan mas economia que un buen producto.

El ingreso de zapato chino también afecté6 de manera importante las ventas en el

Almacén la Moda del Calzado de la ciudad de Tulua.

e Competidores potenciales. Los siguientes son los competidores potenciales

Cuadro 2. Competidores potenciales

Espinel Calzado
Palacio del calzado

Armenia Barranquilla Cali

Almacén Scarpa Almacen Calzaya | Almacén Calzapunto
Almaceén Calzatodo Almaceén Lastin Almacenes Vamos
Almacen Pikalook Almacén Calzamar | Almacén X-plot
Almacén Stella Almacén Lola | Almacén Leguizamo
Almacen sy & Saito Almaceén Dakids
Almacen everfit Almacén Vanilla Almacén Stephany
Almacen Ping-pong Almaceén Almacén Calza Pies
Almaceén Kross Tennis Calzanova Almacen de calzado el
Almacén California Tennis Almacén Aquiles Zar

Almacén Variedades Sanchez Almaceén Fit Almacén de Calzado el
Almacén Chiro Loco Tennis Almacén al pie de | Varon

Arturo Calle la moda Almacen Exxe

Calzado Bucaramanga Almacenes Mercy

Almacen Nelly
Almacén Reiker

Fuente: Propia
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Los competidores potenciales de la ciudad de Tulua se obtienen de acuerdo con

informacion de la Camara de Comercio de esta ciudad y que se relacionan de la

siguiente manera:

Cuadro 3. Competidores potenciales de Tulua

LA MODA DEL CALZADO # 2
CALZADO COLOMBIANO LA 25

EL IMPERIO DEL CALZADO

LA ESQUINA DEL BOLSO S.S
NOVEDADES NILCE AMANDA LOPEZ DE M.
VARIEDADES CRISTIAN DE LA 27
CALZADO KARLA

SANDALIAS YERIMAR

CALZADO GRAN BUCARAMANGA LA 27
SAJARY CUERO

27 STREET

CALZADO FASHION

DEPORTENIS LA 27

ALMACEN PROMO PIES

CALZADO IDEAL ARR

CREACIONES GAMIN

LA MODA DEL CALZADO

CALZADO CALIFORNIASA

D'KMEL SHOES

IMPERIAL SHOES L C

J.J. TENNIS

CALZADO DE LOS RIOS LA 36

WALK SPORT

CREDI WORLD EK

LLEGO EL TALIBAN L P

SARA SHOES & BAGS

TAKONES SHOES AND STYLE
CALZADO ANDRETTY LA 27
BOUTIQUE BLANKISS

CALZAMAX X LA 21

CALZADO PISADAS CAB

LOS ANGELES SHOES L.A

ZAPATOCA IN

NIKE SPORTS NO. 2 SALA DE VENTAS
NIKE SPORTS NO. 3 SALA DE VENTAS
NIKE SPORTS NO. 4 SALA DE VENTAS
CALZADO BRASIL SPORT LA 24
CALZADO MONYN

CALZADO SHOCK

IMPORTACIONES ANA MARLENY LOPEZ DE
GOMEZ

CALZADO YEISON SPORT A.R

MORE SHOES LA 25

SANDALIAS DEPORTIVAS NATY LA 26
CALZADO LA LOCURA PAISA LA 26 ESQUINA
LOS TENIS DEL GORDO

CALZADO GILSE

BOLSOS & CALZADO NICOL

CALZA MODA

EL MUNDO DE LAS CHANCLAS LA 23
KAROL FANTASY R. M.

SANDALIAS LOS PASOS DE LUZK
PURPURA SS SHOES

CALZADO ANGIE LISETH

COLOR'S DANCA

FULL TENNIS DEPORT

GOMVI SHOES & BAGS

FABRICA DE CALZADO KAQOS SPORT LA 30
ESSO SPORT LA 27

SPORTIVO IN PELLE T.L
CREDI-PASITOS

BOUTIQUE BELLAS LA 27

LA GRAN REBAJA DE RAUL
CREDI-CALZADO

ALMACEN EGILO

PUNTO FASHION DE LA 25
ALMACEN LUZCA GIRON
MERKCALZADO MALU

TRAFFIC "SHOES TENIS"

BODEGA DEL TENIS

CALZADO GLADYS

CALZADO COZZI

TRAFFIC "SHOES TENIS" 2

PLUS SPORT TULUA

UNIVERSO SPORT TULUA

LA TIENDA DEL CALZADO

GOMVI SHOES & BAGS NRO 3

SALON ANA

VARIEDADES AMPARO

PIESY COLOR

NIKE SPORTS

Fuente: CaAmara de Comercio de Tulua
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Estas empresas se encuentran enmarcadas en el sector G de comercio al por
menor de todo tipo de calzado, bajo el cddigo CIUU 004772, con activos entre
$700.000 y $394.796.000.

6.2.2 Andlisis de las 5 fuerzas competitivas

« Amenaza de entrada de nuevos competidores

» Barreras de entrada. Se establecen las siguientes barreras de entrada:

v Diferenciacion del producto. El almacén la Moda del Calzado al ser
comercializador y no productor, no tiene mucha diferenciacion en el producto
que oferta, porque sus proveedores le venden también a la competencia, no
hay exclusividad del producto.

v Identificacién de la marca. El almacén comercializa marcas de zapatos que

son muy reconocidas.

v' Costos de cambio. Cuando los clientes del Almacén La Moda del Calzado
decidan comprar en otro almacén, probablemente adquirirAn calzado a un

costo mas bajo, pero de otras marcas poco reconocidas.

v Requerimiento de capital. Este factor es relevante para los nuevos
competidores, mas no impide el ingreso de nuevos almacenes, porgue aunque
se reconozca que para constituir un almacén se debe poseer un capital
razonable, es decir, los recursos suficientes para adecuar un local de ventas,
de igual manera poder responder por los servicios publicos y por la n6mina que
tenga a cargo, esto no se constituye en una barrera de entrada para nuevos
competidores, puesto que no interfiere en la aceptacion de la misma en el

mercado.
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v' Politicas gubernamentales. Las politicas gubernamentales no son una
barrera de entrada para almacenes, ya que la legislacion no prohibe la
constitucién de un almacén, aspecto que se constituye en una ventaja para los

competidores potenciales.

En conclusién, las barreras de entrada para nuevos Almacenes son muy pocas,
puesto que no hay una diferenciacion marcada del producto. Ademas, no se debe
desconocer gque existen otras variables que hacen posible el ingreso de nuevas
almacenes, como son la libertad de cualquier persona de crear un almacén, ya
que la ley lo permite y realmente, el capital que se requiere, no es lo suficiente
alto, para constituirla o para ingresar a otro mercado, posibilitando a los
competidores potenciales para ingresar a competir en esta region.

6.2.3 Proveedores

» Poder de negociacion de los Proveedores. El poder de negociacion de los

proveedores se mide a través de las siguientes variables:

v' Concentracién. La concentracion de los proveedores es baja, puesto que el
namero de proveedores es alto, no obstante, la decision de compra depende
de los clientes. En cuanto a los proveedores de servicios publicos la
concentraciéon es alta, puesto que solo hay una entidad que presta el servicio
de acueducto y alcantarillado y una que presta el servicio de energia y con

respecto al servicio telefénico operan 5 entidades.
v' Adquisicién de productos de los proveedores versus compras totales. El

volumen de compra a los proveedores es representativo, sin embargo los

proveedores que mayor participacion tienen en el almacén estan
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representados por aquellos que le venden a la empresa entre 4.000 y 5.000

pares.

v Diferenciacion de servicios. Los productos que ofrecen los proveedores se

encuentran diferenciados por los disefios.

v' Costos de cambio e impacto en calidad. EI cambio de los proveedores de
los productos no es muy representativo, ya que se manejan costos con baja

diferenciacion.

v' Integracion hacia delante. La posibilidad que los proveedores de los
productos se conviertan en competencia es alta, ya que tienen todos los

recursos para crear un almacén en el municipio de Tulua Valle del Cauca.

6.2.4 Clientes

» Poder de negociacion de los clientes. Para conocer el poder de negociacion
de los clientes es pertinente identificar los distintos conceptos que miden su

influencia e impacto en el desarrollo del Almacén, como son:

v' Concentracién de clientes. La concentracién de los clientes es baja, ya que

son cualquier tipo de persona, por tanto no hay posibilidad de que se agremien.
v" Volumen de adquisicién del producto. El volumen de compra de los clientes
es bajo, ya que son muchos, pero en término unitario y por familia pueden

comprar entre 3y 5 pares.

v" Venta del producto versus ventas totales. La relacion de ventas por cliente

frente a las ventas totales de los mismos es de menos del 1%, ya que como se
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menciond anteriormente son muchos los clientes, puesto que es el publico en

general.

v Diferenciacion. No hay una diferenciacion exacta de los clientes, si existe,

esta marcada por el estrato social de las personas.

v' Poder de negociacion. De acuerdo con la informacién descrita en cada una
de las variables que hacen referencia a las caracteristicas de los clientes, se
puede concluir que los clientes tienen el poder de negociacion, ya que son
ellos los que deciden comprar en el almacén, y son precisamente quienes
contribuyen con su crecimiento econdémico y competitivo. Por lo tanto el
Almacén debe estar a la expectativa de mantener buenas relaciones con los
clientes, en donde su mayor atencién se debe centrar en la atencién al cliente y

la calidad del producto.

6.2.5 Lucha por una posicion en el mercado

v' Crecimiento de la industria. La comercializacion de zapatos dia a dia ha ido
creciendo, ya que es un producto que es altamente demandado por todas las

personas.

v' Concentracion de competidores. En el municipio de Tulua hay muchos
negocios que comercializan zapatos, sin embargo no hay una agremiacion de
los mismos, dado que cada uno opera de manera independiente, por tanto la

concentracion de los mismos es baja.

v' Diferenciacion e identificacion. Realmente la diferencia entre los

competidores, radica en la marca y el disefio de los productos.
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v' Crecimiento de la demanda. Al evidenciarse crecimiento poblacién, se genera
un crecimiento en la demanda de zapatos, ya que es un producto de primera

necesidad.

v’ Barreras de salida. Es preciso reconocer que existen variables que
condicionan la salida de los competidores del mercado en el cual operan, como
son los activos especializados, las barreras emocionales y las restricciones
gubernamentales, en donde si éstos factores son fuertes en una determinada
industria, la rivalidad se torna mas agresiva, con respecto a los negocios de
calzado estos factores no influyen en la salida de nuevos competidores, por lo
tanto no son condicionantes para elevar el nivel de competencia, ya que éstas
no poseen activos especializados, que les implique un reducido valor de
liguidacién o costos elevados si se quieren cambiar de actividad, no existen
compromisos de caracter afectivo con los clientes y no existen limitaciones por

parte del gobierno para liquidar una Almacén.

A través de las anteriores caracterizaciones se puede concluir que la rivalidad
entre los Almacenes es fuerte y que las mismas se encuentran en una lucha
continua para mantener e incrementar su participacion en el mercado, generando
la necesidad de emprender acciones para fortalecer su posicionamiento en el
mercado y proteger asi su posiciébn competitiva a costa de sus rivales en el sector,
ya gue los almacenes de calzado que no lideren estrategias para contrarrestar la
presion de sus competidores, muy probablemente perderan influencia en el sector

y correran el riesgo de desaparecer.
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7. ESTUDIO DE MERCADO DEL ALMACEN LA MODA DEL CALZADO
7.1 ANALISIS Y DESCRIPCION DE LOS PRODUCTOS

El calzado es la parte de la indumentaria utilizada para proteger los pies. Adquiere

muchas formas, como zapatos, sandalias, alpargatas, botas o deportivas.

El calzado es vestido por una variedad de motivos, incluyendo la proteccion del

pie, la higiene o el simple adorno.
7.1.1 Tipos de calzado

e Alpargatas

e hawaianas

e Botas

e Huaraches

e Sandalia

e Zapatos de plataforma
e Zapatillas running
e Zapatillas Urbanas
e Zapatos deportivos
e Zapatos con alzas
e Zapatos de tacon’

e Zapatillas indoor

7.2 ANALISIS DE LA OFERTA

La oferta de zapatos esta representada por todos los almacenes de zapatos que

operan en el municipio de Tulua Valle, de los cuales se citan los siguientes:
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https://es.wikipedia.org/wiki/Zapato
https://es.wikipedia.org/wiki/Sandalia
https://es.wikipedia.org/wiki/Alpargata
https://es.wikipedia.org/wiki/Bota_(calzado)
https://es.wikipedia.org/wiki/Deportivas
https://es.wikipedia.org/wiki/Higiene
https://es.wikipedia.org/wiki/Ornamento
https://es.wikipedia.org/wiki/Calzado#cite_note-1

e Calzado Shok

e Calzado Becerra

e Almacén De Calzado Bata
e Bosi

e Almacén Cosmos

¢ Almacén Paso Elegante

e Almacén Verano

e Calzatodo S.A.

e Gomvi

e Price shoes

Es importante dar a conocer que una gran concentracién de venta de calzado
también se encuentra en el comercio informal, y retomando la informacion
suministrada por Mercadeo de almacén la Moda del Calzado que asciende a

37.600 pares de zapatos anuales, se puede hacer un andlisis de la demanda.

7.3 ANALISIS DE LA DEMANDA

Inicialmente se establece la cantidad de personas que viven en la ciudad de Tulua,
datos tomados del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE)
del 2005 y que proyectan al afio 2014, donde se indica que en la cabecera hay un
total de 180.458 personas en 42.452 hogares; en el resto del municipio hay 28.628
en 6.489 hogares, para un total de 209.086 personas en 48.941 hogares. Datos

gue se especifican en la tabla 7.
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Tabla 7. Caracterizacion de viviendas, hogares y poblacién en el municipio de
Tulué censo 2005 y poblacion proyectada 2014

VIVIENDAS GENERALDE  CANTIDAD DE POBLAION
UBICACION  SEGUNCENSO “po~ioro PERSONAS  PROYECTADA
DANE 2005 2005 2014
CABECERA 42.543 42.452 160.916 180.458
RESTO 6.375 6.489 26.333 28.628
TOTAL 48.918 48.941 187.249 209.086

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE)

Teniendo en cuenta que los zapatos son utilizados por todas las personas la
demanda se calcula tomando como referencia el nimero de familias que habitan
en el municipio de Tulua, aun teniendo presente que a este municipio recurren

personas de otros municipios para realizar sus compras, incluido el calzado.

Tabla 8. Descripcion demanda

Concepto Cantidad

Numero de habitantes 209.086
Numero de familias 48.941
Cantidad de zapatos vendidos anualmente 37.600
Cantidad de zapatos anuales por persona 1
Total demanda anual = 209.086 - 37.600 171.486
Total demanda mensual (pares) 14.290

Fuente: propia

Como la venta de zapatos en unidades anuales oscilan entre 34.000 y 38.000,
aproximadamente la participacion que tiene ElI Almacén La Moda del Calzado con

respecto al total de la demanda es del 2,5%, participacion relativamente baja, lo
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cual genera el argumento para afirmar la necesidad de que implementar un plan
de mercadeo para potencializar las ventas, maxime si se reconoce la presion de la
competencia y la incidencia tanto positivas como negativas de las variables que
representan el sector, en donde se debe aprovechar las buenas relaciones que se

tienen con los proveedores y la diversidad de los mismos.

93



8. PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO SOCIAL MEDIA O DE COMERCIO
ELECTRONICO PARA EL ALMACEN LA MODA EL CALZADO.

El comercio electrénico que deberd implementar la empresa responde al que es
entre empresa y consumidor, el cual tiene como finalidad la de vender a un
comprador no conocido mediante la presentacion en el navegador del potencial
comprador el producto que esta buscando, para que pueda adquirirlo en el menor

tiempo y la maxima facilidad.

Para esto tendra que disponer de diversos servicios integrados en la tienda
electrénica como son la atencion al comprador, la imagen corporativa que quieren
reflejar, la campafia de marketing a realizar para darse a conocer, realizar las
transacciones comerciales de forma segura y adquirir, Si es necesario, nuevos

habitos de distribucion.

Para iniciar la operatividad del comercio electrénico en primera instancia se debe

crear la pagina Web.

8.1 CONTENIDOS DE LAS PAGINAS WEB

Es obvio que la comunicacién entre vendedor y comprador en los negocios on-line
se realiza a través de la pagina Web de Comercio Electronico. Esta pagina, al ser
el instrumento de comunicacion que une oferta y demanda tiene que cumplir
diversos requisitos, tanto de contenido como de disefio. En la mayoria de los
casos, las aplicaciones de Comercio Electrénico pasan por una serie de opciones
comunes a todas ellas, debido a que son las minimas recomendables que pueden
tener. Analicemos cuales pueden ser las opciones minimas que deba contener

una aplicacion de Comercio Electronico.
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En primer lugar, es conveniente que la empresa se dé a conocer, desde el punto
de vista de servicios que presta, historia de la misma y cualquier otro punto que se

crea de interés.

En segundo lugar, la parte mas importante de la aplicacion es la presentacion del
catdlogo de productos. Normalmente este catadlogo se subdivide en diferentes
categorias y dentro de cada una de ellas se presentan los articulos que se pueden
adquirir. Es posible orientar la presentacion del catdlogo de dos formas distintas.
Una mediante una opcion de catadlogo que nos lleve a una pantalla donde se
presenten los distintos articulos, y otra que consiste en presentar las categorias en
la misma pagina principal de la aplicacion Web. Evidentemente, existen mas
variaciones, pero estas siempre dependeran de la decision que se tome al disefiar
la tienda.

En tercer lugar, es conveniente disponer de una opcion de consulta de la cesta de
la compra es decir, el lugar donde se van acumulando los distintos articulos que el
usuario va adquiriendo. De esta forma, se puede ver en todo momento, qué

articulos se han comprado y poder determinar si prescindir de alguno de ellos.

En cuarto lugar, es muy util proveer al usuario de una opcion de busqueda, en la
que pueda acceder a un articulo o0 a un conjunto de éstos mediante la descripcion
o el nombre del mismo. De esta forma se puede ahorrar tiempo de navegacion

buscando el articulo deseado.

Finalmente, es muy importante proporcionar al comprador un punto de contacto
con el comercio, ya sea a través de linea telefonica como a través de correo
electrénico. Es imprescindible que el usuario tenga un punto de apoyo en la

compra.
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Otro punto importante en el disefio de una aplicacion de Comercio Electrénico es
la rapidez con que ésta se carga en el navegador. Una pagina Web con muy buen
disefio pero que tarde mucho en cargarse esta destinada al fracaso debido a que
el usuario no esta dispuesto a esperar en la carga de la aplicacién. Es necesario
gue la carga de la misma sea rapida y que ademas la navegacion sea sencilla y
clara, sin obligar al usuario a navegar de forma excesiva para llegar a un

determinado producto.

Existen en el mercado herramientas software que facilitan el desarrollo de
aplicaciones de Comercio Electronico con los elementos necesarios que

acabamos de mencionar: catalogo de productos, cesta de compra, buscador, etc.

8.1.1 Eleccion del dominio en Internet. Otro paso necesario para disponer de
Comercio Electrénico es la eleccion del dominio mediante el cual se accedera a la
aplicacion. Generalmente se recomienda el uso de dominios propios y que, a ser

posible, cumplan las siguientes caracteristicas:

e Se recomienda comprar un dominio con el mismo nombre de la marca,
producto o negocio.

e Debe ser intuitivo para aquellos usuarios que se conecten por primera vez.

e Debe evitar confusiones con palabras o nombres similares.

e Breves y de facil escritura.

Esta operacion es necesario realizarla lo antes posible, ya que una vez se ha
concedido un dominio éste ya no se puede volver a conceder, obligando esta

situacion, a comprar otro alternativo parecido al que se queria.

La diferencia al pedir un dominio ".com" o un ".es" radica en el hecho que para que
se pueda conceder un ".es" debe existir un registro legal del nombre de la marca y

se debe demostrar mediante la presentacion de documentacion relacionada. La
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concesion de este tipo de dominios suele tardar entre 15 dias y un mes. Por otro
lado, para la concesion de un ".com" no es necesario tener el registro mercantil de

la marca y su concesion suele ser mucho mas rapida.

Normalmente, la empresa que realiza la aplicacion de Comercio Electrénico
también se encarga de la gestidbn de contratar el dominio. También existe la
posibilidad que el propio usuario se encargue de tramitar el dominio con empresas

dedicadas a tal objetivo, mediante el pago de una cuota alta.

Ademas de lo anterior, de tener una pagina web y un dominio, es necesaria la
implementacion de un plan de marketing tanto offline como online en un plan de
comercio electrénico o social media, que de acuerdo con Cajal® se encuentra

estructurado en varias partes complementarias que propone en diez pasos.

8.2. PASO 1° = OBJETIVOS: ¢(QUE QUEREMOS CONSEGUIR?

El plan de social media marketing o comercio electronico para el almacén la Moda
del Calzado se encamina a la consecucion de los objetivos generales de la
empresa que es la implementacion de un plan de marketing en comercio
electronico en un medio social como Facebook por tratarse del de mayor impacto
en Tului, que hara parte como un canal adicional dentro de la estructura que

conforma el plan de marketing de la empresa.

8.2.1 Objetivo General. El objetivo planteado es el de implementar un plan de
marketing a través del comercio electrénico con el propdsito de captar nuevos

clientes que permitan incrementar las ventas con respecto al afio anterior.

% CAJAL, Mabel. ¢Cémo disefiar un plan de social media marketing para tu empresa?. [2015].
Recuperado de: http://josefacchin.com/2015/03/26/plan-de-social-media-marketing/
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8.2.2 Objetivos Especificos. Entre los objetivos especificos del plan de social

media marketing se establecen los siguientes:

e Captar clientes que hagan uso de las redes sociales como el Facebook y
continuar aumentando la comunidad

e Conseguir viralizar el contenido

e Incentivar la accion de compra y aumentar su frecuencia por medio de la
visualizacion de la marca.

e Incentivar el deseo y necesidad de usar los productos del almacén la moda del
Calzado.

e Promocionar las nuevas lineas de producto por venta en linea

e Incrementar las ventas con respecto al afio anterior

8.3 PASO 2° = ESTRATEGIAS ¢ QUE CAMINO VAMOS A TOMAR?

Las estrategias son la forma en que se busca conseguir lo que se propone,
teniendo en cuenta cada una de las “P” de mercadeo, que se plantean a

continuacion:

8.3.1 Estrategias para el producto. El sostenimiento y crecimiento de toda
empresa depende directamente de la demanda de sus productos y a su vez la
demanda de los mismos, depende de su calidad, razén por la cual las estrategias
de la empresa frente a los productos seran la comercializacion de Marcas
reconocidas y con Calidad garantizada Algunas estrategias que se pueden
implementar porque guardan relacion con el producto son las que se proponen a

continuacion:

e Lanzar un nuevo producto que guarde relacion con las que se venden en el

almaceén; por lo que se propone una linea de zapatos que corresponden a
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dotacion para los trabajadores, como botas antideslizantes, con puntera para

mecanicos, etc., que pueden ser ofrecidos directamente a las empresas.

e Ampliar a una nueva linea de producto relacionado con los zapatos, como es la
linea de correas y carteras para damas, porque este género busca uniformidad
en estos tipos de prendas.

e Como se trata de ampliar el marketing a través del comercio electronico, se
puede ofrecer a los que adquieran el producto por este medio, entregarlo a
domicilio y brindar garantias adicionales si la talla no se ajusta a la realidad de
su pie o brindar otro tipo de garantias y tener mayor flexibilidad en la politica de

devoluciones.

8.3.2 Estrategias para el precio. Uno de los principales puntos que se deben
analizar para alcanzar los objetivos del plan de mercadeo, es el precio, razén por
la cual se debe tener en cuenta el andlisis de la estructura de costos de la
empresa, dado que el reconocimiento de los costos variables y fijos por producto,
permiten tener la informacion pertinente para tener la seguridad que se tendra un
margen de contribucion razonable. De igual manera, es necesario comparar los
precios del mercado, ya que el precio del producto, ademas de superar sus costos
unitarios variables y fijos, debe ser competitivo y evaluar finalmente el nivel de

aceptacion de los precios, por parte de los clientes.

Las estrategias que se proponen con respecto al precio del producto son las

siguientes:

e Respecto del nuevo producto que se propone referente a los zapatos de
dotacion para empleados y trabajadores, ponerlo al mercado con un precio
bajo porque sus ventas se haran en volumen, lo que permite disminuir su

precio sustancialmente y con ello lograr una rapida penetracion en el mercado,
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lo que también permitirda una rapida acogida o se puede hacer rapidamente

conocido a través del sistema de comercio electrénico que se propone.

e Lanzar al mercado la nueva linea de producto como las correas y las carteras
para dama con un precio alto con el fin de aprovechar las compras hechas
como producto de novedad, porque tienen el adicional de hacer juego con las
demas prendas como los zapatos lo que genera una sensacion de mayor

calidad, lo que brinda un mayor margen de utilidad.

e A través del marketing de comercio electronico se puede promocionar la oferta

de descuentos por pronto pago, por volumen o por temporada.

8.3.3 Estrategias para la plaza o distribucion. La estructura de los canales de
comercializacion es uno de los factores mas relevantes en el momento de crear
una empresa, ya que es un determinante para tener la seguridad que el producto
tendra un dinamismo Optimo en el mercado, razén por la cual se tendran en
cuenta factores como: grado de concentracién geografica del mercado, tipo de
distribuidores (mayoristas, minoristas, agentes), precio de comercializaciéon del
producto, mecanismos usados en las ventas, compradores principales, normas
vigentes con respecto a la comercializacion y margenes en cada etapa del

proceso.

La plaza o distribucion en la propuesta se traslada a un nuevo escenario que son
las redes sociales por tratarse de la implementacion de marketing a través del
comercio electronico, donde las plazas o puntos de venta donde el producto sera
ofrecido o vendido a los consumidores es de tipo virtual, como también lo sera la

forma de entrega a los clientes. Algunas estrategias que se proponen son:
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e Se emplea una estrategia de distribucién exclusiva, por lo que se continuara
ubicando las diferentes lineas de productos en el punto de venta exclusivo del

Almacén la Moda del Calzado.

e A través de las redes sociales y el internet conseguir una mayor cobertura del
producto y abrir una pagina web o un blog que actie como local comercial
virtual, en el que se encuentre referenciada la vasta gama de productos que se

ofrecen.

e Los puntos de venta en esta estrategia se trasladaran a los numeros
telefonicos para hacer pedidos a través de llamadas, o directamente por correo
electronico o quien lo desee puede continuar acercandose a los puntos de
venta; pero, las entregas se pueden hacer a domicilio, brindando las garantias

gue se ofrecieron anteriormente.

8.3.4 Estrategias para la promocién y publicidad. Teniendo en cuenta el nivel
de ventas que se quiere alcanzar, es necesario que esta nueva empresa realice
una publicidad intensiva, a través de la cual informe al publico la iniciacién de sus
actividades, su ubicacion, los productos que ofrece y los precios. Para poder hacer
esta publicidad es pertinente seguir con la publicidad que ha venido manejando la

empresa e implementar la herramienta de correo electronico.

Esta estrategia es el punto importante y la columna vertebral del presente trabajo,
por cuanto se busca la promocién o comunicacion a traves de las redes sociales y
el internet en general, para dar a conocer, informar y promocionar las diferentes
lineas del producto que comercializa el Almacén la Moda del Calzado, por medio
de estos medios virtuales busca persuadir, estimular o motivar la compra de las
diferentes lineas de calzado que siempre ha comercializado, lanzar al mercado las
diferentes lineas de producto como el calzado de dotacion para las diferentes

empresas y una linea de correas y carteras para damas, que hagan el juego
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perfecto que las damas buscan. Algunas estrategias que se pueden aplicar y que
se encuentran relacionadas con la promocion por medio del marketing del

comercio electrénico se centran en:

e Para el lanzamiento de la nueva linea de productos como correas y carteras
para dama, se puede promocionar el obsequio de una correa por la compra de

un par de zapatos y un bolso.

e Por la compra de una cartera, se puede dejar a mitad de precio el valor de la

correa

e Se puede ofertar la adquisicién de dos pares de zapatos por el precio de uno.

e Se pueden ofertar los descuentos adicionales de productos por medio de
cupones o vales de descuentos que se ofrecen a través de la pagina web o el
blog o en la campafia de marketing que se realiza por medio del comercio
electrénico, que pueden ser por pautas en sitios de anuncios clasificados en

Internet.

e Ofrecer determinados descuentos especiales en determinados productos y
para determinadas fechas, bien sea de lanzamiento o fechas especiales.

e Crear el sorteo de un producto entre los clientes que visiten la pagina web o el

blog que se implemente.

e Como estrategia para la publicidad a través de comercio electréonico se
propone la implementacién del marketing electrénico se propone el disefio de
un plan de social media marketing, para incidir en los medios sociales,
eligiendo una red social para hacer presencia y publicar informacion y

promociones de almacén la moda del calzado.
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8.4 PASO 3° = ACCIONES ¢ COMO LO VAMOS A CONSEGUIR?

Se concreta cada una de las acciones que se llevard a cabo para poner en marcha

las estrategias seleccionadas.

Cuadro 4. Planes de accion para cada una de las estrategias

PLAN DE ACCION

ESTRATEGIA ACTIVIDAD Fecha Fecha Responsable
DE PRODUCTO inicio Final
Capacitar a vendedores para | Enero Febrero 28 | MERCADEO
servicio postventa de nuevas | 2016 de 2016
Lanzar un nuevo | lineas
producto que Lanzar una linea de zapatos | Marzo Diciembre | GERENCIA y
guarde relacion gue corresponden a dotacion | 2016 30 de 2016 | VENDEDORES
con las que se para los trabajadores, como
venden en el botas antideslizantes, con
almacén puntera para mecanicos, etc.,
que pueden ser ofrecidos
directamente a las empresas
Ampliar a una Lanzamiento de linea de | Marzo Diciembre GERENCIA,
nueva linea de correas 'y carteras para | 2016 30 de 2016 | VENDEDORES
producto damas
relacionado con
los zapatos
Para clientes que compren | Marzo Diciembre | GERENCIA,
via red social 2016 30 de 2016 | VENDEDORES,
Brindar garantias adicionales | Marzo Diciembre MERCADEO
Servicio a p.e. silatalla no se ajustaala | 2016 30 de 2016
domicilio realidad de su pie
Implementar mayor | Enero Febrero 28
flexibilidad en la politica de | 2016 de 2016

devoluciones
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PLAN DE ACCION

ESTRATEGIA ACTIVIDAD Fecha Fecha Responsable
DE PRECIO inicio Final
Lanzar con bajo | Ponerlo al mercado con un | Enero Febrero 28 | MERCADEO
precio el nuevo | precio bajo porque sus ventas | 2016 de 2016
producto de | se haran en volumen, lo que
zapatos de | permite disminuir su precio
dotacion para | sustancialmente y con ello
empleados vy | lograr una rapida penetracién
trabajadores en el mercado
Lanzar con | Lanzar al mercado la nueva | Enero Febrero 28 | MERCADEO
precio alto la | linea de producto como las | 2016 de 2016
linea de correas | correas y las carteras para
y carteras para | dama con un precio alto con el
damas fin de aprovechar las compras
hechas como producto de
novedad, porque tienen el
adicional de hacer juego con
las demas prendas como los
zapatos lo que genera una
sensacién de mayor calidad
Promocionar la | Por pronto pago Febrero Diciembre GERENCIA,
oferta de 2016 30 de 2016 | VENDEDORES,
descuentos Por volumen Febrero Diciembre MERCADEO
2016 30 de 2016
Por temporada Junio Junio 28/16
1/16 Diciembrel
Noviembr | 5/16
e/16
PLAN DE ACCION
ESTRATEGIA ACTIVIDAD Fecha Fecha Responsable
DE PLAZA O inicio Final
DISTRIBUCION
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Implementacion de marketing | Enero Febrero 28 | MERCADEO
a traves del comercio | 2016 de 2016
electrénico, donde las plazas
Establecer la
0 puntos de venta donde el
nueva plaza que i ]
producto serda ofrecido o
son las redes . )
] vendido a los consumidores
sociales ) )
es de tipo virtual
Establecer protocolos para | Enero Febrero 28 | MERCADEO
entrega del producto 2016 de 2016
Se continuara ubicando las | Enero Diciembre MERCADEO
Estrategia de diferentes lineas de productos | 2016 30 de 2016
distribucién en el punto de venta exclusivo
exclusiva del Almacén la Moda del
Calzado
Abrir una pagina web o un | Enero Febrero GERENCIA,
blog que actie como local | 2016 2016 MERCADEO
comercial virtual
A través de las - i _
) Promocidén para conseguir una | Febrero Diciembre
redes sociales
mayor cobertura del producto | 2016 30 de 2016
Referenciar la vasta gama de | Enero Diciembre
productos que se ofrecen 2016 30 de 2016
Unos puntos de | Los pedidos por web se hacen | Enero Diciembre MERCADEO
venta se a través de Illamadas, o | 2016 30 de 2016
trasladan a los directamente por correo
nameros electrénico
telefénicos
PLAN DE ACCION
ESTRATEGIA DE | ACTIVIDAD Fecha Fecha Responsable
PROMOCION Y inicio Final
PUBLICIDAD
Promocion a | Ofertar los descuentos | Enero Diciembre MERCADEO
través de las | adicionales de productos por | 2016 30 de 2016
redes sociales y el | medio de cupones o vales de
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internet en | descuentos que se ofrecen a
general través de la pagina web o el
blog
Ofertar la adquisicion de dos | Enero Diciembre MERCADEO
pares de zapatos por el precio | 2016 30 de 2016
de uno
Pautar en sitios de anuncios | Enero Diciembre MERCADEO
clasificados en Internet 2016 30 de 2016
Crear el sorteo de un producto | Enero Diciembre MERCADEO
entre los clientes que visiten la | 2016 30 de 2016
pagina web o el blog que se
implemente
) Promocionar el obsequio de | Enero Diciembre VENDEDORES,
Lanzamiento de la
i una correa por la compra de un | 2016 30 de 2016 | MERCADEO
nueva linea de
par de zapatos y un bolso
productos como _
Por la compra de una cartera, | Enero Diciembre VENDEDORES,
correas y carteras . )
se puede dejar a mitad de | 2016 30 de 2016 | MERCADEO
para dama ]
precio el valor de la correa
Lanzar al mercado | Ofrecer determinados | Febrero Diciembre GERENCIA,
las diferentes | descuentos especiales en | 2016 30 de 2016 | VENDEDORES,
lineas de producto | estos  productos y para MERCADEO
como el calzado | determinadas fechas, bien sea
de dotacidon para | de lanzamiento o fechas
las diferentes | especiales
empresas
Lanzar al mercado | Ofrecer determinados | Febrero Diciembre GERENCIA,
una linea  de | descuentos especiales en | 2016 30 de 2016 | VENDEDORES,
correas y carteras | estos  productos 'y para MERCADEO

para damas, que
hagan el juego
perfecto que las

damas buscan

determinadas fechas, bien sea
de lanzamiento o fechas

especiales

Fuente: propia

106




8.5 PASO 4° = ELECCION DE LOS CANALES ¢DONDE VAMOS A ACTUAR?

La eleccién de las redes sociales que mas utilizan los tuluefios de acuerdo con el

Departamento Administrativo de las TIC es la siguiente:

Tabla 9. Comportamiento de las redes sociales del municipio de Tulua afio 2014

30
42
4

33
4.460
9762

24.295

Fuente: Departamento Administrativo de las TIC

Gréfico 3. Redes sociales de mayor impacto para la Administracion Municipal de
Tulua

Fuente: Departamento Administrativo de las TIC
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La red social mas adecuada para hacer presencia y publicar informacién es el
Facebook, porque Youtube es una red de videos; por lo que la red social de

Facebook se ajustaria mas a las necesidades del Almacén la Moda del Calzado.

Se debe tener en cuenta ahora, tres factores determinantes para hacer mas

efectivos los recursos y de los que se han hablado anteriormente:

e Quién es el cliente y en qué redes se esta moviendo.
e Los objetivos y acciones que se han planificado.

e Las caracteristicas intrinsecas del producto que se oferta.

Con esta informacién puede procederse a la planificacion y a la manera de

estructurar la campafia en el canal social por el que se desea incidir.

8.6 PASO 5° = PLANIFICACION ESPECIFICA POR CADA CANAL SOCIAL

De acuerdo con la necesidad de captacion de clientes en Facebook es necesario
marcar el plan de trabajo especifico en relacién con las estrategias planteadas y
las lineas de accion para cada canal, para cumplir siempre con el objetivo
propuesto y que se debe conseguir a través de dicha plataforma por medio de:
campafas, frecuencia de publicaciones, tono, etc., lo que requiere dirigir los

esfuerzos hacia los siguientes puntos:
e Apuntar hacia un nuevo segmento de potenciales clientes representado por
mujeres consumidoras, entre 18 y 40 afos, colegialas, estudiantes

universitarias, mujeres trabajadoras.

e Apuntar hacia un nuevo segmento de potenciales clientes representado por

empresarios que tienen que brindar dotacion a sus trabajadores.
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e Dirigirse al target de clientes actuales de manera especifica para fidelizarlos
La campafa en Facebook debe estar estructurada en tres niveles:

« Campafia: Contiene uno o varios conjuntos de anuncios y anuncios con el
objetivo de promocionar las diferentes lineas de zapatos y las lineas de nuevos

productos como correas, bolsos y zapatos de dotacion.

Figura 1. Anuncio de camparia
Campafa

Conjunto de Conjunto de
anuncios anuncios

El conjunto de anuncios incluye tu calendario,
presupuesto, puja, segmentacion y ubicacion

El anuncio incluye tu mensaje publicitario

e Para aumentar las ventas de estos productos entre los suscriptores, la

campafa se orienta hacia la mejora de las conversiones en el sitio web.

e Para interactuar con mayor propiedad con la publicacién promocional en las
fechas importantes, como por ejemplo el Dia de la Madre, se plantea una
campafa orientada a mejorar la interacciébn con la publicacion que se ha
colocado en la pagina.

Es necesario Identificar lo que se desea promocionar, de acuerdo con las

siguientes opciones:
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Figura 2. Objetivos de campafia en Facebook

Anuncios en Facebook

Usar campafia existente:

Elige el objetivo de tu campana Ayuda: seleccion de un objetivo

Promocionar tus publicaciones

Promocionar tu pagina

Atraer personas a tu sitio web

Aumentar las conversiones en tu sitio web
Aumentar las instalaciones de tu aplicacién
Incrementar la interaccion con tu aplicacioén
Llegar a personas que estan cerca de tu negocio
Aumentar el nUmero de asistentes a tu evento
Lograr que las personas soliciten tu oferta

Aumentar las reproducciones de video

Los objetivos de las campafas se explican de la siguiente manera:

e Promocionar tus publicaciones, con el objetivo de dar mayor visibilidad a tus
publicaciones promocionadas para conseguir mas interacciones.

e Promocionar tu pagina, para conseguir un mayor nimero de fans en la
misma.

¢ Atraer personas a tu sitio web, para logar llevar trafico a una web externa.

e Aumentar las conversiones en tu sitio web, con el que aumentar el nimero
de acciones que un usuario hace para comprar o elegir un determinado
producto o servicio.

e Aumentar las instalaciones de tu aplicacion, con el objetivo de llevar a las
personas a tu app y que se descarguen o interactien con una determinada

aplicacion.
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e Incrementar la interaccion con tu aplicacion, para hacer que esas personas
interactlen con tu app, se den de alta, jueguen o el objetivo que se tenga con
la misma.

elLlegar a personas que estén cerca de tu negocio. Jugando con la
geolocalizacién llevar a personas a ese punto de venta.

e Aumentar el nimero de asistentes a un evento. Con el Unico objetivo de
conseguir que mas personas se apunten a uno de los eventos que hayas
creado.

elLograr que las personas soliciten una oferta. Para promocionar una
determinada oferta dentro de tu fan page.

e Aumentar las reproducciones de video. Para crecer en cuanto a niumero de

reproducciones de un video en tu fan page.*

El nivel de campaiia se realiza con el fin de alcanzar dos objetivos:

Activar y desactivar facilmente todos los conjuntos de anuncios y anuncios de

la campania.

Evaluar los objetivos alcanzados con distintos conjuntos de anuncios y

anuncios.

Se sugiere para el Almacén la Moda del Calzado, utilizar los medidores de gastos
para registrar la inversion en la campafia, el cual antes de que la campafa circule,
puede tener un limite global para la cuenta publicitaria y acceder a informes del

administrador de anuncios que permite el analisis del rendimiento de la campafia.

% Conjunto de anuncios: Contiene uno o0 varios anuncios en los que se

promocionan las ofertas de producto, las fechas especiales para la promocion.

¥ VILLAREJO, Angela. Cémo hacer una campafia en Facebook Ads desde cero. [2013]

recuperado de: http://www.40defiebre.com/campana-facebook-ads/
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e Al tener claro el publico al que se quiere dirigir, como mujeres para la linea de
bolsos y correas; y empresarios para la linea de zapatos de dotacion, se define

el presupuesto a invertir, el calendario, y una ubicacion para cada conjunto de

anuncios.

e La linea de zapatos y correas para mujeres puede tener un anuncio distinto y
personalizado para varios tipos de mujeres: trabajadoras, universitarias, amas

de casa, jévenes estudiantes y publicos similares.

La linea de zapatos de dotacion si se encuentran dirigidos puntualmente a

empresarios. Por ser segmentaciones diferenciadas, los anuncios no compiten

entre si.

e Los anuncios pueden tener un presupuesto maximo en la periodicidad que

plantee mercadeo o establecer un presupuesto para el conjunto de anuncios.

e El calendario debe ser definido en el que los anuncios seran publicados en las

fechas especiales o durante el periodo que se determine.

Figura 3. Conjunto de anuncios de Facebook

ﬂ Pramium Threads

Mujeres 18-24

Presupuasto: 250 USD

Calendari ayo a 15 de mayo

Pujas: Pujar por clics

Ubecacion: Seccion de noticias de la computadora

B (e

> )\

"
i E Pramium Thraads

40 % de descuento en ropa
de muger an Pramium Threacds
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» Puja. En esta seccion se puede pujar para conseguir clics, con lo que se puede
conseguir impresiones o para poder alcanzar otro objetivo, pero también
determina los destinatarios del anuncio y la forma de pago. De esta forma, si
se desea conseguir mas “me gusta” en la pagina se hace el cobro del anuncio
una vez sea mostrado a las personas del publico con mayor probabilidad de

gue estas indiquen que les gusta la pagina del Almacén la Moda del Calzado.

» Ubicacién. Se puede sefialar la ubicacion en la que se desea aparezcan los
anuncios (puede ser en la seccion de noticias del computador o del celular),
puede ser en varias ubicaciones para que tengan mayores posibilidades la

entrega de los anuncios.

Se recomienda determinar el conjunto de anuncios que ofrece mejores resultados,
para lo cual, es necesario probar varias opciones de configuracion (segmentacion,
presupuesto, ubicacion o puja), se puede cambiar una por una sin modificar las
demas y se sugiere el uso de estadisticas del publico y la generacion de informes
por parte del administrador de anuncios, para establecer la conveniencia de los

publicos.

% Anuncio: Corresponde al mensaje publicitario que se elige, el cual define el
anuncio, por lo que es necesario determinar el que mejores resultados arroje,
por lo que es necesario realizar pruebas con este fin en el nivel del anuncio,

bien sea con varias imagenes, texto, video, enlaces.
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Figura 4. Nivel de anuncio publicitario de Facebook

Cada conjunto tiene un maximo 50 anuncios sin que se incluyan los anuncios
eliminados. Puede ser evaluado periédicamente el rendimiento de los anuncios y
con el botén de activacion se pueden interrumpir los que presenten un rendimiento

bajo.

Se puede identificar el conjunto de anuncios que logren mas facil los objetivos
propuestos, como también, se pueden desactivar los conjuntos de anuncios y los
anuncios que obtengan los peores resultados. De igual manera se pueden
redistribuir los presupuestos que se asignen a cada conjunto de anuncios para

concentrar el recurso en los mas eficaces.
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Figura 5. Conjunto de anuncios publicitarios de FAcebook

h iy

Se recomienda desactivar en lugar de eliminar los conjuntos de anuncios o los

anuncios que no consigan lo resultados esperados, porque al ser borrados no se

pueden reiniciar en otra oportunidad.

8.7 PASO 6° = ESTABLECIMIENTO Y MEDICION DE LAS KPIS (KEY
PERFORMANCE INDICATORS)

Este paso es necesario para conocer el alcance que tienen las acciones que se
han implementado que permita determinar la repercusion en la venta de los
productos y el porcentaje de éxito para cada uno de los objetivos trazados; por lo
que los KPI son los indicadores que permiten cuantificar el trabajo realizado los

cuales deben ser medibles y alcanzables.

Algunos KPI de acuerdo con Florido®°, son los siguientes:

% Retorno de Inversién (ROI). Mide los ingresos que genera la campafia de

marketing y los comparar con el gasto que suponen.

“° ELORIDO, Miguel. Qué es un KPI en Marketing » Ejemplos de indicadores SEO y Social. [2015]
Recuperado de: http://www.marketingandweb.es/marketing/que-es-un-kpi-en-marketing/
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X/
L X4

X/
°

Aumento de ventas. Demuestra que la campafa de marketing incide en un

aumento de las ventas.

Fuentes del trafico. Mide y evalla los diferentes medios o fuentes donde se

captan visitas a la pagina web de nuestro negocio. Existen 4 tipos:

Tréfico directo. Usuarios que visitan escribiendo la url en el propio navegador.

Tréfico de referencia. Visitas que se reciben a través de enlaces en otros sitios
web: a través de canales sociales, por mencion de un enlace en un blog o sitio

web.

Tréfico organico. Los usuarios descubren tu sitio web al realizar una consulta

en los principales buscadores (Google, Bing y Yahoo).

Trafico de campafia. Visitas que proceden de campafas de anuncios que se
realizan en diferentes medios, como los anuncios en adwords, en facebook y

en twitter, etc.

Embudo de ventas. Permite entender el proceso de como se consiguen los
clientes o ventas para poder optimizarlo. Se divide en 5 etapas: conciencia,
interés, consideracion, preferencia y compra; permite conocer las tasas de
conversion en cada una de dichas etapas y determinar fortalezas y debilidades

para convertir a oportunidades en ventas.

Medicidn de la tasa de éxito. Mide la eficacia de las acciones para conseguir

los objetivos marcados.
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Rendimiento de las palabras clave. Permite analizar el ranking que ocupan

las palabras clave para medir y entender la eficacia de nuestra estrategia.

Tasa y rango de la accion final. Mide la eficacia de la campafa de marketing

prestando atencion a la dltima accién que realiza el usuario que nos visita.

Coste por Lead. Mide la efectividad de la campafia de marketing, permite
cuantificar el coste o gasto de nuestras acciones para dividirlo en total de
leads, y arroja a cuanto alcanza dicho coste por lead.

Engagement del Email Marketing. Mide la eficacia de nuestra estrategia de
email marketing y aspectos como: Tasa de aperturas, Tasa de clics, Leads
conseguidos, Compras obtenidas.

KPIs Sociales. ElI que mide la interaccién y analiza la efectividad de la

campafa en base al Engagement en Redes Sociales obtenido.

Se recomiendan para el Almacén la Moda del Calzado los KPI que permiten medir

el Retorno de Inversién (ROI) para no sobrepasar los gastos, el aumento de las

ventas por tratarse de uno de los objetivos trazados, la Medicion de la tasa de

éxito para evaluar la eficacia de las acciones, el Coste por Lead para medir la

efectividad de la campafa de marketing y determinar el costo por lead y finalmente

los KPIs Sociales para analizar la efectividad en las redes sociales.

Se puede establecer el ROI de manera detallada con el propdsito de determinar la

cantidad de suscriptores o numero total de contactos a quienes se les ha enviado

la Campafia, como también el Porcentaje de Suscriptores que abrieron el Email;

de igual manera, se puede determinar la tasa de Conversién que corresponde al

Porcentaje de Suscriptores que realizaron la conversion (comprar, registrarse,
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descargar, etc.) luego de recibir la Camparia e incluso calcular el Gasto realizado

por cada Suscriptor que por ejemplo ha comprado el producto que se ha ofrecido.

La manera de calcular el ROI corresponde a la formula siguiente:
ROI =_Ganancias — Costo de la Campafia de Email Marketing x 100

Costo de la Campafia de Email Marketing

Por ejemplo, si se realiza una inversion de $2.000.000 y ha obtenido $6.000.000
de beneficios, entonces al aplicar la formula el ROI sera igual al 2%. Si se desea
conocer el porcentaje de beneficios de la inversion realizada, se multiplica el ROI

por 100; lo que significa que se estaria ganando un 200% del dinero invertido.

De acuerdo con Villar muestra 6 ejemplos para medir el ROI.

1. Entorno Off line;: Bonos descuento. Tenemos una tienda offline, de
barrio, somos "Muebles Pepito? y queremos saber qué Retorno nos trae cada

una de las Redes Sociales que trabajamos: Facebook, Twitter y Google Plus.

Publicamos un bono descuento del 5% para sofas durante todo el mes de
enero en cada una de las tres redes sociales. Realizamos 3 cédigos QR para
cada una de las redes, que cada vez que escaneamos no nos lleva a ninguna
web, sino que nos muestre en formato texto "CODEGOOGLE+", "CODEFB" o
"CODETWITTER".

2. Entorno Off line: Hora Caliente. Somos propietarios de una tienda de
ultramarinos y una vez cada 15 dias lanzamos "La Hora Caliente" en nuestro
perfil de Twitter. Hacemos una "campafia de promocién" un par de semanas
antes y avisamos con tiempo qué dia se publicara la oferta a través de la cudl
los clientes podran aprovecharse de un 10% en nuestros productos durante 1

hora concreta.
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En la segunda quincena de mes, realizamos la misma accién pero a través de
nuestro canal en Instagram (tenemos fotos de una gran mayoria de nuestros
productos y de clientes que se etiquetan bajo nuestro hashtag #ultragramers).
Previamente, tenemos trabajada una estrategia en Instagram (claro estd).

Lanzamos la oferta.

3. Entorno Off Line: Encuesta. Hemos abierto hace 1 mes una tienda de
bolsos y llevamos promocionando nuestra tienda en redes sociales con cierto
tiempo de antelacion. Cada vez que los clientes compran, el TPV imprime un
ticket donde pregunto al cliente "Como nos conocié" (radio, casualidad,

folletos, Google, Facebook, Pinterest, Twitter u otros).

4. Entorno On Line: Objetivos. Una vez creamos los objetivos en Google
Analytics, imprescindible para saber si el usuario que visita nuestra web, esta
realizando las acciones que nosotros queramos que hagan, podremaos asignar
a cada red social un valor econémico... Por ej. Si de cada 100 contactos que

piden un presupuesto, cierro 10. Tendré un 10% de conversiones.

Si hago una media de lo facturado, compruebo que mis presupuestos minimos
aceptados son 100 EUR y lo maximo 1000 EUR. Si la suma de esos 10
presupuestos hacen un total de 3000 EUR, entenderemos que el valor de
cada objetvo medio sera aproximado a 300 EUR (3000

EUR/10presupuestos).

Compara este valor de Analytics con tus ingresos reales y comprueba si es

una métrica que puedes utilizar para tu negocio.
En empresas que los presupuestos tengan una orquilla excesivamente amplia,
determinar el ROl mediante los Objetivos de Analytics se vuelve practicamente

imposible.

5. Entorno On Line: E-Commerce. Si tenemos una tienda online, es pecado

no tener instalado el cédigo del e-commerce en Google Analytics. Con este
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codigo instalado, sabremos el % de conversiones en e-commerce con
respecto a las visitas, rendimiento de los productos, de las ventas, tiempo

hasta la compra, etc.

Si queremos ver, cuantas de esas compras proceden de las distintas fuentes,
accedemos a Rendimiento del Producto y elegimos una Dimesién Secundaria.
Para saber el rendimiento y ganancias que nos da cada fuente para cada

producto, elegiremos Fuente o Fuente/Medio.

¢ Qué nos trae mejores resultados?, ¢(SEO, CPC, Newsletter, Redes

Sociales?. De las Redes Sociales, ¢ cual nos trae mas beneficios econémicos?

¢Cuanto estamos invirtiendo en nuestro Community Manager?, ¢qué
rendimientos econémicos esta teniendo mi tienda online en redes sociales

respecto a los gastos?

6. Entorno On Line: URL Builder. Podemos seguir el tracking de cualquier
campafa y de cualquier enlace gue nos lleve directamente a una landing page

gue esté preparada para convertir gracias a URL Builder.

Podemos generar URL's diferentes y nombrar las campafas con el nombre de
la red social a través de donde queramos publicar nuestros enlaces y asi

apareceran en Analytics.

Se pueden incluir al actualizar Facebook, Twitter, Google Plus, Linkedin,... la
red que elijamos. Es interesante probar con una URL diferente para cada red y

ver cuél nos funciona mejor.**

“L Villar, Abraham. 6 formas de medir el ROl en redes sociales. [2016]. Recuperado de:
http://www.puromarketing.com/42/14940/formas-medir-redes-sociales.html
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8.8 PASO 7° = ELECCION DE LAS HERRAMIENTAS A UTILIZAR PARA LA
GESTION Y LA MEDICION

De acuerdo con Florido*, las herramientas para Medir la actividad en Redes

Sociales son entre otras:

X/
L X4

*

Social Mention. Es una de las mejores herramientas gratuitas para analizar las

menciones de cualquier marca o negocio.

How Sociable. Permite tener una primera foto de como es de sociable

cualquier marca o empresa.

Ubervu. Proporciona métricas cuantitativas y cualitativas, y permite ver todos

tus perfiles sociales desde un mismo dashboard.

Topsy. Permite analizar el grado de engagement de cualquier marca asi como

encontrar buenos influenciadores en redes sociales.

Crowdbooster. Analiza tu engagement en Facebook y Twitter.

Twitrland. Analiza el engagement de tu marca como el de tu competencia.

Google Analytics kpi. Es la herramienta analitica mas utilizada en el mundo

para establecer objetivos y analizar el ROI.

Para el Almacén la Moda del Calzado se recomienda hacer uso de Google

Analitics kpi, porque goza de mayor flexibilidad con caracteristicas avanzadas y es

la

mas completa del mercado. Pone al alcance una cantidad de informes,

mediciones y personalizaciones que ayudan a valorar las estrategias trazadas.

2 |bidem.
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8.9 PASO 8° = ELECCION DEL PERSONAL PARA GESTIONAR LAS REDES
SOCIALES

Un factor que se debe tener muy en cuenta es el mantenimiento de la aplicacion
de Comercio Electronico. No se puede partir de la base que una pagina Web se
deja en Internet y ya la visitaran, se debe dar a conocer. Ademas estas
aplicaciones requieren de un mantenimiento de los articulos presentados en los
catalogos, de sus precios, descripciones, y otros cambios que se puedan producir.
Por otro lado, si en la aplicaciéon se dan servicios de valor afladido como noticias,
férums, etc. es necesario que alguien se encargue de su mantenimiento, a nivel de
actualizar las noticias, responder los mensajes del forum, si este existe, etc.

ademas de gestionar las demandas que se producen a través de la pagina Web.

La eleccion del personal para hacerse cargo del manejo de la campafia de
comercio electrénico, se orienta hacia un vendedor que tenga un buen manejo de
sistemas, de las redes sociales, para asignarle las funciones correspondientes al

manejo de la campafia.

No es necesario contratar a una persona adicional, sino designar inicialmente a un
vendedor del Almacén para que haga los chequeos periddicos de la informacién
recibida. En la medida en que la campafia resulte efectiva y se logren los objetivos
trazados, se puede contratar a un profesional que se encuentre capacitado para

ejercer la tarea de manera mas eficiente.

8.10 PASO 9° = ESTABLECE UN PROTOCOLO DE ACTUACION PARA
CASOS DE CRISIS DE REPUTACION
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En las redes sociales se encuentran comentarios positivos y negativos, y de los
aspectos beneficiosos se nutre el animo por continuar trabajando con el fin de
alcanzar los objetivos y a los aspectos negativos y dafiinos se deben dar un
manejo adecuado y gestionarse a través de un protocolo de actuacion que debe
ser socializado con el personal que se encuentre relacionado con la gestién de los
medios sociales en el Almacen La Moda del Calzado, con el propdésito de prevenir
sobre las actuaciones que se deben tomar porque se expone el nombre de la
entidad en el perfil o pagina de la plataforma social como Facebook en la que se

encuentra pautando. Se deben seguir algunas pautas como:

e No reaccionar impulsivamente

e Tomarse el tiempo necesario para responder

e Hacer autocritica

e Ofrecer soluciones reales

e Actuar con transparencia y no borrar comentarios a menos que sean
insultantes

e Dominar la situacion en todo momento

¢ No ponerse a la altura del agresor porque se esté representando a la empresa

e Hay personas que les gusta compartir sus problemas y buscan llamar la
atencion

e Se debe ser un profesional y seguir las estrategias

e Siempre se debe responder a una critica

¢ No permitir que se afecte el resto de la comunidad

Se recomienda responder a las criticas o ataques de manera calmada, con cabeza
fria, debe tomarse el tiempo necesario para contestar pero sin que pase mucho
tiempo para hacerlo. Cuando el cliente tiene razén hay que reconocerlo y mejorar
en ese aspecto, averiguar el motivo por el que se encuentra molesto y plantear

una solucion que resulte satisfactoria, real, y hacer énfasis en que la empresa esta
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intentando corregir la anomalia en el menor tiempo posible y nunca ponerse a la
altura del agresor. Se debe mantener un buen lenguaje y un trato educado, como
el profesional que se encuentra a cargo del plan de marketing social media para

estar por encima de la situacion.

Es necesario actuar con transparencia y no censurar, corregir, a menos que se
traten de insultos y palabras soeces, o con contenido racista, o insultos obscenos.
Se debe manejar la situacion y mantener el control de la conversacion porque se
esta representando al almacén y continuar con la aplicacion de la estrategia
planteada y el plan de accién que se ejecuta con el mayor respeto por quien

critica.

Si el caso es muy complicado o si se carece de respuesta adecuada, es necesario
hablar con el superior para ponerse de acuerdo en la mejor manera de responder
o de actuar y no dejar que el resto de la comunidad se vea afectada port este tipo

de casos.

8.11 PASO 10° = PRESUPUESTO ¢ CUANTO ME VOY A GASTAR?

Se debe realizar una correcta inversion para obtener los mejores beneficios
posibles, pero esta decisidn le corresponde tomarla al almacén de acuerdo con los
recursos econdémicos que disponga y de necesidad de inversion que requiere tu

plan de social media marketing y la importancia que le otorguen.

Se debe tener claro que el objetivo fundamental en Facebook es conseguir
participacion de la gente y que estos visitantes dejen sus comentarios, haga “me
gusta” y comparta lo que tienes publicado, y de esta manera podra aumentar la
comunidad. Es necesario hacerse visible en otras paginas para dar a conocer los
productos que se ofrecen, dar a conocer el nombre del almacén la Moda del

Calzado.
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9. RELACION COSTO/BENEFICIO DE LA IMPLEMENTACION DEL PLAN DE
ACCION.

Los datos obtenidos del estado de resultados del almacén la Moda del Calzado, se
relacionan desde el afio 2011 hasta el afio 2014 con el objeto de obtener los
porcentajes de variacion y estimar las proyecciones para cada uno de los aspectos

gue interesan intervenir.

Tabla 10. Estado de resultados afos 2011 a 2014

2011 2012 2013 2014
Ventas $531.522.000| $580.000.000| $622.000.000| $532.567.000
Costo de ventas $177.456.000| $198.000.000| $211.500.000| $195.967.000
Utilidad Bruta $ 354.066.000| $382.000.000| $410.500.000( $336.600.000
Gastos Administrativos $ 61.458.000| $ 70.000.000| $ 72.000.000f $ 75.000.000
Gastos de Ventas $ 18.000.000f $ 30.000.000| $ 24.000.000( $ 22.456.000
Utilidad Operativa 274.608.000 282.000.000 314.500.000 239.144.000
Gastos Financieros 500.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000
Utilidad antes de impuesto 274.108.000 281.000.000 313.500.000 238.144.000
Impuesto 90.455.640 92.730.000 103.455.000 59.536.000
Utilidad Neta 183.652.360 188.270.000 210.045.000 178.608.000

Fuente: Almacén la Moda del Calzado

De la tabla anterior se puede notar el comportamiento normal del Almacén La
Moda del Calzado, en el que las ventas se incrementan de manera proporcional
entre el afio 2011 y el afio 2013, con el respectivo aumento de las utilidades y de

los respectivos costos y gastos que requiere la inversion.

De igual manera se aprecia la sustancial caida en las ventas para el afio 2014 de
$89.433.000 disminuyendo la utilidad bruta en $73.900.000 y la utilidad neta en
$31.437.000, y al mantener practicamente inamovibles los gastos. De igual
manera se aprecia una disminucion del impuesto en $43.919.000, lo que influy6

para que la utilidad neta no se afectara considerablemente.
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Para apreciar mejor el comportamiento de un afio a otro, se elabora una variacién

porcentual entre los afios consecutivos, que se consignan en la tabla 11.

Tabla 11. Variacién porcentual afios consecutivos

Variacion porcentual 2011/2012 2012/2013 2013/2014
Ventas 9,12% 7,24% -14,38%
Costo de ventas 11,58% 6,82% -7,34%
Utilidad Bruta 7,89% 7,46% -18,00%
Gastos Administrativos 13,90% 2,86% 4,17%
Gastos de Ventas 66,67% -20,00% -6,43%
Utilidad Operativa 2,69% 11,52% -23,96%
Gastos Financieros 100,00% 0,00% 0,00%
Utilidad antes de impuesto 2,51% 11,57% -24,04%
Impuesto 2,51% 11,57% -42,45%
Utilidad Neta 2,51% 11,57% -15%

Fuente: propia

De la tabla 11 se puede notar el comportamiento del Almacén La Moda del
Calzado, en la se aprecia que las ventas se incrementan en un margen del 9.12%
en el afo 2011 a 2012 y en 7.24% entre 2012/2013. El costo de las ventas
también fue disminuido del 11.58% al 6.82% para el periodo siguiente, con un
poco disminucion de la utilidad bruta en esos mismos periodos que baja del 7.89%
al 7.46%.

Los gastos administrativos se redujeron sustancialmente del casi 14% en
2011/2012 a casi el 3% en 2012/2013 y los gastos de ventas que venian de un
incremento de casi el 67% en 2011/2012 se redujeron en un 20% para el afio
2012/2013. Esto hizo que aumentara la utilidad operativa del 2.69% en 2011/2012
a 11.52% entre 2012/2013.

Los gastos financieros que venian de un incremento del 100% en el afio

2011/2012 se mantuvieron inamovibles manteniendo el margen en la utilidad antes

de impuesto del 2.51% al 11.57%, que al incrementarse en porcentajes similares
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los impuestos, mantuvieron de igual manera los mismos porcentajes en la utilidad
neta del 2.51% en 2011/2012 al 11.57% en 2012/2013.

Para el afio 2014 no solo dej6 de aumentar una proporcion al menos del 7% en las
ventas como deberia esperarse por el comportamiento en los afios anteriores, sino
gue se disminuyé en mas del 14%. Esta disminucién en las ventas, también
disminuy0 su costo de ventas en mas el 7% y se vio reflejada en la utilidad bruta

que descendié en un 18%.

Los gastos administrativos aumentaron con respecto del afio 2012/2013 que
venian de un incremento del 2.86% al 4.17 en el afio 2014; y los gastos de ventas
que ya venian de una disminucion del 20% en 2012/2013 se redujo de nuevo en
un 6.43% para el afo siguiente. Estos decrementos hicieron que la utilidad
operativa que venia en aumento en los afios anteriores, cayera en un 23.96% para
el afio 2014.

Los gastos financieros que venian de un incremento del 100% en el afio
2011/2012 se mantuvieron inamovibles en 2012/2013 y también para el afio 2014,
haciendo que el margen en la utilidad antes de impuesto que venia de aumentos
porcentuales significativos del 2.51% en 2011/2012 al 11.57% en 2012/2013
cayera a mas del 24%. Los impuestos decayeron en un 42.45% en el afio 2014
con respecto al periodo anterior, en una disminucién de practicamente cuatro
veces el porcentaje pagado en 2012/2013 y casi el doble de disminucion con
relacion a la utilidad antes de impuesto, lo que hizo que la utilidad neta

disminuyera en un 15% con respecto del afio anterior.
Con estos porcentajes de variacion, se ha tomado la decision de aumentar las

ventas en un 20% para el aflo 2015 con respecto al afio 2014 y aumentar las

ventas locales y la participacion en el mercado nacional en un 10%.
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9.1 Analisis de regresion.

Para realizar las proyecciones financieras de la empresa se tomaron como
referencia los datos historicos desde el afio 2011, y se aplico el método de
regresion lineal con la finalidad de reconocer la tendencia de los ingresos, los
costos y los gastos, el cual es un modelo de pronostico que permite encontrar el
valor esperado de una variable aleatoria “a” que es el corte con el eje “y’ cuando
“b” que es la pendiente de la recta, toma un valor especifico para cada afio que se

desea calcular, en el caso que nos ocupa.

Este método supone una linealidad entre la demanda y el tiempo, cuando la
demanda muestra un comportamiento creciente o decreciente; razon por la cual,
se emplea para patrones de demanda con este tipo de tendencias (creciente o

decreciente).

El objetivo que tiene el andlisis de regresion es conseguir la manera de poder
determinar la relacion existente entre una variable dependiente y una variable
independiente que es el tiempo, lo que requiere de la postulacion de una relacién
funcional entre las variables. Este analisis determina la intensidad entre las
variables a través de coeficientes de correlacion y determinacion, por medio de la

formula: Y=a + bx

Y = pronostico del periodo t

a = Interseccion de la linea con el eje, cuya ecuaciones: a = X — bt

b = Pendiente (positiva o negativa), cuya ecuacion es:
n n n
iz Xit; — Xiz1 Xi Xizi b
n 2 n 2
nYizg i — [Zi=1 ti]

Con base en estas ecuaciones, se realizan las correspondientes proyecciones de

b =

ingresos, costos, gastos administrativos, gastos de ventas, gastos financieros.
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9.1.1 Proyeccion de ingresos.

Tabla 12. Proyeccion de ingresos

PROYECCION
X (Afios) | t X = Ventas X*t t [Et? Y= a + bx

2.011 1 $531.522.000  $531.522.000 2015 (n=5) | $ 577.806.000
2.012 2 $580.000.000 [ $1.160.000.000| 4 2016 (n=6) | $ 582.319.500
2.013 3 $622.000.000| $ 1.866.000.000 2017 (n=7) | $ 586.833.000
2.014 4 $532.567.000 $2.130.268.000| 16 2018 (n=8) | $ 591.346.500
TOTALES |10 $2.266.089.000 | $5.687.790.000( 30| 100| 2019 (n=9)|$595.860.000
2020 (n=10) | $ 600.373.500

b= $ 4.513.500

a= $ 555.238.500

Para la proyeccion de ingresos, el corte con el eje “y” es en $ 555.238.500 vy la
pendiente “b” es $ 4.513.500 para los afios 2015 (n=5) a 2020 (n=10). Este

comportamiento se aprecia en el grafico 4.

Grafico 4. Proyeccion de ingresos
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9.1.2 Proyeccion de costos.

Tabla 13. Proyeccion de costos

X (Afios) | t | X = Costos Xt t (P PROYECCION
2.011 1 | $177.456.000{ $177.456.000| 1 2015 (n=5)| $ 212.989.000
2.012 2 | $198.000.000]  $396.000.000| 4 2016 (n=6)| $ 219.892.300
2,013 3 | $211500.000] $634.500.000] 9 2017 (n=7)| $ 226.795.600
2.014 4 | $195.967.000] $783.868.000] 16 2018 (n=8)| $ 233.698.900
TOTALES [10| $782.923000| $1.991.824.000] 30| 100| 2019 (n=9)| $240.602.200

2020 (n=10) | $ 247.505.500
b= $6.903.300
a= $178.472.500

Para la proyeccion de costos, el corte con el eje “y” es en $ 178.472.500 y la

pendiente “b” es $ 6.903.300 para los afios 2015 (n=5) a 2020 (n=10). Este

comportamiento se aprecia en el grafico 5.

Gréfico 5. Proyeccion de costos
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9.1.3 Proyeccion de gastos administrativos.

Tabla 14. Proyeccion de gastos administrativos

Para la Proyeccién de gastos administrativos, el corte con el eje

X (Afios) | t | d)r; i‘ng{t"f’;‘i’\fos X*t t? |(zv?| PROYECCION
2.011 1 $61.458.000| $61.458.000| 1 2015 (n=5)| $ 80.271.000
2.012 2 $70.000.000| $140.000.000| 4 2016 (n=6)| $ 84.533.600
2.013 3 $72.000.000| $216.000.000| 9 2017 (n=7)| $ 88.796.200
2.014 4 $75.000.000| $300.000.000| 16 2018 (n=8)| $ 93.058.800
TOTALES |10 $278.458.000| $717.458.000| 30| 100| 2019 (n=9)| $97.321.400
2020 (n=10) | $101584.000
b = $4.262.600
a= $ 58.958.000

‘v es en $

58.958.000 y la pendiente “b” es $ 4.262.600 para los afios 2015 (n=5) a 2020

(n=10). Este comportamiento se aprecia en el grafico 6.

Gréfico 6. Proyeccion de gastos administrativos
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9.1.4 Proyeccion de gastos de ventas.

Tabla 15. Proyeccion de gastos de ventas

Para la Proyeccion de gastos administrativos, el corte con el eje

X (Afios) | t Xd; \?;Stfss X*t t? |(z1?| PROYECCION
2.011 1 | $18.000.000| $ 18.000.000 2015 (n=5)| $ 25.456.000
2.012 2 | $30.000.000[ $60.000.000 2016 (n=6)| $ 26.192.800
2.013 3 | $24.000.000 $72.000.000 2017 (n=7)| $ 26.929.600
2.014 4 | $22.456.000| $89.824.000] 16 2018 (n=8) | $ 27.666.400
TOTALES [10|  $94.456.000 $239.824.000| 30| 100| 2019 (n=9)| $28.403.200

2020 (n=10)| $ 29.140.000
b= $ 736.800
a= $21.772.000

“ye N

$21.772.000 vy la pendiente “b” es $736.800 para los afios 2015 (n=5) a 2020
(n=10). Este comportamiento se aprecia en el grafico 7.

Grafico 7. Proyeccion de gastos de ventas
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9.1.5 Proyeccion de gastos financieros.

Tabla 16. Proyeccion de gastos financieros

X (Afios) | t én‘afgset&i xst  |[t*|@1?| PROYECCION
2.011 1 $500000| $500.000| 1 2015 (n=5)| $ 1.250.000
2.012 2 | $1.000000| $2000000] 4 2016 (n=6)| $ 1.400.000
2.013 3 | $1.000.000| $3000.000] 9 2017 (n=7)| $ 1.550.000
2.014 4 | $1.000000] $4000000] 16 2018 (n=8) | $ 1.700.000
TOTALES |10| $3500.000| $9.500.000| 30| 100| 2019 (n=9)| $ 1.850.000
2020 (n=10) | $2.000.000
b= $ 150.000
a= $500.000

Para la Proyeccion de gastos administrativos, el corte con el eje “y’ es en
$500.000 vy la pendiente “b” es $150.000 para los afios 2015 (n=5) a 2020 (n=10).

Este comportamiento se aprecia en el grafico 8.

Gréfico 8. Proyeccion de gastos financieros
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Después de cuantificar las respectivas utilidades proyectadas, se procedié a
aplicar el incremento de ingresos que se pretende alcanzar con la implementacion

del plan de mercadeo y asi mismo se relaciona el costo del plan.

9.1.6. Proyeccion de estados financieros sin plan de mercadeo. Los estados

financieros sin plan de mercadeo se relacionan a continuacién, teniendo en cuenta

las proyecciones calculadas anteriormente.

Tabla 17. Proyeccion de estados financieros sin plan de mercadeo

Concepto | 2.015 2016 2.017 2.018 2.019 2.020
$577.806.00 | $582.319.50 | $586.833.00 | $591.346.50 | $595.860.00 | $600.373.50
Ventas 0 0 0 0 0 0
Costo de | $212.989.00 | $219.892.30 | $226.795.60 | $233.698.90| $240.602.20 | $247.505.50
ventas 0 0 0 0 0 0
$364.817.00 | $362.427.20 | $360.037.40 | $357.647.60| $355.257.80| $352.868.00
Utilidad Bruta 0 0 0 0 0 0
Gastos $101.584.00
Admtivos. $80.271.000 | $84.533.600 | $88.796.200 | $93.058.800 | $97.321.400 0
Gastos de
Ventas $25.456.000 | $26.192.800 | $26.929.600| $27.666.400 | $28.403.200 | $ 29.140.000
Utilidad $259.090.00 | $251.700.80 | $244.311.60 | $236.922.40 | $229.533.20 | $222.144.00
Operativa 0 0 0 0 0 0
Gastos
Financieros $1.250.000| $1.400.000| $1.550.000| $1.700.000| $1.850.000| $ 2.000.000
Utilidad
antes de| $257.840.00| $250.300.80 | $242.761.60 | $235.222.40| $227.683.20 | $220.144.00
impuesto 0 0 0 0 0 0
Impuesto $64.460.000 | $ 62.575.200 | $ 60.690.400 | $ 58.805.600 | $ 56.920.800 | $ 55.036.000
$193.380.00 | $187.725.60 | $182.071.20| $176.416.80| $170.762.40 | $165.108.00
Utilidad
Neta 0 0 0 0 0 0

Fuente: propia

A través de los afios proyectados, las ventas, los costos de las ventas, los gastos
administrativos, gastos de ventas y los gastos financieros se incrementan
gradualmente, mientras que todas las utilidades (utilidad bruta, utilidad operativa,
utiidad antes de impuestos, y utilidad neta) se van decrementando en la misma

proporcion.
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9.1.7. Costos del plan de mercadeo. El plan de mercadeo que se propone en el

presente trabajo, genera una serie de costos que se relacionan a continuacion:

Tabla 18. Costos del plan de mercadeo

ESTRUCTURA DE COSTO DEL PLAN DE MERCADEO

Concepto 2.015 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020
$

Hosting $ 500.000 | $ 515.000 | $ 530.450 | $546.364 | $562.754 | 579.637
$ $

Dominio $ 100.000 | $ 103.000 |106.090 $109.273 | $112.551|115.927

COSTOS POR UNICA

VEZ

CUENTA DE CORREO

PERSONALIZADO $ 80.000

DISENO DE PAGINA

BASICA $ 500.000

DISENO DE

SERVICIOS

ESPECIALES $ 1.000.000

TOTAL COSTOS $ $

UNICA VEZ $ 2.180.000 | $ 618.000 |336.540 $ 655.636 | $675.305 | 695.564

Fuente: propia

El hosting es el servicio que provee de un sistema a los usuarios de Internet para

que almacenen su informacién, imagenes, video, o cualquier contenido accesible

via web, el cual tiene un costo en el mercado que debe ser sufragado anualmente,

aunque existen unos hosting que son gratuitos, al igual que el dominio de Internet

gue corresponde al punto y final de la direccibn como .com.co para que sea facil

de encontrar.
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En la medida en que se puedan acceder a hosting y dominios mas econémicos, o

prefieran uno gratis, estos recursos serian invertidos en pautas publicitarias de

servicios especiales para tener mayor influencia en las redes.

9.1.8 Estado de Resultados proyectado. Teniendo en cuenta los datos

anteriores, se determina el estado de resultados proyectado hasta el afio 2020, a

continuacion se relacionan los estados de resultados proyectados con el

incremento en los ingresos y se determina la relacion costo/beneficio del proyecto.

Tabla 19. Estado de Resultados proyectado con plan de mercado

Concepto 2.015 2016 2.017 2.018 2.019 2.020
$ $ $ $ $ $

Ventas 693.367.200 | 698.783.400 | 704.199.600 |709.615.800 | 715.032.000 |720.448.200
$ $ $ $ $ $

Costo de ventas 255.586.800 | 263.870.760 | 272.154.720 | 280.438.680 | 288.722.640 | 297.006.600
$ $ $ $ $ $

Utilidad Bruta 437.780.400 |434.912.640 | 432.044.880 |429.177.120 | 426.309.360 |423.441.600

Gastos $ $ $ $ $ $

Administrativos 80.271.000 84.533.600 88.796.200 93.058.800 97.321.400 101.584.000
$ $ $ $ $ $

Gastos de Ventas 27.636.000 26.810.800 27.566.140 |28.322.036 |29.078.505 29.835.564
$ $ $ $ $ $

Utilidad Operativa 329.873.400 | 323.568.240 | 315.682.540 |307.796.284 |299.909.455 |292.022.036
$ $ $ $ $ $

Gastos Financieros | 1.250.000 1.400.000 1.550.000 1.700.000 1.850.000 2.000.000

Utilidad antes de $ $ $ $ $ $

impuesto 328.623.400 | 322.168.240 | 314.132.540 | 306.096.284 | 298.059.455 |290.022.036
$ $ $ $ $ $

Impuesto 82.155.850 80.542.060 78.533.135 76.524.071 74.514.864 72.505.509
$ $ $ $ $ $

Utiidad Neta 246.467.550 | 241.626.180 | 235.599.405 |229.572.213 | 223.544.591 |217.516.527

Fuente: propia

Es necesario resaltar que se incrementan los ingresos con respecto a las

proyecciones realizadas, porque la finalidad del plan de mercadeo es realizar

mayores ventas, por tanto esto debera tener un efecto positivo en los ingresos, en

tanto la l6gica es que las estrategias a implementar mantendran los ingresos que

por tendencia se han realizado y a su vez obtener participacion en otros

mercados, ahora bien reconociendo que también se dara un incremento en los

costos, bajo la premisa de que todo ingreso tiene inmerso un costo incurrido. Si
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bien es cierto, establecer un porcentaje de incremento puede ser subjetivo, se
argumenta que la pretension es del 20%, porque la ejecucion del plan de
mercadeo representa un gasto adicional, y el beneficio para la empresa se
evidencia es por la utilidad que genera cada unidad, dada la relacion que existe

entre ingreso y costo.
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Tabla 20. Valor presente de ingresos y egresos

ANO 2.015| 2016 2.017 2.018 2.019 2.020
INGRESOS 693.367.200| 698.783.400| 704.199.600] 709.615.800 | 715.032.000 | 720.448.200
TASA 19,37%
VALOR PRESENTE NETO DE LOS INGRESOS 2.378.800.238
ANO 2.015| 2016 2.017 2.018 2.019 2.020
EGRESOS 364.743.800| 376.615.160| 390.067.060 | 403.519.516 | 416.972.545 | 430.426.164
TASA 19,37%

VALOR PRESENTE NETO DE LOS EGRESOS

RELACION COSTO/BENEFICIO=

Fuente: Propia

1.318.744.068

1,8038
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La tasa del 19,37% se obtuvo a través del modelo CAPM, en donde se aplico

la siguiente formulacion:

Kp = RL + Beta*(RM - RL): Esta formula se utiliza para calcular la
rentabilidad esperada de un activo, para este caso el dinero. A través de
esta se logro hallar la tasa de descuento para valorar el proyecto. Donde:

RL: Renta libre de riesgo, RM: Rentabilidad del portafolio y BETA:

Indicador de riesgo de la empresa.

A través de esta tasa de descuento se lograron traer a valores presentes los
ingresos y los egresos proyectados, con la finalidad de confrontarlos y
reconocer en el hoy, si esta relaciébn es mayor que 1, es decir si los ingresos

son superiores a los egresos.

Como se puede observar la relacion costo beneficio fue mayor a 1, por tanto
se interpreta que la totalidad de los ingresos cubre la totalidad de los costos y
gastos, obteniendo un excedente de 0,8038 pesos por 1 peso representado

en ingresos.

Con la implementacién del plan de mercadeo se lograra que la empresa
incremente sus ventas, logrando con esto fortalecer su participacion en el
mercado, porque a pesar de que en la actualidad es reconocida, se debe
tener en cuenta que la empresa debe expandir sus ventas, porque dia a dia
se potencializa la competencia. Asi mismo con el plan de mercadeo la

empresa lograra:

1. Potencializar el area de mercadeo
2. Minimizar el riesgo de tendencias en disminucion de ventas

3. Disminuir el impacto de la competencia
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4. Aprovechar la alta demanda del calzado.
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CONCLUSIONES

Se realizé un analisis del sector del Almacén La Moda del Calzado de la Ciudad
de Tulua — Valle, el cual permitié establecer que la industria manufacturera al igual
gue el comercio aporta de manera significativa al PIB departamental, pero el
sector industrial muestra una desaceleracion que se ve reflejada en los menores
ingresos obtenidos en el afio 2014, que de acuerdo con el Departamento
Administrativo de Planeacion ha hecho que el aporte de este sector en la
economia sea cada vez menor. Ademas de lo anterior, se ha notado la incidencia
del ingreso de calzado de contrabando y del mercado chino que se ve reflejado en
el sector, tanto en el Valle del Cauca como en la ciudad de Tulua; y ademas, las
barreras de entrada para nuevos almacenes son muy pocas, e incluso no se

encuentra una diferenciacion marcada del producto.

Se realizé un estudio de mercado del Almacén la Moda del Calzado para ingresar
en el comercio electronico, para el cual se formularon objetivos con el propésito de
captar nuevos clientes que permitan incrementar las ventas con respecto al aio
anterior, con estrategias de producto como la promocion de zapato de dotacion
para empresarios y la linea de correas y bolsos para mujeres entre los 18 y 40
afnos, estrategias de precio como ofertar descuentos, estrategias de plaza o
distribucion a través de una péagina web o un blog y estrategias de publicidad
como bonos y rifas a través de las redes sociales; donde para cada estrategia se
proponen lineas de accion a través del comercio electronico que permitan

incrementar la participacion en el mercado local y nacional.

Se propuso un plan de social media marketing o de comercio electrénico con el
propoésito de captar nuevos clientes que permitan incrementar las ventas con
respecto al afio anterior, escogiéndose la red social de Facebook por ser la que

los tulueiios acceden en mayor proporcion e incluso en el ambito nacional, donde
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a través de la campafa se usen los medidores de gastos para registrar la
inversion en la campafa, se paute a través de un conjunto de anuncios con varias
opciones de configuracion (segmentacion, presupuesto, ubicacion o puja) y
evaluarlos periodicamente a través de la herramienta de Google Analitics kpi,
donde se puede monitorear el rendimiento del Retorno de Inversién (ROI) para no
sobrepasar los gastos y el aumento de las ventas por tratarse de uno de los

objetivos trazados.

La globalizacibn necesariamente conlleva a que las organizaciones dia a dia
disefien estrategias en pro de ser mas competitivas, porque para toda
organizacién siempre es importante implementar un plan de mercadeo, ya que
esto genera mayor posibilidad de potencializar sus ventas, y alcanzar niveles de
participacion representativos; toda vez que hoy en dia el internet se ha constituido
en una gran herramienta para las organizaciones, por tanto debe ser aprovechado
al méximo, de alli que se haya sugerido en este trabajo la implementacion del
comercio electronico, como un excelente medio para expandir ventas locales y

realizar ventas nacionales.
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ANEXOS

Anexo A. Determinacion de tasa de descuento

Tabla 21. Determinacién de tasa de descuento

CAP
M=

Kp = RL +
Beta*(RM - RL)

19,37
%

Don
de:

KP Costo del K

accionario

RL= Renta libre de
riesgo (TES)

6,50
%

RM = Rentab.
portafolio en el
mercado

23,00
%

Beta = Indicador
de riesgo de la
empresa

0,78

Fuente: Anélisis Bancolombia

Portafolio

Fuente:
http://cashflow88.com/decisiones/Betas_S
ectores_Colombia_2004_Bu_y BL.pdf
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