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RESUMEN

El presente proyecto tuvo como objetivo general determinar las posibilidades, técnicas y
econdmicas, asi como los resultados a corto, mediano y largo plazo en la implementacion de
una estrategia de marketing digital. Como efecto diferenciador para PRICE SHOES. Empresa
dedicada a la comercializacion de calzado bajo el modelo Retail o tiendas de venta directa.
La decisién de realizar este estudio tiene sus bases en el resultado que ha obtenido durante
los ultimos tres afios, tiempo durante el cual su crecimiento afio a afio se vio seriamente
comprometido, en comparacion con los obtenidos en los afios inmediatamente anteriores.
Tales resultados han orientado la gerencia, hacia la basqueda de nuevas alternativas que le
permitan recuperar el crecimiento y desarrollo empresarial. Para tal caso, la empresa ha
identificado que los efectos ocasionados por el desarrollo tecnolégico y econémico han dado
como resultado la orientaciébn del consumidor a un mercado globalizado, afectando los
factores diferenciadores tradicionales de las industrias. PRICE SHOES plantea como solucion
involucrar el uso del desarrollo tecnolégico en una estrategia de marketing digital, que ofrezca
una solucion eficaz a las necesidades generadas en ese consumidor contemporaneo. Para
evaluar esta posibilidad, se realiz6é una investigacion de mercados aplicando una metodologia
descriptiva, bajo la modalidad de proyecto factible y con disefio de campo transversal y no
experimental. Como fuente de informacidn primaria, se entrevistaron 384 clientes que visitan
las tiendas de calzado, con el objetivo de medir variables determinantes del mercado como lo
explica el autor (Porter, Estrategia Competitiva: Técnicas para el Andlisis de la Empresay sus
Competidores, 2009). Los resultados obtenidos se utilizaron como parametros, tanto
cuantitativos como cualitativos para optimizar la estrategia de marketing digital, la cual
establecié unos requerimientos minimos, con base en los resultados esperados, tanto de
capital humano como de necesidades tecnolégicas. Las anteriores exigencias se evaluaron
desde el resultado esperado por la compaiiia, que ubica mejorar los niveles de venta en un
15%, asi como desde las necesidades de cambios en los procesos internos, como lo indica
(Sampieri, 2003). Finalmente por medio de un modelo financiero evaluado a 5 afios, se
obtuvieron los siguientes resultados: La necesidad de inversion es de $78.073.446, la TIR del
proyecto se ubicé en el 46.83% y el VPN en $68.852.483, con una tasa de descuento del 20%,
y el periodo de recuperacion de la inversiébn de 1.46 afios. Conforme a los valores e
investigaciones obtenidos puede afirmarse la viabilidad del proyecto, como una solucién a la

pérdida de mercado que ha sufrido la empresa PRICE SHOES.

Palabras Claves: Marketing digital, plan estratégico, Estudio de Mercado, Modelo Financiero
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ABSTRACT

The project general objective was to determine the technical and economic possibilities as well
as the results in the short, medium and long term for the implementation of a digital marketing
strategy as a differentiating effect for PRICE SHOES, company dedicated to the marketing of
footwear under the retail or retailing store model. The decision to conduct this study was based
on the results achieved during the past three years, time during which its annual growth was
seriously affected in comparison with the ones obtained in the immediately preceding years.
Such results have made the company management search for new alternatives that enable it
to regain its growth and business development. For such case, the company has identified that
the effects caused by the technological and economic development have resulted in the
orientation of the consumer to a globalized market which, in turn, affects the traditional
differentiating factors of the industries. PRICE SHOES poses as a solution the use of
globalized technology in a digital marketing strategy, which offers an effective solution to the
needs generated by the contemporary consumer. To assess this possibility, a market research
was conducted by applying a descriptive methodology, in the form of feasible project with
cross-field design and non-experimental. As a source of primary information, 384 customers
who visit the shops of footwear were interviewed in order to measure the determining variables
of the market as Porter (2009) explains. The obtained results were used as parameters, both
guantitative and qualitative, to optimize the digital marketing strategy, which established
minimum requirements, based on the expected results, both human capital and technological
needs. Previous demands were evaluated based on the company expected results, which
aims at improving sale levels by 15 %, as well as the needs of changes in internal processes,
as shown by Sampieri (2003). Finally, by means of a financial model evaluated for a 5 year
period, the following results were obtained: the need for investment is $78,073,446 Colombian
pesos, the IRR of the project was located in the 46.03 % and the NPV in $68.852.483
Colombian pesos, with a discount rate of 20%.and pay back 1.46 years. According to the
research and values obtained, the viability of the project can be stated as a solution to the
market loss suffered by PRICE SHOES Company.

Key Words: digital marketing, Strategic plan, market research, financial model

Oscar Ivan Giraldo Pérez Magister En Administracién De Empresas



1. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes
El presente proyecto empresarial nace de los mas de veinte (20) afios de trabajo como

ingeniero y consultor empresarial en la industria del cuero y calzado en Colombia, Sur
América, gremio que ha alcanzado un desarrollado importante a partir de la apertura
econémica dada en este pais a partir del afio 1990. Desde entonces es hoy por hoy, como
informa (DANE, 2012) afirma “El sector manufacturero representa el 2,8% del PIB
manufacturero colombiano y el 0.27% del PIB nacional de 2012, Estas cifras indican el
dinamismo alcanzado por la industria del calzado que, paralelamente, fue la base en el
desarrollo de la comercializacion de calzado y articulos de cuero, bajo el modelo “retail” o
tiendas al detal, llegando en la actualidad a ocupar el noveno puesto (9) en niumero de
establecimientos comerciales dedicados a la misma actividad; el nUmero de tiendas es de
6.349 tiendas a disposicion del publico, segun el censo realizado por (INFOCOMERCIO,
2012), en las cinco principales ciudades del pais (Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla y
Bucaramanga?.

No obstante, los anteriores resultados de la apertura econémica dada en Colombia, también
produjo un cambio radical en la forma tradicional de comercializacion, no solo por el constante
acceso a los cambios de la moda y a las costumbres de compra del cliente contemporaneo,
sino por la aparicién de nuevos actores (hipermercados). Todo esto ha traido con sigo (y
paralelamente de la mano) la progresiva desaparicion de participantes tradicionales (muchos
de ellos, PYMES), incapaces de aprovechar las economias de escala, como una nueva regla
comercial, que supone la oferta competitiva de los hipermercados. Por otro lado, la
consolidacion de esta forma de hacer negocios ha permitido a estos nuevos actores, ofrecer
a los consumidores mejoras significativas en términos de precio y calidad. El anterior
dinamismo acompafiado de la globalizacibn han generado en el mundo un amplio
conocimiento de los progresos e innovaciones tecnolégicas hechos principalmente durante
las dos ultimas décadas del siglo XX, en el campo de la tecnologia de los computadores,
telecomunicaciones y de los programas informaticos, revolucionando las comunicaciones
gracias al surgimiento de redes de comunicaciones informaticas, las cuales han puesto a
disposicién de la humanidad novedosos medios de intercambio y de comunicacién de la
informacién tales como el correo electronico y de realizacion de operaciones comerciales a
través del comercio electronico. El desarrollo del comercio electrénico es un hecho innegable

e irreversible, y no sélo esto sino que segun se prevé seguird en crecimiento en los préximos

! Bucaramanga (21 de Agosto de 2013).
http://www.mincit.gov.co/publicaciones.php?id=7714&dPrint=1

2 Infocomercio (23 de Marzo de 2012). http://www.servinformacion.com/?g=noticias/notas-de-
prensa/el-censo-infocomercio-registr%C3%B3-143-563-locales-en-las-cinco-ciudades
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afos generando grandes ingresos a través de la red, el cual innegablemente causa un impacto
sobre todas las actividades de los seres humanos, especialmente las transacciones
comerciales, esta condicion de dinamismo no puede ser ajena a ninguna industria, porque en
muy poco tiempo, se veria limitada en sus actividades e innegablemente destinada al fracaso
empresarial. Hoy por hoy la empresa que quiere cumplir los retos econdmicos que impone la
forma de hacer negocios, necesariamente tiene que acceder a las tecnologias anteriormente

mencionadas, como herramienta estratégica dentro de cada modelo de negocio.

1.2 Justificacion
Dentro del contexto anteriormente presentado, hace nueve (9) afios nace la empresa PRICE

SHOES, fundada por el empresario Ignacio Giraldo reconocido gerente de tiendas de calzado
en el pais. Con més de 20 afios de experiencia en el "retail” de tiendas para en empresas del
ambito nacional e internacional, como la empresa Calzatodo con 117 tiendas y la multinacional
BATA que cuenta con 195 tiendas en Colombia. PRICE SHOES fue una idea innovadora para
el afio 2005, donde se enfoco en la naciente industria del consumo de pronta moda de calzado
para dama, haciendo a un lado la tradicional tienda familiar, donde se encuentra calzado para
toda la familia. La idea se centré en satisfacer las necesidades de la mujer latina de verse
contemporanea y lucir las dltimas tendencias de moda en el mundo. De esta manera, dentro
del contexto del mercado local, se consolidé como empresa, con dieciséis (16) tiendas de
calzado. Pese al éxito de su propuesta innovadora, la empresa ha venido perdiendo
participacién. En primer lugar, por la mega tendencia de consumo que definen al consumidor,
casi a una segmentacién personalizada, en segundo lugar, por la entrada cada dias de mas
participantes, circunstancias que se han traducido en perdida afio a afio de participacion en
el mercado. Estos resultados se resumen en el cuadro 1. La anterior conclusion se
fundamenta en dos aspectos, el primero por el andlisis de la informacion de ventas historicas
(cuadro 1) y el segundo radica en el consumo de calzado de dama en Colombia, que segun
(PORTAFOLIO, 2014) para el afio 2012 se calcul6 que las mujeres consumen el veintinueve
(29) por ciento del mercado destinando a compra de calzado (388.644 millones de pesos®).
Lo anterior no es arbitrario, obedece al crecimiento del ingreso en los hogares, lo que se
traduce en un mayor consumo, que para el calzado de dama, ha evolucionado en la ultima
década, de un consumo per capita de 1.8 pares de calzado en el afio 2000, 2.1 pares de
calzado para el afio 2009 y 2.8 pares de calzado para el afio 2011°.

Los anteriores argumentos indican que la propuesta innovadora realizada por el empresario
Ignacio Giraldo dejo de serlo, la competencia ya igualo su propuesta de valor y los efectos
diferenciadores que le trajeron éxito en los afios anteriores. Esto la Empresa PRICE SHOES

lo sabe, por lo tanto se encuentra en la basqueda de nuevas ventajas comparativas que le

% portafolio (15 de Enero de 2014). http://www.portafolio.co/archivo/documento/CMS-7840305
4 Revista Dinero (Julio de 2012). http://www.dinero.com/negocios/articulo/calzado-colombiano-camina-para-atras/154843
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puedan producir nuevamente el crecimiento de afios anteriores. Esta ventaja ha sido
identificada en el uso de las tecnologias, involucrando su gran dinamismo y agilidad. Dentro
de la propuesta comercial empresarial.

CUADRO 1. ESTADISTICAS DE VENTAS ANO A ANO PRICE SHOES

ANO No TIENDAS VENTA ANUAL MEDIA POR TIENDA CRECIMIENTO
(millones) (millones) Anual %
2005 1 $379 $379 0,0%
2006 3 $1.450 $483 27,5%
2007 5 $2.003 $401 -17,1%
2008 7 $3.375 $482 20,4%
2009 7 $3.379 $483 0,1%
2010 8 $4.186 $523 8,4%
2011 9 $4.922 $547 4,5%
2012 13 $6.081 $468 -14,5%
2013 16 $4.215 $263 -43,7%

Fuente: Elaboracion propia

1.3 Descripcién del proyecto
El andlisis de los hechos presentados indica que el desarrollo de la forma de comercializacién

en las tiendas de calzado en Colombia debe dar un paso adelante en procura de satisfacer
las cambiantes necesidades del consumidor actual, si se quiere ser competitivo y subsistir
como empresa. Los resultados demuestran que el modelo “retail” esta sobresaturado, y lo
que ocurre en la actualidad es que si bien existe un mercado que crece, la sobreoferta del
modelo “retail” se traduce en una “torta comercial’ cada vez mas dividida. PRICE SHOES
consciente de tal circunstancia, pretende desarrollar un modelo de negocio basado en las
TIC'S, con intencion de satisfacer las necesidades del consumidor contemporaneo.
Basandose en internet, herramienta que permite dar un enfoque diferente al marketing
tradicional, le ha abierto al marketing unos medios muy sélidos para desarrollar sus objetivos.
Es posible agrupar a los clientes en segmentos de mercado y crear una publicidad a medida
creando incluso una relacion directa con ellos. Hoy en dia Se conocen de los clientes, sus
nombres, direcciones, sector de interés, gustos personales, etc., lo cual ha permitido dar un
paso del marketing funcional al marketing integral. Con esto se logra crear una relacién de
negocios a largo plazo e incluso logrando la fidelizacion.

Con base en las caracteristicas anteriores PRICE SHOES busca diferenciacion, condicion
gue es hoy cada vez mas dificil, ya que la calidad y los costos de los productos son similares.
Por ello, la clave de los negocios esta en el poder de la Marca como elemento diferenciador,
creador de satisfaccion y valor, el consumidor esta siempre alerta a lo que el mercado ofrece

por el valor pagado, es decir, mide la generacion de valor. Esto PRICE SHOES lo sabe y lo
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quiere potencializar ya que ha creado una marca durante los nueve (9) afios en el mercado y
se constituye en elemento clave intangible, que genera valor, credibilidad y singularidad de
marca.

La marca es lo que nos define y es mucho més que el marketing o los logotipos. Tiene que
ver con la pasion, con la historia que se desea contar, con la causa que motiva la empresa.
Las historias y experiencias seran mas importantes en el futuro que los productos, porque la
capacidad de transmitir "emociones” es lo mas importante en un mundo controlado por la
tecnologia. La marca es la mejor herramienta para dar significado al producto que
representa. Constituye la solucién de un problema o la satisfaccion de una necesidad racional
o emaocional del cliente. En mercados saturados de productos semejantes y que cuestan lo
mismo, la Marca es lo Unico que diferencia y es lo que mejor defiende el precio. Esto hace
gue la interaccion constante y el marketing online desempefien un papel importante y decisivo
al momento de comprar y por ende en los resultados empresariales. Por lo tanto, sera la

herramienta comercial que desarrollara la empresa PRICE SHOES.

1.4 Fuentes de informacion
El sector del calzado en Colombia tiene como principal caracteristica su informalidad, afectado

por la falta de estructura de los empresarios y de estructura productiva lo que con lleva
informalidad tanto en la produccion como en la comercializacion. Pese a esta condicién, la
informacién base para el presente trabajo, radica en el conocimiento del mercado durante mas
de veinte (20) afos de consultor en el sector y fuentes de consulta estatales y gremiales como
son: DANE Departamento Nacional de Estadistica; DIAN Departamento de Aduanas
Nacionales, Superintendencia de Industria y Comercio, Ministerio de Industria y Comercio,
SICEX, ACICAM Asociacion Colombiana de Industriales del Calzado, el cuero y sus
manufacturas, ANDI, Asociacién Nacional de Empresarios de Colombia, y FENALCO,

Federacion Nacional de Comerciantes.

1.5 Objetivo General
Disefiar una estrategia comercial basada en el uso de las TICS que permita a PRICE SHOES

crecer en sus niveles de penetracion al mercado.

1.6 Objetivos Especificos

e Construir una plataforma de clientes que permita crear vinculos y opciones de
comercializacion.

e Desarrollar un plan de mercadeo on-line e Identificar los costos de inversion para la
empresa.

e Realizar un estudio de mercado y estudio técnico que determine la mejor combinacion
de medios para alcanzar la meta propuesta

e Establecer los tipos de servicio que se pueden brindar de acuerdo a las caracteristicas

del mercado potencial
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e Lograr incrementar la participacion en el mercado en un 15%

1.7 Metodologia
Para realizar el presente trabajo final de master, se empezara por hacer un breve andlisis de

la situacién actual y su entorno con respecto al sector, continuando con la realizacién de un
estudio de mercado que consta de los siguientes elementos:

* Definir el problema a investigar

» Determinar las fuentes y necesidades de informacion, determinar las fuentes primarias y
secundarias de informacion.

+ Disefio, recopilacion y tratamiento estadistico de los datos. Se disefiara una encuesta y sera
aplicada al mercado objetivo, se debe definir a quien y a cuantas personas se les realizara la
encuesta.

* Procesamiento y analisis de los datos, ademas de un analisis cualitativo con base en
formulas estadisticas y de investigacion de mercados.

* Informe, en el cual se resumiran los principales resultados y parametros obtenidos de
acuerdo al analisis anteriormente mencionado.

* El muestreo se realizar4 por medio de la formula de poblacién finita, ya que nuestros
productos estan dirigidos a un determinado segmento de mercado.

*La evaluacién financiera del proyecto, se realizara utilizando el VAN, la TIR y periodo de

recuperacion de la inversion.

2 ANALISIS DEL ENTORNO

2.1 Generalidades
Colombia es un pais ubicado en sur América, con una posicién estratégica al inicio del

continente sur americano. Como (DANE, 2012) informa, Colombia posee una de las
economias mas sélidas e importantes de América Latina (tercera en poblacién y quinta en
PBI). Este pais, pese a la crisis econd6mica mundial, registr6 variaciones positivas del PBIl a lo
largo de los ultimos diez afios (10). Creci6 un promedio anual de 4,1%y posee un PIB nominal
de trescientos sesenta y nueve con ocho (369,8) miles de millones de délares, después de
México, Chile, Brasil y Argentina. Las importaciones de Colombia se incrementan a una tasa
promedio anual de 11,7% en los ultimos cinco (5) afios. La poblacion es multicultural, en
regiones y razas. Su poblacion es, en su mayoria, resultado del mestizaje entre europeos,
indigenas y africanos, con minorias de indigenas y afrodescendiente. El nimero de habitantes
es de cuarenta y siete con siete (47.7) millones en una proporcion de 51,4% de mujeres y el
48,6% son hombres.

En el aspecto econémico los productos mas representativos para la economia colombiana
han sido los agricolas, no sélo por haber desarrollado una producciéon reconocida

mundialmente (café), sino porque han sido claves en la formacién de la estructura social del
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pais. Respecto al producto interno bruto se pueden clasificar en cuatro (4), los sectores que
mas aportan y estos son:
o El sector agropecuario, el cual, a pesar de la disminucion histdrica registrada en los
ultimos afios, sigue teniendo una alta participacion en el producto agregado del pais.
e Laindustria manufacturera, sector en el cual hacen fuerte presencia las bebidas, los
alimentos, los textiles, el cazado y los productos quimicos.
o El sector del comercio, los restaurantes y los hoteles.
o El sector financiero, integrado por las corporaciones de ahorro y vivienda y los bancos

comerciales, entre otros.

2.2 Sector Calzado
Después de contextualizar el sector dentro de la economia colombiana, hay que tener

presente la ubicacion en el Mercado Nacional de la empresa PRICE SHOES, ya que se mueve
en dos de los grandes sectores econdmicos, el primero al participar en el proceso productico
de la fabricacion de calzado como cliente y el segundo en el sector comercio con la
comercializacibn como actividad principal. Por lo tanto es necesario contextualizar ambos

entornos.

2.2.1 Produccion de calzado
El Sector del calzado en Colombia, estd conformado por las empresas que fabrican, importan,

comercializan y exportan, los diferentes tipos de calzado. Entre ellos destaca el calzado
deportivo, con una participacién cercana al 40% del total de la produccion nacional, seguido
por botas, botas para dama, calzado casual para hombre y dama, zapatillas sintéticas y
calzado para nifio. La industria de produccion nacional esta integrada en su gran mayoria por
talleres artesanales y pequefias fabricas de las cuales algunas han evolucionado hacia
medianas y grandes industrias en el ambito nacional. No obstante como (FEDECUERO Y
ACICAM, Agosto de 2013) informa, el 98% de la industria productiva formal esta catalogada
como “micro empresas”. El Sector de Cuero, Calzado y Marroquineria agrupa alrededor de
13.000 empresas en el eslabén de transformacion e insumos, las cuales se distribuyen en
veintiocho (28) de los treinta y dos (32) departamentos del pais. Pero siendo el eje primordial
de desarrollo el centro del pais, la diferenciacion entre estas radica en sus técnicas de
produccion y comercializacion y en diferentes grados de tecnologia y eficiencia que cada
fabrica posee. Respecto a la generacion de empleo (DANE, 2012) informa, “en el afio 2012
dentro de la cadena de Cuero, Calzado y Marroquineria en promedio para cada mes se
encontraron trabajando 229.675 personas en los diferentes eslabones, con un alto nivel de
volatilidad, teniendo en cuenta que el rango de empleados a lo largo del afio 2012 fluctué
entre 175.439y 291.735 empleados™.

La anterior estructura productiva en Colombia (Revista Dinero, 2012) informa, que se produjo

en el afio 2011 cuarenta y ocho (48) millones de pares de zapatos, abasteciendo el 43,6% del
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consumo nacional de calzado. La diferencia. Es decir el 56,4% fue atendido con producto
importado.® Siendo los principales proveedores de este producto paises como China con una
participacion del 55% del total de las importaciones, seguido por Ecuador y Brasil. El sector
calzado se caracteriza por una fuerte competencia entre los productores nacionales y, siendo
aln mas exigente, por las importaciones y los altos volumenes de contrabando, procedentes
de Panama y China, circunstancia que se beneficia por la re-evaluacion de la moneda. Los

resultados del sector productivo de calzado para el afio 2012 se resumen en el cuadro 2:

CUADRO 2. RESULTADOS DEL SECTOR PRODUCTIVO DE CALZADO

- El sector representa el 2,8% del PIB manufacturero colombiano y el 0.27% del PIB nacional de 2012
(fuente: DANE - EAM)

- Segun la Gran Encuesta Colombiana Integrada de Hogares la participacién del empleo del sector a
nivel nacional es de 0.6%, que corresponden a 133.603 empleos directos.

- Exportaciones 2012: US$ 258,9 millones. Crecimiento de las exportaciones 2010-2012: 20.5%.

- Tasa de crecimiento promedio anual 2002-2012: (+5,4%).

- Enero-Mayo 2013: US$ 108,3 millones. Crecimiento: (+9,2%).

- Exportaciones TLC USA Mayo 2012- Mayo 2013: US$ 68,96 millones. Crecimiento: (+12,1%).

- Exportaciones TLC CANADA Agosto 2011 — Mayo 2013: US$ 5,7 millones. Crecimiento: (+29,3%).

Fuente: www.mincit.gov.co/publicaciones.php?id=7714&dPrint=1

2.2.2 Comercializacion de calzado
El sector de la comercializacién de calzado en Colombia se realiza mediante el canal de

distribucion como ha sido tradicionalmente, con un comercio minorista altamente competitivo,
resultado en gran parte de la segmentacién geogréafica que se presenta en el interior del pais.
Aunque el avance en la penetracion del mercado de grandes superficies e hipermercados ha
sido muy fuerte en los Ultimos diez (10) afios y se espera que siga creciendo, (si se toma
como referencia el comportamiento en Europa), aun queda mucho espacio para crecer.
Mientras en Colombia, existe un hipermercado por cada 20.000 habitantes, en Francia esta
relacién es de 1 a 6.000, en Chile 12.000 y en Espafia 9.000. Pero pese a esta circunstancia
aun se mantiene el canal tradicional de distribucion (tiendas particulares), el cual capta
todavia el 50% del mercado. Este valor seguramente se vera afectado en un futuro, en la
medida en que se incremente la presencia de cadenas multinacionales en el pais y vaya
ganando cuota de mercado, como se ha evidenciado en la ultima década. En la actualidad,
segin (CONFECAMARAS, 2013) informa “se encuentran registradas 15.000 tiendas
dedicadas a la comercializacion de calzado en las cuales se comercializan ciento diez (110)
millones de pares de zapatos por un valor de un billén trecientos cuarenta mil (1.340) millones

de pesos’.

5 Revista Dinero (Julio de 2012). http://www.dinero.com/negocios/articulo/calzado-colombiano-camina-para-atras/154843
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2.2.3 Evolucion del “retail”
Como se ha mencionado anteriormente a partir de la década de los noventa (90) la apertura

de Colombia al mercado mundial trajo consigo serias transformaciones en la economia y
productores nacionales. Es necesario resaltar que con la obvia disminucion de las barreras
de entrada se elevd considerablemente la participacién de nuevos actores extranjeros como
el grupo empresarial Exito, Falabella, Carrefour y Olimpica entre otros, los cuales
aprovechando la economia de escala han evolucionado en la prestacién conjunta de mas
bienes y servicios bajo un mismo techo, ademas de tener paulatinamente un mayor
cubrimiento geogréfico; lo que de una manera légica, ha presentado una tendencia a la
concentracion del comercio al por menor.

Sin embargo, no todo es adverso ya que también se reconoce que la actividad del “retail”
involucra conocimientos especializados en cuanto a la logistica y el conocimiento de los
clientes. Por lo tanto consolidarse exige altos estandares que tanto para los proveedores como
para otros competidores puede constituir barreras de entrada en cuanto a la inversion y el
aprendizaje. Tal condicion se debe aprovechar como piedra angular de diferenciacion, que
radica en el hecho del servicio, fidelizacién de clientes, la comercializacion de marcas propias,

entre otras practicas de las compafiias que hoy en dia se encuentran en el territorio nacional.

2.3 Planteamiento del problema
Toda la informacion anterior pone en contexto las condiciones comerciales en la cual se

encuentra enmarcada la empresa PRICE SHOES. Partiendo del andlisis de la informacién
presentada, como son los resultados histéricos de venta registrados en el cuadro 1
acompanado de las tendencias de consumo y desarrollo del sector “retail” en la
comercializacion de calzado versus el comportamiento del sector productivo y comercial del
sector, indica claramente la imperiosa necesidad en el disefio de un canal diferente que le
permita a la empresa penetracion y liderazgo evitando la pérdida de participacion en el
mercado nacional. La anterior necesidad encuentra una respuesta en el marketing digital
donde cada dia mas y mejores clientes utilizan este medio, el pasarse a publicidad web,
mejora la efectividad, los costos y presenta una inmejorable versatilidad, por las condiciones
que Internet ofrece. Todo eso sin tener en cuenta que cada dia crece el nUmero de personas
que utiliza el internet, no solo para sus trabajos sino como fuente de informacién y compras.
Esta es la razon del porque la empresa PRICE SHOES busca el disefio de una propuesta
comercial basado el uso de las TIC'S como alternativa comercial que le permita captar mas

clientes en busca de su fidelizacién.

2.4 Analisis de la demanda
Como se menciond en el capitulo de justificacion, en la Gltima década, de un consumo per

capita de 1.8 pares de calzado en el afio 2000, 2.1 pares de calzado para el afio 2009 y 2.8
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pares de calzado para el afio 2011. Adicionalmente en el capitulo, comercializacion de
calzado, se indica que segun (CONFECAMARAS, 2013) informa “"se encuentran registradas
15.000 tiendas dedicadas a la comercializacion de calzado en las cuales se comercializan
ciento diez (110) millones de pares de zapatos por un valor de un billén trecientos cuarenta
mil (1.340) millones de pesos. Las cifran anteriores demuestran el inmenso mercado que
significa la comercializacion de calzado y los posibilidades que tiene un desarrollo comercial

con un modelo de negocio exitoso.

2.5 Andlisis de la oferta
El andlisis de la oferta tiene como base los datos presentados en el capitulo Comercializacion

de calzado donde se expresan las cifras de produccion con la anterior estructura productiva
en Colombia (Revista Dinero, 2012) informa, que se produjo en el afio 2011 cuarenta y ocho
(48) millones de pares de zapatos, abasteciendo el 43,6% del consumo nacional de calzado.
La diferencia. Es decir el 56,4% fue atendido con producto importado. Estos parametros del
mercado demuestran, que existe un gran competencia para ese mercado potencial viéndose
especialmente afectado por el contrabando y el producto importado, circunstancia que solo se
podra atacar con propuestas de valores realmente diferenciadoras y con servicio al cliente,

condicién que es piedra angular para el desarrollo del presente proyecto

2.6 Marco de Referencia
El desarrollo del e-commerce y del mail marketing dado en Europa y Estados Unidos es un

parametro de referencia que indica el camino a seguir. Si bien es cierto, las ventas por internet
en Latinoamérica aun son escasas, como lo indica (FENALCO, 2012) representando
Gnicamente el 2% de las ventas “retail” totales®, pero tal como sucedi6 en los paises Europeos
es un canal que crece rapidamente, mostrando un crecimiento de casi el 200% en los ultimos
5 afios. Se espera que este crecimiento continde en latino América y en especial en Colombia,
a medida que haya mas acceso a internet de banda ancha, mas acceso a crédito y que las
mejoras en la infraestructura tecnolégica permitan que el consumidor confie mas en este canal
para hacer sus compras.

En base a un estudio hecho por (Euro Monitor, 2012) sobre la industria del retail en 13 paises
de Latinoamérica’ se puede indicar que el desarrollo de la regién del “retail” en internet
presenta casos exitosos. Para citar un ejemplo, en Colombia se desarroll6 la Tienda Fucsia
es una tienda por internet, para mujeres que pertenece a la revista (Fucsia) también enfocada
en mujeres. Esta tienda ofrece vestuario exclusivo y accesorios, también se observa la
interaccion con el consumidor al dar consejos de moda. La incursién en las ventas por internet
muestra un gran potencial basado en la rapida expansion de las ventas en linea a través de

la exclusividad de la oferta a los precios determinados por el mercado.

5 FENALCO (Septiembre de 2012). http://www.fenalco.com.co/contenido/4693
" EUROMONITOR INTERNACIONAL. (2012). http://www.euromonitor.com/retailing
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3 PLAN DE MARKETING

3.1 El Marketing Estratégico
Las organizaciones en un mercado globalizado y cambiante como el actual, estdn obligadas

a definir un direccionamiento estratégico donde claramente indique hacia donde debe ir y
como lograrlo. Lo anterior debe ser expresado claramente en sus objetivos, en los valores
corporativos, que expresan el proceder empresarial, en la vision que indica lo que una
empresa quiere y espera ver en el futuro y en la mision que es la manera en que se pretende
logra y consolidar la razon de ser de tal empresa. Con la definicién de los anteriores principios
corporativos, la empresa siembra las bases para definir su marketing estratégico indicando
claramente los mercados a los cuales se dirige, los clientes a los cuales se les quiere servir y
los productos que se quien ofrecer de esta manera determina la contribucion de cada uno de
los diferentes productos involucrados en la actividad comercial. Lo anterior aparentemente
simple, no lo es ya que muchas empresas presentan serias dificultades por no tener un
panorama claro de cual es su verdadero negocio. Lo anterior se resumen en las palabras de
(Luther, 1982) M Luther “si usted no identifica correctamente su negocio, existe la posibilidad
de que se forme un juicio equivocado respecto de quienes son sus competidores y clientes y
adopte estrategias de mercadeo naturales, para la industria en la cual usted cree estar, pero
inadecuadas e ineficaces, para la industria 0 negocio en el cual usted realmente se
encuentra™®
Una vez la empresatiene clara su mision, debe iniciar su planeacion estratégica del marketing,
donde la empresa prevé su futuro y determina los pasos y procedimientos a seguir para lograr
sus metas. La planeacion estratégica del marketing permite definir un marco teérico de accién
en la mentalidad de la organizacion y de sus empleados. Lo anterior lo indican los autores
(Goodstein, 1997), en la siguiente frase "La planeacién estratégica permite que los gerentes
y otros individuos de la compafia evalien de forma similar las situaciones estratégicas,
analicen con lenguaje comun y decidan sobre las acciones (con base en un conjunto de
opiniones y valores compartidos) que se debe emprender en un periodo razonable™. Una vez
con los objetivos corporativos claros la empresa debe definirlas diferentes alternativas que se
tiene para lograros definidas como estrategias, que segin (Humberto, 2000) *° pueden ser
defensivas, ofensivas, genéricas y concéntricas.

1. Estrategias Ofensivas o de Crecimiento: Estas busca la consolidacién en el

mercado.
2. Estrategias Defensivas: Estas consisten en reduccion de la inversion,

liquidaciones o recuperacion.

8 William M. Luther, El Plan de Mercadeo, Bogota, Norma 1982.
9 Goodstein, Nolan vy Pfeiffer, Planeacion Estratégica Aplicada, Bogota, Mc Graw Hill, 1997.
10Serna Humbrto, Gerencia Estratégica, Bogota, 3r Editores, 2000
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3. Estrategias genéricas: Estas sefialan direccion o estrategias por areas
globales, por ejemplo orientar la estrategia a la modernizacion.
4. Estrategias Concéntricas: Estas afectan a toda la organizacion servicio al
cliente, capacitacion etc.
No obstante las diferentes estrategias, no son suficientes, como lo indica el autor, (Porter,
¢Qué Es Estrategia?,, 1997) ! la estrategia se diferencia mucho de la eficacia operativa.
Para Porter cada dia en las empresas, es mas dificil alcanzar una diferenciacion sostenible,
ya que la globalizacion permite que los rivales cada vez puedan copiar y alcanzar una posiciéon
en el mercado, por lo tanto la ventaja competitiva se vuelve temporal. Una de las bases que
origina esta dificultad para las empresas al diferenciarse, segun Porter, radica en la confusién
entre eficacia opertiva y estrategia. La eficacia operativa es necesaria, pero no suficiente,
tanto la eficacia operativa y la estrategia hay que definirlas y diferenciarlas y ambas son

necesarias para conseguir grande resultados.

3.2 Determinacién de Valor
Con el direccionamiento estratégico del marketing las empresas deben ofrecer un mayor

“Valor” a sus clientes, que el que ofrecen sus competidores, en busca de tal fin el disefio de
las estrategias a seguir o la mezcla de ellas, depende de las condiciones particulares de cada
empresa, pero si hay que definir de donde surge la diferenciacion, y se determina que esta no
solo nace, de la eleccién que la empresa hace de las diferentes actividades para crear,
producir, vender, distribuir sus productos y/o servicios, comunicar y promocionar su marca,
sino también de la forma de realizarlas, como lo indica el Autor (Michel, 1995)*2

Con base en la definicion de crear valor para lograr una diferenciacién de los competidores,
se puede decir que la mejor estrategia no es el competir, por todo lo contrario la mejor forma
de sacar a la competencia es el dejar de competir por una porcion de mercado ya existente,
como lo plantean los autores (Mauborgne, 2005)* en la teoria del “océano rojo”, donde la
competencia pone las reglas de mercado; hay que buscar “océanos azules’, es decir, un
mercado diferente nuevo donde se tenga el potencial de crecer. Concepto que ratifica la
diferenciacion y el enfoque de Porter.

La estrategia del "océano azul’ lleva a la empresa a generar nuevos espacios de mercados,
disminuyendo la capacidad de la competencia, crea y fortalece nueva demanda y alinea las
actividades de la organizacién en procura de generar valor a sus productos. Tres criterios
definen una buena estrategia del "océano Azul", determinar el foco, determinar divergencia y

un mensaje contundente para comunicarle a su mercado objetivo.

11 Michel E. Porter, ¢Qué Es Estrategia?, Revista INCAE vol. 10, 1997 pag, 35 - 52
12 Michel E. Porter, Ventaja Competitiva, CECSA 1995.
13 W. Chan Kim, Reneé Mauborgne, La Estrategia del Océano Azul, Bogota, Norma, 2005
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La determinacion de la estrategia no es facil, se debe integrar en primer lugar la informacion
de la situacién en el mercado, la mision y los objetivos organizacionales. Esto lo indica los
autores (W. Stanton & M.Etzel, 1995) “"Los objetivos y estrategias globales, se convierten en
el marco de referencia para plantear las areas funcionales que constituyen la organizacion,
produccion, finanzas, recursos humanos, investigacion, desarrollo y marketing ™4,

Una vez definida la estrategia del marketing estratégico, que sin lugar a dudas es la base de
la estructura empresarial, como lo indica el autor (Hansen, 1984) “"La estrategia del marketing
es el ndcleo de la estrategia empresarial y es “la que mas puntos comparte, con la estrategia
corporativa’. °

Siendo la estrategia del marketing eje fundamental en el disefio de la planeacién estrategia
empresarial, esta debe ser articulada con las demas areas funcionales de la empresa con el
fin de consolidar los objetivos corporativos y por ende, la consecucion de la misién
empresarial. Lo anterior solo se logra si se tiene como responder a los consumidores, esta
respuesta solo se logra con la debida articulacién de las estrategias financieras, de
produccién, tecnoldgicas, de recursos humanos y de la organizacion. El autor (Armstrom,
1996) define los siguientes puntos en comun entre las diferentes areas funcionales y sus
estrategias'® "La mercadotecnia analiza las necesidades de los consumidores y la capacidad
de la empresa para satisfacerlas, la mayor parte de los planes estratégicos se basan en
variables mercadotécnicas y en ocasiones cuesta mucho separar la planeacion estratégica y

la planeacion de la mercadotecnia”

3.3 Laestrategia del Marketing
Partiendo de los objetivos empresariales, la estrategia es un plan en procura de lograr dichos

objetivos, identificando las diferentes formas de alcanzar las metas propuestas e identificando
las mas adecuadas para tal caso la estrategia debe comprender:

1. Como se pretende competir (de qué forma crear una ventaja competitiva).

2. Como contribuiran las diferentes areas funcionales de la empresa para lograr esa

ventaja competitiva.

3. Como se asignaran los recursos a las diferentes areas de la empresa.
En la definicién de la estrategia se tiene que tener presentes elementos externos e internos a
la organizacion. Los elementos externos se refieren a los medios para que la empresa sea
competitiva y efectiva en el mercado como son: que ventaja competitiva se quiere, a que
segmento del mercado se dirige, como distinguirse de la competencia, que acciones tomar en
funcion de la tendencia del sector, cambios en la economia, politicos y sociales. Los

elementos internos se refieren a como las diferentes areas funcionales de la empresa se

14w, Stanton, M.Etzel, B. Walker, Fundamentos de Marketing, Mexico, Mc Graw Hill, 1995.
15 H, L. Hansen, Estrategias de Marketing, Ed. Orbis, 1984.
16 p_ Kotler, G. Armstrom, Mecadotecnia, Mexico, Prentice Hall, 1996.
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integran y organizan para mantener esa ventaja competitiva y determinar una cualidad
distintiva, entendiéndose como cualidad distintiva aquellas peculiaridades que la hacen mejor
diferenciandose de la competencia. Ser verdaderamente bueno en la creacion, produccion,
comercializacion, distribucion del producto y/o servicio se convierte en el vehiculo para la
obtencion de la ventaja competitiva.

De lo anteriormente presentado se deduce la importancia de integrar los elementos internos
y externos de una estrategia de marketing con las habilidades, recursos y capacidades de la
empresa, ya que de lo contrario seria un absurdo y un total fracaso el definir una estrategia
inalcanzable con las condiciones propias de la organizacion, por lo tanto las estrategias deben
disefiarse a medida que exista congruencia entre los elementos internos y externos que las
circunstancias ameritan y ademas estas deben adaptarse a los cambios del entorno y para

poder dar respuesta de una manera agil y oportuna.

3.4 Objetivo del Plan de Marketing
El presente plan de marketing desarrollara un sistema de mercadeo diferenciador, con base

en el uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacion, TIC'S, que le permita a la
empresa PRICE SHOES, la penetracion y comercializacién de calzado en otros segmentos
del mercado objetivo, el uso de otros canales de comercializacion y prestar servicio
personalizado a su mercado natural, con el resultado natural de incremento de las ventas en

este Ultimo.

3.5 Mercado Objetivo
El mercado objetivo de la empresa PRICE SHOES, se basa inicialmente en el mercado natural

gque ha atendido, durante sus afios de presencia en el mercado nacional. Con el presente
proyecto se pretende satisfacer las necesidades de un nicho naciente y creciente en el
contexto del mercado nacional, tal nicho corresponde a ese consumidor contemporaneo que
valora su tiempo, gusta de mantenerse informado, encuentra en el uso de las TIC'S una forma
de vida, su cotidianidad es citadina y gusta de ser escuchado e interactuar con las marcas,
ademas de ser atendido de un manera casi personalizada. En Colombia el nicho de mercado
objetivo, descrito anteriormente, esta constituido por la mujer contemporanea que gusta de la
moda, con poder adquisitivo, categorizadas entre los estratos 3, 4, 5 y 6 y con edades

comprendidas entre los 16 y 60 afios.

3.6 Variables a Analizar
Dados los parametros que justifican el presente proyecto, donde se demuestra un bajo

crecimiento en la participacion del mercado de la empresa PRICE SHOES acompafiado de
un sector en expansion, asi como de tendencias de consumo de calzado para dama al alza,
gue corresponde directamente con el producto comercializado por la empresa PRICE
SHOES, las variables a tener presente y que seran evaluadas, estan indicadas por el autor
Porter y las ya muy conocidas “fuerzas competitivas”, que son determinantes evaluar, como
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fuente de informacion que proporcione informacion de la posicion actual de la empresa PRICE
SHOES. Para el futuro disefio de la estrategia de marketing, son las siguientes y se resumen
en el cuadro 3.

CUADRO 3 VARIABLES A EVALUAR EN EL MERCADO.

Fuente primaria de Informacién

VARIABLE A EVALUAR TIPO DE VARIABLE MEDIDA
Consumo de calzado Cuantitativa Pares/afo
Motivacion de compra Cualitativa N.A.

Forma de compra Cualitativa N.A.

Habitos de compra Cualitativa N.A.

Reconocimiento de marca Cualitativa N.A.

Publicidad efectiva Cualitativa N.A.

Presencia de la Cualitativa N.A.
competencia

Uso delas TIC'S Cualitativa N.A.

Fuente: Elaboracion propia

VARIABLES A EVALUAR EN EL MERCADO
Fuente Secundaria de informacién

VARIABLE A EVALUAR TIPO DE VARIABLE MEDIDA
Consumo per capita Cuantitativa Pares/afio
Nicho de Mercado Cualitativa Compradores con
caracteristicas comunes
Mercado Potencial Namero Cuantitativa Numero de clientes
Mercado potencial en Pesos Cuantitativa Millones /afio

Fuente: Elaboracion propia

3.7 Fuentes de Informacion
Las fuentes de informacion que se tomaran, seran para determinar las bases para la

evaluacion y posterior disefio de una estrategia de marketing, seran fuentes secundarias y

primarias de informacién del mercado de calzado en Colombia.

3.7.1 Fuentes primarias de informacion
Las fuentes primarias de informacién corresponden en primer lugar a los parametros

conocidos por la empresa PRICE SHOES, conocimiento adquirido a lo largo de la trayectoria
empresarial. En segundo lugar se realizara una encuesta de evaluacion e investigacion de
mercado, que se realizara en las tiendas de la empresa, la cual permitira conocer las

tendencias de consumo del publico que utiliza el canal “retail” para sus compras.

3.7.2 Fuentes Secundarias de Informacion
Las fuentes de informacion secundarias seran, las presentadas en el numeral 1.4 fuentes de

informacion, de las cuales se ha tomado parametros que justifican el presente proyecto,
también, esta informacién y otra indagada seran base como fuente que daran soporte al
andlisis de las condiciones del mercado.

v Consumo per capita: este se encuentra en 2.8 pares/afio como se indicé en el

capitulo de justificacion.
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v" Nicho de mercado: El nicho de mercado esta constituido por las mujeres de edades
entre los 16 y 60 afios, de los estratos 3,4, 5y 6.

v" Mercado potencial: ciento diez (110) millones de pares de zapatos como se indico en
el capitulo "Comercializaciéon de Calzado.

v" Mercado potencial en pesos: por un valor de un billén trecientos cuarenta mil (1.340)

millones de pesos como se indico en el capitulo “Comercializacion de Calzado.

3.8 Tamafio de la muestra
El tamafio de la muestra para ser encuestado como fuente primaria de informacion esta

determinado por el mercado potencial que actualmente visita las tiendas de PRICE SHOES
Que se encuentra cuantificado en 16.000 visitas mensuales, segun la informacion de
mercadeo y ventas de la empresa. Como se puede observar se define una poblacion finita,
para determinar el nimero de encuestas a aplicar se aplica la siguiente formula estadistica

n = (Z?pgN) / (Ne? + Z?pq)

Donde

e n:muestra, es el numero representativo del grupo de personas que se quieren estudiar
(poblacién) y por lo tanto el nUmero de encuestas que se deben realizar.

¢ N: poblacion, es el grupo de personas que vamos a estudiar, esta conformada por el
publico objetivo.

e Z: nivel de confianza, mide la confiabilidad de los resultados, lo usual es utilizar un
nivel de confianza de 95% (1,96) o de 90 % (1,65). Este pardmetro define segun el
nivel de confianza el nimero de encuestas a desarrollar.

e e: grado de error, mide el porcentaje de error que puede haber en los resultados, lo
usual es utiliza un grado de error de 5% 0 10%.

e p: probabilidad de ocurrencia, lo usual es utilizar una probabilidad del 50%.

e (: probabilidad de no ocurrencia, probabilidad de que no ocurra el evento. La suma de
p + g debe ser 100%.

Con la solucion a la anterior ecuacion se determina que el nUmero de encuestas a aplicar es

de 384 encuestas distribuidas entre las 16 tiendas de la empresa.

3.9 Encuesta de evaluacion
La siguiente es la encuesta aplicada en las 16 tiendas con que cuenta la empresa, ubicadas

en el suroccidente de Colombia y que corresponde a la zona de influencia en las ciudades de
Cali, Palmira, Tulua, Armenia, Pereira y Manizales.

Objetivo de la encuesta: La empresa PRICE SHOES quiere conocer, de su oferta comercial,
que opina sus clientes, que canales utilizar para mejorar su servicio y como se podria mejorar

el servicio para la entera satisfaccion de todos sus clientes.
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¢ Cuantos pares de calzado consume usted al afio?

Un par:

Dos pares:
Tres pares:
Cuatro pares
Cinco pares:

Mas de 5 pares.

¢Cuando usted compra un par de zapatos, cual es su principal motivacién?

Porque quiere remplazar alguno de los que posee:

Porque es la Ultima tendencia de moda:

Porque tiene un evento especial:

Por impulso de compra, asi no los necesite:

Porque todas las personas estan usando ese producto:

¢ Cudl es la forma habitual que utiliza, en la compra de su calzado?

Por catalogo:

Visita directa a la tienda:

Por medios Electrénicos:

¢Le gustaria a usted comprar calzado por internet?

Si: No:

Porque:

¢Como se entera usted de las tendencias de la moda?

¢ Por cuél

Por catélogos:

Visita a las tiendas de moda:

Por el voz a voz:

Por las revistas o periodicos:

Por publicidad en la red:

Por correo electrénico:

Por una aplicaciébn movil phone:

Otro medio:

Cual medio:

Cual

medio le gustaria que le informaran de las tendencias de moda?

¢Es usted cliente habitual de nuestra empresa Price shoes?

Si: No:

¢De nuestra empresa Price Shoes, que es lo que mas le gustay lo que menos le gusta o

que cambiaria para su entera satisfaccion?

Me Gusta:

No me Gusta:

Que le cambiaria, 0 que sugerencia daria:

Oscar Ivan Giraldo Pérez
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9. ¢Cuando usted no compra en Price Shoes, en que tienda de Calzado compra
normalmente su calzado?

e Nombre de la tienda:

¢ No tiene ninguna tienda en particular:

10. ¢Le gustaria a usted pertenecer a la familia Price shoes? (en caso positivo responda la

pregunta 11, en caso contrario pase a la pregunta 12.

e Si No:
11. ¢;Delas siguientes alternativas, en cual le gustaria a usted participar como familia Price
Shoes?

Dar su opinién como evaluador de tendencias de moda:

Pertenecer a Price Shoes como vendedor independiente:

e Ser cliente preferencial:

e Otro forma de participacion: Cual:

12. ¢Utilizausted el internet para mantener informado y cual es el medio de su preferencia?
e Si No:

e Cual es el medio tecnolégico que mas utiliza:

13. ¢Por cual medio tecnolégico, en caso de querer estar informado, le gustaria a usted
mantener informado de tendencias de moda, ofertas especiales y de informacion de
calzado en general?

e Si quiero mantener informado:

¢ No quiero mantener informado:

14. ¢ Cuél es el medio de su preferencia?

e correo personalizado:

e Face book o redes sociales:
e Publicidad flash en paginas de internet:

e Pagina web Price Shoes:

e Un aplicativo movil phone:

e Oftro: Cual:

15. ¢Qué servicio o caracteristica, para usted como cliente, lo convertiria en un cliente fiel
a Price shoes?

Cual:

Porque:

16. ¢ Qué condicién o caracteristica del mercado de calzado en general usted cambiariay
por qué?

Que caracteristica:

Porque:

» Nombre del encuestado:

» Numero celular: Correo Electrénico:

> Almacén de la encuesta:

Nombre responsable
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3.10 Diagnostico de la situacion
La informacion que se presenta a continuacion corresponde a la tabulacion y al andlisis

realizado de las encuestas aplicadas.
1. ¢,Cuantos pares de calzado consume usted al afo?
FIGURA 1 CONSUMO DE PARES DE CALZADO POR ANO

B Un par

W Dos pares

15,00%

W Tres pares
15,10% Cuatro pares
B Cinco pares

M mas de 5 pares

Fuente: Elaboracidon propia

Conclusién: El 61.5% de los clientes compran entre 4 y mas de 5 pares de calzado por afio.
2. ¢,Cuando usted compra un par de zapatos, cudl es su principal motivacion?
FIGURA 2 EFECTOS MOTIVADORES PARA LACOMPRA DE CALZADO

M Por cambio

M Por moda

1 Por ocasion
Por impulso

M Por los demas

Fuente: Elaboracion propia
Conclusion: El 49.6% de los clientes compran normalmente zapatos por cambiar los que

poseeny el 25.4% compran calzado por impulso de compra.

3. ¢ Cudl es la forma habitual que utiliza, en la compra de su calzado?
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FIGURA 3 FORMA HABITUAL DE COMPRA DE CALZADO

M Por catalogo

M Por visita a la tienda

M Por medios
Electrénicos

Fuente: Elaboracién propia
Conclusion: el 92.1% de los clientes compran calzado por visita directa a la tienda.

4. ¢Le gustaria a usted comprar calzado por internet?
FIGURA 4 CARACTERITICAS CUALITATIVAS DE LA COMPRA DE CALZADO

100,0%

CARACTERITICA CUALITATIVA 28’83’
LA OPINION 40,0% I
. " 20,0%
B No tiene confianza 0.0% —
Si No
B Por que le gusta compr compr
medircelos aria aria
m Por que el producto no m Porcentaje
es igual de
No responde participacio 7,5% 87,1%

n

Fuente: Elaboracion propia
Conclusién: El 84% de los clientes Le gusta la compra directa en las tiendas, de este 84% el

28% no tiene confianza en el comercio por internet y el 56% por que le gusta tener contacto

directo con el producto, antes de efectuar la compra. Lo que indica que las compras por

internet en Colombia es un canal que aun no ha madurado y se encuentra en etapas iniciales.
5. ¢Como se entera usted de las tendencias de la moda?

FIGURA 5 FORMA HABITUAL DE INFORMACION DE MODA DE CALZADO

0,8%

caracteristica
4,2%
00% —58%

9,2%

= Por catalagos

= Por visita a la tienda

= Porvoz avoz

Fuente: Elaboracion propia
Conclusion: El 71.7% de los clientes se enteran de las tendencias de moda por visita directas

a las tiendas de calzado.
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6. ¢ Por cual medio le gustaria que le informaran de las tendencias de moda?
FIGURA 6 FUENTES DE INFORMACION DE MODA DE CALZADO

FUENTES DE INFORMACION DE LA MODA

Fuente: Elaboracion propia

M Por correo electrénico

M Por television

M Por internet

Por revistas

Conclusién: El 58% de los clientes quieren estar informados de la moda por medios de las

TIC'S.

6. ¢Es usted cliente habitual de nuestra empresa Price shoes?
FIGURA 7 FIDELIDAD DE LOS CLIENTES ACTUALES

Fuente: Elaboracion propia

B Si soy cliente habitual

® No soy cliente habitual

Conclusién: El 61% de los clientes que visitan las tiendas de PRICE SHOES, son clientes

habituales.

8. ¢ De nuestra empresa Price Shoes, que es lo que més le gusta y lo que menos le gusta o

gue cambiaria para su entera satisfaccion?

Caracteristicas positivas:

FIGURA 8 CARACTERIZACION POSITIVA DEL GUSTO DEL CLIENTE PARA LOS

ALMACENES PRICE SHOES

14,0%

Fuente: Elaboracion propia
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3,4%

M Por la atencién

M Por las instalaciones

M Por la comodidad del calzado
Por la Variedad de modelos

M Por los precios y promociones
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Conclusién: El mayor potencial por el cual los clientes compran en la empresa PRICE SHOES,
en su orden son: 39.7% por la variedad de productos, 38% por la atencién de sus empleados
y 14% por los precios y promociones.

Caracteristicas negativas:

FIGURA 9 CARACTERIZACION NEGATIVA DEL GUSTO DEL CLIENTE PARA LOS
ALMACENES PRICE SHOES

B Por mala calidad del
producto

M Por falta de variedad
segun las edades

m Por falta de promociones

Por falta de numeracién

M Por falta de coleccién
complementaria

Fuente: Elaboracion propia

Conclusién: Las caracteristicas que la empresa debe mejorar, para conservar sus clientes, en
su orden prioritario son: 27.6% de las personas opinan que se debe mejorar la calidad, el
17.9% indica que debe mejorar el inventario de numeracioén, el 17.5% indica que debe mejorar
las colecciones teniendo presente todas las edades de sus clientes, el 15.4% indica que debe
realizarse mas promociones y el 11% indica que debe tener colecciones complementarias.
9. ¢ Cuando usted no compra en Price Shoes, en que tienda de Calzado compra normalmente
su calzado?

FIGURA 10 ANALISIS DE LOS PRINCIPALES COMPETIDORES

m CALZATODO
W BATA
W SPRIG STEP
REINDEER
W PASOS
B CATALINA DUQUE
m CALZADO EL TRIUNFO
W VELEZ

B CALZADO BUCARAMANGA

Fuente: Elaboracion propia

Conclusién: Los principales competidores de PRICE SHOES, son en su orden: el 8.3% indica
que es CALZATODO, el 6.7% indica que es BATA, el 6.7% indica que es SPRING STEP, el
5.8% indica que es REINDEER, siendo los anteriores los principales.
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10. ¢ Le gustaria a usted pertenecer a la familia Price shoes? (en caso positivo responda la
pregunta 11, en caso contrario pase a la pregunta 12.
FIGURA 11 EVALAUCION DE LA MOTIVACION HACIA PRICE SHOES

B Si me gustaria pertenecer a
PRICE SHOES

m No mke gustaria pertenecer a
PRICE SHOES.

Fuente: Elaboracién propia

Conclusién: El 56% de los clientes quieren desarrollar un vinculo adicional con la empresa
PRICE SHOES.

11 ¢ De las siguientes alternativas, en cual le gustaria a usted participar como familia Price

Shoes?
FIGURA 12 CARACTERITICAS MOTIVADORAS DEL CONSUMIDOR

M Dar su opinion como
evaluador de moda

M Pertencer ala empresa
como vendedor
independiente

H Ser un cliente preferencial

Fuente: Elaboracion propia

El 76% de los clientes quieren estar vinculados a la empresa como clientes preferenciales.
12 ¢ Utiliza usted el internet para mantener informado y cual es el medio de su preferencia?
FIGURA 13 USO DE LAS TIC'S PARA MANTENERSE INFORMADO

>0,8% 39,6%

SI UTILIZA LA INTERNET NO UTILIZO LA INTERNET
COMO MEDIO PARA COMO MEDIO PARA
MANTENER INFORMADO ,MANTENER INFORMADO

M El internet en general

B Aplicacion movil
phone

m Correo electrénico

Redes sociales

Fuente: Elaboracion propia
Conclusién: EI 50.8% de los clientes utilizan las TIC'S para mantener informados y el orden
de los medios son: 31% utiliza las redes sociales, el 25% utiliza el correo electrénico, 24%

una aplicacion movil y el 20% la navegacion por internet.
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13.y 14. ¢ Por cudl medio tecnoldgico, en caso de querer estar informado, le gustaria a usted
mantener informado de tendencias de moda, ofertas especiales y de informacion de calzado
en general?

FIGURA 14 MEDIOS TECNOLOGICOS DE PREFERENCIA PARA MANTENERSE
INFORMADO

H Correo electrénico
B Redes sociales
M Publicidad por internet

Pagina web PRICE SHOES

[ 150% |
SI QUIERO MANTENER NO QUIERO MANTENER B Aplicativo smart phone
INFORMADO INFORMADO

M otros

Fuente: Elaboracién propia

Conclusién: EI 80% de los clientes quieren mantener informados de la actividad comercial
de PRICE SHOES, y los medios por los cuales quieren estar informados, son en su orden:
39.2% por redes sociales, 33.3% por correo electronico, siendo estos los principales

medios.

15. ¢ Qué servicio o caracteristica, para usted como cliente, lo convertiria en un cliente fiel a
Price shoes?
FIGURA 15 CARACTERITICAS DE FIDELIZACION

M Precios y promociones
M Atencion al cliente post venta
35% 25,83% m Mejorar la calidad de los productos

Oferta de nuevas lineas de calzado

% yL78 M La oferta de credito

B Otras caracteristicas dispersas
9,17% P

Fuente: Elaboracion propia

Conclusion: Las principales caracteristicas por las cuales los clientes se fidelizarian, son en
su orden: el 25.83% Por ofertas de precios y promociones, el 14.17% por atencion post venta,
el 12.92% por la mejora en la calidad de los productos y el 9.17% por oferta de nuevas lineas

de calzado. Siendo las anteriores caracteristicas las principales.

16 ¢ Qué condicion o caracteristica del mercado de calzado en general usted cambiaria y por

qué?
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FIGURA 16 EVALUACION DE LAS CARACTERITICAS DEL MERCADO

5,02% al M Por beneficios adicionales por ej. En el

cumpleafios

Por mejores campanfas publicitarias

Por recibir beneficios econédmicos
adicionales, por ej. Al dar clientes referidos
Por otorgamiento de credito

10,04% 15,06% M Por otras condiciones dispersas

B Por recibir el mejor servicio

Fuente: Elaboracion propia

Conclusioén: El 35.14% de los clientes quieren ser tenidos en cuenta por la empresa, el 25.1%
de los clientes quieren mejor servicio, el 15.06% quieren mejores campafias publicitarias y el
10.4% quieren recibir beneficios econémicos al ser clientes de la empresa. Siendo las

anteriores caracteristicas las mas importantes.

3.11 Anédlisis DOFA
El analisis DOFA consiste en una herramienta de analisis empresarial por medio de la cual

se identifican factores tanto internos como externos de las caracteristicas de cada empresa
y de su contexto, por lo tanto es una andlisis peridédico y sistematico, que le permite a la
empresa, con base en los resultados de este analisis, es disefar estrategias para lograr
mejoras y aprovechar potencialidades, disminuir y minimizar amenazas, como lo indica el
autor (Sampieri, 2003). A continuacién se presentan las principales caracteristicas definidas

por el andlisis DOFA y que se resumen en cuadro 4 la matriz DOFA

3.11.1 Debilidades
Las debilidades corresponde a aspectos negativos, pero que son internos a la organizacion.

Como lo explica el autor (Armstrong, 2001).

3.11.2 Oportunidades.
Las oportunidades obedecen a los aspectos positivos y aprovechables por la organizacion.

Son externos, ya que son las posibilidades que brinda el mercado y que la empresa pretende

aprovechar, como lo explica el autor (Armstrong, 2001)

3.11.3 Fortalezas
Las fortalezas las constituyen las ventajas comparativas que los procesos de la organizacion

disefian como efectos diferenciadores, corresponde a condiciones internas como lo indica el
autor. (Armstrong, 2001). Tales fortalezas se traducen en atributos o caracteristicas que el

mercado valora y da preferencia hacia un producto o grupo de ellos.

3.11.4 Amenazas
Las amenazas constituyen factores externos a la organizacion, normalmente son factores del

mercado que el desarrollo tecnologico y los cambios en el mercado los traducen en
amenazantes para la organizacion, como lo explica el autor. (Armstrong, 2001)
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3.11.5 Matriz de anélisis DOFA
CUADRO 4 MATRIZ DE ANALISIS DOFA

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

D-A

D-O

-La empresa requiere el desarrollo de
un proceso de gestion en TIC'S.

-La intension de la competencia sera
eliminar la ventaja competitiva.

-La variacion de la demanda de le
mercado.

-Surgimiento de nuevas tecnologias en
la comercializacion

-Desarrollo y mantenimiento de las
capacidades internas.

-Calidad de los productos de moda.
-Respaldo financiero que permita dar
respuesta a las exigencias del
mercado.

-La cambiante influencia de la moda.
-Desaceleracion de la economia y por
ende de los habitos de consumo.
Desercion de personal clave por otras
oportunidades.

-Capacidad de cobertura al enfrentar
un mercado nacional y no de zona de
influencia.

-Que se genere falta de fuerza
competitiva en el nuevo canal de
distribucion.

-Reputacién, presencia y el alcance en
el nuevo canal.

- Inversion financiera para el desarrollo
del nuevo canal.

-Vulnerabilidad en la capacidad de
compra de mayores niveles de
inventarios.

-Logistica y dinamica que exige la
respuesta de un nuevo canal de venta.
-Efecto del nuevo canal en las
circunstancias actuales de la empresa.
-Confiabilidad del plan de marketing
gue se esta desarrollando.

-Mativacién y compromiso del personal

-Capacidad de desarrollo de un nuevo
canal ya que en el canal actual se es
exitoso.

-Poco desarrollo de este canal comercial
de los competidores.

-Inclusion de las posibilidades de la
marca en el estilo de vida de sus clientes.
-Presentacion mas rapida y directa de las
tendencias de moda.

-Desarrollo de nuevos mercados tanto
horizontales como verticales.
-Mejoramiento de los proveedores en
cuanto a calidad y servicio.

-Nuevas propuestas Unicas de venta y
conocimiento de marca.

-Desarrollo de nuevos nichos de
mercado diferente y ampliado de los
actuales

-Mejores perspectivas del desarrollo
humano del equipo de trabajo mejorando
sus competencias.

-Mejorar los niveles de venta por la
atencién personalizada y mejorar la
cantidad de pares que cada cliente le
compra a la empresa.

-Generacién de valor en el cliente al
mantenerlo enterado de las tendencias
de moda y promociones.

-Ofertar diferentes y mas lineas de
calzado a los consumidores permitiendo
satisfacer necesidades puntuales de una
manera rapida

-Mayor fidelizacion de los clientes al
satisfacer sus necesidades con efecto de
inclusién dentro de la organizacion.
-Consolidaciébn de la marca como
referente de moda Yy estilo de vida.
Desarrollo de nuevos canales que
complementen el abanico de

w con el nuevo canal de comercializacién. | posibilidades comerciales manteniendo
9,: -Acreditacion de la marca en el nuevo | alavanguardia de los requerimientos del
[a) canal de venta.- mercado.

—

0

w

a)

" F-A F-O

< -Control y conocimiento de las -Mejores volumenes de compra a los

N cantidades, gustos y necesidades del proveedores de moda.

z consumidor final Respuesta inmediata ante las

'E Referente en la versatilidad de las inquietudes de moda y de necesidades
®) referencias de moda de los clientes, con el desarrollo de

LL

nuevos productos.

Oscar Ivan Giraldo Pérez

35

Magister En Administracién De Empresas



Mejor capacidad de respuesta de los
productos de moda comparados con la
competencia.

-Base de datos de clientes que permite
mejorar la efectividad de la venta
-Mejora del resultado financiero de la
empresa al captar mejores niveles de
venta sin mayores inversiones
comparada esta, con la adecuacion y
consecucion de locales comerciales.
-Logistica en la capacidad de entrega
aprovechando la red de almacenes.
-La acreditacién de las tiendas es
buena con un mercado que cree y es
cliente fiel en la actualidad.
-Disposicion de la gerencia en
desarrollo de un canal que le
contribuir4 buenos beneficios
-Desarrollo de un canal que cre4ce en
el mundo actual sin la incursion inicial
de una nueva empresa. Ademas del
conocimiento del mercado.

Mejores acuerdos de compra en
volumenes y precios de compra
-Efecto diferenciador de la competencia,
con mejor propuesta de valor para el
cliente.

-Modelo de comercializacion que no se
suscribe al 4rea de influencia es de
caracter nacional e internacional.
-Interaccién del gana-gana con el
consumidor final

-Reconocimiento de marca y de
producto, con efecto diferenciador en el
precio de compra.

-Procesos de mejora continua por la
constante retroalimentacion del cliente
en la interaccién con la empresa

-La informacién e investigacion seria de
primera mano.

-Posicion en el mercado al ser una
empresa pequefia compite con las
grandes cadenas en en territorio
colombiano...

-La marca es actualmente un referente
de moda y de variedad de disefos.
Fuente: Elaboracion propia

3.12 Analisis de las fuerzas competitivas de Porter
Las fuerzas competitivas, se ha convertido en una herramienta para el disefio estratégico de

las empresas, este modelo disefiado por Michel Porter, tiene como objetivo primordial es
calcular la rentabilidad, con base en los valores presentes Yy la proyecciones a futuro (Porter,
Estrategia Competitiva: Técnicas para el Andlisis de la Empresa y sus Competidores, 2009) .
La herramienta se basa en el en estudio del mercado del proyecto, con base en el andlisis
de las 5 fuerzas competitivas de Portes, y de tal resultado se disefia el plan estratégico
empresarial. Los parametros que analiza esta metodologia son: El nimero de proveedores,
el niumero de clientes, la zona de incidencia geografia, los costos de operacién, los canales
de distribucion los cambios tecnoldgicos y la tendencia del mercado. El analisis de los
parametros anteriormente mencionados ayuda a determinar el grado de incidencia que cada
uno de ellos tiene en el precio, la calidad y el desarrollo del mismo. La herramienta también
se refiere al andlisis que se debe hacer en el entorno tomando como base el definir la
capacidad de ingreso de nuevos competidores, la competencia entre ellos, las amenazas de
otros productos sustitutos, la capacidad de compra de clientes y el poder de negociacion de
los proveedores. Todos los factores anteriormente mencionados hacen parte del marco de

referencia que delimita el resultado empresarial.

3.12.1 Capacidad de ingreso de competidores.
La facilidad de ingreso, se determina como una medida de la capacidad o de la facilidad que

tienen o pueden desarrollar nuevas empresas, de ingresas en las mismas actividades
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comerciales y captar una cuota del mercado, la mayor o menor facilidad depende de las
barreras de entrada disefiadas por el sector y los productores actuales o tradicionales. Los
principales factores a tener presente que determinan las barreras de entrada son: La
economia de escala, la diferenciacion del producto, las necesidades de capital para invertir y
el adicional para financiar la operacion, la variabilidad de los costos y el acceso a los canales
de distribucion siendo este ultimo factor, en el mundo actual, el més dinamico y por tal motivo
se dara una resefia al respecto.

El acceso a canales de distribucién: Este es un factor de terminante las nuevas empresas
deben garantizar el poder vender sus productos, normalmente la forma de lograr penetrar el
mercado es por diferencias en el producto o por precios siendo este Ultimo el mas
comunmente utilizado, con el inconveniente que se produce en el resultado, por tal motivo
una de las herramientas del sector para limitar el ingreso de competidores es mantener
margenes muy pequefios y el canal muy reducido, como lo explica el autor (STRICKLAND,
2001).

3.12.2 Laintensidad de larivalidad entre competidores.
La intensidad de la rivalidad la determina la capacidad de los productores de alcanzar gran

cuota de mercado, paralos demas, se constituye un reto el poder penetrar ese mismo cliente
y la forma de acceder a este cliente es con una mejora en el producto: Normalmente de la
intensidad de la rivalidad entre los productores, el gran beneficiado es el consumidor, como lo
explica el autor (IRELAND, 2004).

3.12.3 Lapresencia de productos sustitutos
La capacidad de un producto de sustituir a otro, se basa en el uso que en consumidor da a

dicho producto, como la explica el autor (Nicholson, 1997). La estrategia aqui radica en buscar
efectos diferenciadores y percepcién de valor adicionales, que logren el posicionamiento v el

desanimo para el producto sustituto.

3.12.4 El poder de negociacion de los proveedores
El poder de negociacién de los proveedores es un factor determinante y variable, se ve

influenciado por el tipo de industria, el precio, el volumen de la oferta de las materias primas
versus el volumen requerido y la logistica de adquisicion, estos factores determinan los

posiciones fuertes o débiles de la negociacion en el sector.
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3.12.5El poder de negociacion que de los clientes.
El poder de negociacion de los clientes se ve influenciado por factores muy diversos, como

el grado de importancia de la materia prima ante la ausencia de productos sustitutos, el

volumen de compra, la forma de pago y la calidad de la materia prima, todos estos factores

determinan el poder
siguientes factores importantes: Grado de informacion sobre precios y costos,

de negociacién, este poder se ve influenciado, entre otros por los

grado de

integracion vertical hacia la actividad del proveedor, el volumen de compra respecto al total

del sector,

el volumen en dinero que representa la compra para el proveedor, la poca

diferenciacion de los proveedores en las materias primas y el enfrentar mucha variabilidad en

los costos de adquisicion.

3.12.6 Matriz de andlisis Porter.
CUADRO 5 MATRIZ DE ANALISIS DE PORTER

FUERZA
DE
PORTER

ACCION DE PORTER

ESTRATEGIA

ACCION

El ingreso potencial de nuevos competidores

Economias de escala

Poder compra es una
empresa establecida
con 16 tiendas de
calzado

Mejorar su capacidad de
compra internas y externa.

Diferenciacion del
producto

La empresa es
reconocida por su
amplia variedad en
oferta de productos.

Mejorar la satisfaccion del
cliente con servicio,
informacion y fidelizacion.

Requisitos de capital

Capital de trabajo la
empresa cuenta con
capital representado en
inventarios

Determinar capital de trabajo
adicional para satisfacer el
nuevo canal de venta.

Costos Cambiantes

Diversificacion de
proveedores e
importacion de
producto.

La empresa evitara
sobrecostos de la moda
adelantandose a las
tendencias.

Acceso a los canales de
distribucion

La empresa esta
posicionada en el canal
retail.

Desarrollo de nuevos canales
por medio de las TIC'S

Desventajas de costos

Poder de compra y
conocimiento del
mercado.

Desarrollo de nuevos
proveedores, especialmente
talleres pequefios.

Politica gubernamental

Limitaciones a las
importaciones.

Desarrollo de proveedores
nacionales.

La intensidad de la rivalidad
entre los competidores
actuales

La rivalidad se intensifica
cuando hay muchos
competidores o
igualmente equilibrados

Condicién que existe y
es muy marcada en el
sector calzado.

Diferenciacion con propuesta
de valor en moda, servicio al
cliente y precio.

La rivalidad es intensa
cuando hay un
crecimiento lento de la
industria

La competencia crece
por el incremento en el
consumo, Desarrollo de
nuevos canales de
venta y servicio...

La empresa busca captar mas
mercado con efectos
diferenciadores.

La rivalidad se incrementa
por falta de diferenciacion
0 costos cambiantes

Los costos de compra
son muy similares para
el sector. Diferenciacién

Oferta de servicios de venta
con valor agregado.
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con la propuesta de
valor.

La rivalidad tiende a ser
mas intensa cuando el
mercado hace que haya
incrementos importantes
en la capacidad.

Solo crece en consumo
por estacionalidad de la
venta

Servicios que permita la
anticipacion en  compras,
especialmente en el mes de
Diciembre.

La rivalidad se vuelve
mas intensa mientras
haya mas competidores
diversos

En el sector existe alta
competencia Oferta de
variedad de productos
diferenciados

Estrategia de servicio que lo
diferencia de los competidores
gue son grandes cadenas.

La rivalidad se intensifica
en la medida en que sea
més peligroso salir del
sector o0 que existan
fuertes barreras de salida

En Colombia es un
sector muy informal y la
principal barrera de
salidas s en no contar
con otras competencias.
La estrategia consiste
en incrementar las
competencias como
empresa fortalecida.

Especializacion, mejora
continua de sus procesos,

desarrollo de canales
alternativos de
comercializacion y

reconocimiento como empresa,
en el sector y en sus clientes.

productores.

respuesta.

Los clientes plantean una
amenaza creible de
integracion hacia atras en
el negocio de los
proveedores

No aplica, son
consumidores finales.

No aplica, la accion en el
servicio personalizado que se
platea.

Los clientes estan bien
informado sobre los
costos y precios de los

No aplica directamente,
pero la alta competencia
llega a vender al costo.

No Aplica una acciéon El desarrollo de moda El uso de las TIC'S como
S " 8 & | definida motiva el mercado de herramienta de informacion,
- — . . . e
8o8 = calzado y la necesidad contacto y fidelizacion de
—_ = .
238w de compra. Oferta de clientes.
S 53 productos de moda con
informacion constante.
No Aplica una accion El poder de negociacion | Produccién en varios talleres
e definida del proveedor radica en | satélites de produccion y el
o @ § acertar en la tendencia conocimiento de las Ultimas
5 S ] de moda. La estrategia | tendencias de la moda.
S83%% consiste en la dispersion
20§ 3 de la produccion y el
U305 desarrollo de moda
2 directa por la
organizacién
Compran una parte No aplica. El nicho de No aplica.
sustantiva del producto mercado es el
© total de la industria consumidor final.
§ Las ventas del producto No aplica el valor No aplica.
5 gue compran representa | agregado se encuentra
5 una parte sustantiva de en el disefio y la moda
0 los ingresos anuales de no en los costos de
° los proveedores produccion.
o Los productos que No aplica los productos | La diferenciacién radica en la
I~ compra para el sector de moda son altamente | oferta de variedad moda.
[CRN7}
T o industrial no son diferenciados pero sus Caracteristica ya analizada.
g8 diferenciados voliumenes de compras
S son minimos.
S g' Enfrenta costos No aplica los costos de No aplica la diferenciacion en
g9 cambiantes bajos por produccion son muy proveedores se da en la
'g cambiar de proveedor lineales en todos los capacidad u tiempo de
(@)
(]
c
(]
©
S
[}
©
o
o
w

Oferta de buen
liquidacion oportuna
inventarios obsoletos

precio vy
de
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productos ofrecidos por el
proveedor
Fuente: Elaboracién propia

4 PLAN ESTRATEGICO DE OPERACIONES

Como resultado del analisis del entorno, de las circunstancias internas y de los resultados
dados por la evaluacién del mercado en el cual se encuentra inmersa la actividad comercial
de la empresa PRICE SHOES, a continuacion se presenta el proceso de planificacion
estratégica, que el equipo empresarial debe desarrollar, para alcanzar el objetivo de mejorar
las condiciones de penetracion al mercado y por ende el resultado empresarial.

Para conseguir una adecuada articulacién estratégica en todos los procesos de la
organizacion se debe seguir una evaluacion previa de las siguientes estrategias. Segun
(Kotler & Armstrong, 2006)

4.1 Planificacion de Marketing
Aqui se definen que estrategias de marketing son las adecuadas para que la empresa logre

los objetivos definidos. Para tal efecto cada area de negocio o producto requiere un plan de

marketing definido.

4.2 Ejecucion del Marketing
Esla forma mediante la cual el plan de marketing se ejecuta en acciones de mercadeo en

busca de los objetivos.

4.3 Control del Marketing
El control del marketing es una caracteristica muy importante en el plan estratégico, ya que

es la accién de revisar los resultados del plan de marketing disefiado versus los logros
alcanzados en su ejecucion, de esta medicion se definen medidas correctivas con el fin de si

lograr los objetivos y corregir la desviacion del plan de marketing.

4.4 Auditoria de Marketing
La auditoria va mas lejos que el control, ya que no revisa su ejecucion versus sus logros, sino

gue enmarca el plan de marketing de una manera sistematica, independiente y la relacion con
el entorno y la pertinencia de las estrategias con los cambios ocurridos. Con la auditoria se
determinan cudles son los aspectos problema y que oportunidades surgen, dando como
resultado un plan de accién que actualice el plan de marketing en la procura de los objetivos

empresariales.

4.5 Gestion del Esfuerzo de Marketing
La gestion del esfuerzo del marketing, como su nombre lo indica es la integracion hacia planes

de accibén integrales, que busquen Unica y exclusivamente el logro de los objetivos
empresariales por medio del Andlisis de Marketing, Planificacion de Marketing, Ejecucion

del Marketing y Control de Marketing.
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4.6 Planificacion funcional
La planificacion funcional es una labor de todos los procesos de la empresa y no Unicamente

del proceso de mercadeo. Las diferentes instancias empresariales deben integrarse y alinear
sus diferentes actividades, en la blasqueda de los objetivos, por lo tanto compras, produccion
contabilidad, finanzas, recursos humanos y sistemas de informacion deben disefiar su propio
modulo de planificacion donde indiquen el grano de arena de cada uno aporta hacia la

busqueda de los objetivos.

4.7 Gestion derelacion con Aliados y Generation de valor
Las alianzas con los diferentes grupos de interés tanto internos como externos, se traduce

en la busqueda de generacién de valor para ser percibido por los consumidores, esto se logra
con trabajos conjuntos de disefio y propuestas de valor bajo la 6ptica del gana-gana entre los
grupos de interés, en beneficio de esa cadena productiva. Las anteriores alianzas, incluidos
los consumidores, integran la red de generacion de valor cuyo objetivo es mejorar la oferta

de ese sistema productivo.

4.8 El proceso de marketing
El proceso del Marketing consta de las siguientes fases (Kotler & Armstrong, 2006)

v' Anadlisis de las oportunidades de mercado.
v Seleccion del mercado Objetivo

v Desarrollo de Marketing Mix

v' Gestion del esfuerzo de Marketing

4.8.1 Relaciones con los consumidores
Ante la variabilidad de producto y de necesidades las empresas deben dividir el mercado

acogiendo los mejores productos y segmentos con base en su propuesta de valor. Con estos
parametros definidos la empresa debe disefiar las estrategias necesarias para satisfacer las
necesidades del segmento con rentabilidad para la empresa. Para lograr dicho objetivo la
empresa se debe enfocar en tres etapas a disefiar paulatinamente y son: Segmentacion del

mercado, Seleccion del mercado objetivo y Posicionamiento en dicho mercado.

4.8.2 Marketing Mix
El marketing Mix son los argumentos por los cuales el plan de marketing se hace efectivo,

los compone diferentes parametros que la empresa combina en busca del mejor beneficio
propio y la mayor satisfaccion para el mercado objetivo, como lo explica el autor (Keller, 2006).
Los principales actores que definen el marketing mix lo componen, Producto, plaza,

promocion y precio.

v" Producto y/o Servicios: Se refiere a la combinacién de los diferentes productos y/o
servicios que la empresa fabrica y oferta a su mercado objetivo.
v' Precio: Es el valor definido por la empresa, que el mercado debe pagar para obtener
el producto.
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v' Plaza: Este parametro se refiere a las actividades de penetracion, es decir las
actividades o canales que la empresa busca, para lograr poner a disposicion el
producto al mercado objetivo.

v Promocién: Las actividades de promocion indican el resaltar los diferentes atributos
o propuestas de valor con el fin de procurar la decisién del cliente por nuestro producto
y no el de la competencia.

Finalmente el marketing mix combina los diferentes parametros de finidos en el plan de
marketing un plan de marketing, por medio de un programa definido previamente en blsqueda

de los objetivos estratégicos definidos.

5 PLAN DE OPERACIONES PARA EL PLAN DE MARKETING

Una vez con la toda la informacién pertinente de los analisis, interno, externo, de evaluacién
del mercado y de la metodologia definida en el plan estratégico de operaciones se procede a
definir el plan de marketing, disefiado y propuesta para la organizacion PRICE SHOES.

5.1 Fijacién de objetivos comerciales
Con base en la informacion de diagndstico realizada durante la evaluacion del mercado y de

las proyecciones de la empresa se establecen los siguientes objetivos para alcanzar durante
la ejecucion del plan de marketing.

5.1.1 Valor en ventas:
La empresa PRICE SHOES pretende por medio de este plan de marketing, alcanzar un

incremento en sus ventas en un porcentaje del 15% adicional, a partir de su participacion
actual en el mercado, que para el afilo 2013 fue de 4.215 millones de pesos lo que significa

un valor en ventas adicionales de 632 millones de pesos en el afio siguiente.

5.1.2 Rentabilidad esperada
La empresa espera que con base en la inversién adicional que se realizara para el desarrollo

del canal comercial via TIC'S, se genere una rentabilidad minima, comparada con la tasa de

descuento del sector del 20% sobre la inversion.

5.1.3 Posicionamiento de marca
La empresa PRICE SHOES, espera lograr una ventaja comparativa adicional, como empresa

referente de moda en el territorio nacional con la marca PRHICE SHOES como principal

referente de moda.

5.2 Estrategias comerciales
La forma como la empresa PRICE SHOES, pretende alcanzar los objetivos planteados, con

base a la informacién recopilada, se realizara por medio del desarrollo las siguientes

estrategias.

5.2.1 Estrategia de segmentacion
La evaluacion del mercado indica que la empresa tiene un mercado cautivo y fidelizado, pero

gue compra solo en tiendas. El 61% de las personas que visitan las tiendas de PRICE SHOES
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son clientes habituales de la empresa. Por tal motivo la estrategia consistirhd en acceder a
otros nichos, como el nicho que compra moda, el nicho que consume otras referencias de
calzado que actualmente la empresa no tiene en sus tiendas y el nicho que utiliza las TIC'S

para mantener informado de ofertas comerciales.

5.2.2 Estrategia de posicionamiento
La empresa por medio del estudio de mercado identifico lo importante que es la imagen de la

tienda como referente de moda. Por tal motivo su estrategia serd crear una imagen de

referente de moda en Colombia.

5.2.3 Estrategia de Producto y marca
La empresa cuenta con un potencial en el reconocimiento que los clientes tiene de la gran

variedad de productos en la tienda, con la estrategia se pretende ser el referente nimero uno
de moda con la marca PRICE SHIOES, pero con una mejora rigurosa en la calidad de los
productos ya que la evaluacion del mercado indica una gran debilidad en este aspecto.

5.2.4 Estrategia de precio
La evaluacion de mercado indica que la empresa PRICE SHOES, tiene en sus precios de

venta un gran reconocimiento, condicion que pretende mantener y potencializar en el nuevo

canal de interacciéon con los clientes.

5.2.5 Estrategia de Distribucion
La empresa posee un canal de distribucion directa lo que le ha generado un gran conocimiento

en el manejo de inventarios este es un efecto potencializado, para tener como estrategia una

muy buena logistica de distribucion.

5.2.6 Estrategia de comunicacion
La estrategia de comunicacion es la base para el desarrollo del nuevo canal, ya que con base

en el analisis del mercado se puede intuir lo importante para el cliente actual el estar
informado, de la moda, las promociones y en general del comercio de calzado. Este es el
principal efecto que se quiere desarrollar ya que como se evidencio, los clientes en Colombia
aun son temerosos a las compras por internet, por lo tanto este aspecto no se tendra presente.
El plan se orientara al desarrollo de estrategias de informacién de moda, informacién de
precios y promociones asi como la interaccién en tiempo real, con los clientes actuales y los
nuevos nichos a los cuales se quiere acceder, aprovechando la gran capacidad que se tiene
de satisfacer necesidades de producto, por medio de la actual logistica que corresponde a
las tiendas de la organizacion en diferentes ciudades del pais. Acompafiada de la estrategia
de comunicacion por medio del uso de las TIC'S, la empresa redisefiara su imagen corporativa
orientando sus tiendas a referentes e informadores de moda, acompafado de la oferta

comercial.

5.3 Programas de accién
En este capitulo ya se encuentra en una fase avanzada dentro de la elaboracion del Plan de
Marketing. Se ha establecido ya una forma de conseguir los objetivos, por medio de las
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estrategias elegidas en el capitulo anterior. Para avanzar se debe dar respuesta la pregunta:
¢Como y en cuénto tiempo se pueden alcanzar los objetivos fijados por medio de las
estrategias establecidas?, la respuesta se obtendra en esta etapa que es llamada "Programas
de accién". Y es el capitulo que se desarrollara a continuacion.
En la procura de los objetivos se desarrollara un programa un programa que controle las
acciones a seguir y la ejecucioén de los recursos permitiendo un control de avance y del tiempo
de ejecucion. Se debe efectuar la siguiente secuencia de actividades:
» ldentificar las acciones mas importantes que son primordiales para alcanzar los
objetivos.
» Ordenar las diferentes acciones de una manera secuencial, identificando lo que se
debe ejecutar, su orden y la forma de relacionarse cada una de ellas.
» Estimar el tiempo y plazo de ejecucién necesario para que cada accion o grupo de
acciones no retrase la ejecucion de las demas de forma paralela o en secuencia.
» Asignar a cada accion los responsables en funcién de los resultados y el grado de
responsabilidad.
El estudio de mercado como se ha mencionado a lo largo del desarrollo del presente plan,
tiene como objetivo el uso de las TIC'S como estrategia para mejorar los resultados
empresariales de la empresa PRICE SHOES, por tal motivo a continuacion se presenta las
bases técnicas requeridas en el programa de accion para el desarrollo tecnologico de una
estrategia comercial basada en el uso de web 2.0 como estrategia de interaccion con usuarios
y clientes, que permita la consecucion de los objetivos propuestos.

5.3.1 Marketing on line, uso de TIC'S
Es muy importante le definir como se lograra alcanzar los objetivos del marketing on line.

Para poder realizar unas acciones eficientes primero hay que definir la forma en la cual nos
comunicaremos con los clientes, accion que debe ir directamente ligada al propdsito de la
comunicacion, entre los cuales puede ser: Si el deseo es posicionar la marca, si el deseo es
promocionar efectos diferenciadores de la competencia o un efecto neto de venta. Una vez
identificada la forma de comunicacién versus objetivo buscado, se debe definir el como debe
ser enviado para identificar el tipo de comunicacién y componente del marketing mix se
quiere diferenciar, cada componente dara resultados diferentes con base en lo que se quiere
conseguir del mercado Yy esta Ultima caracteristica tiene que ser muy bien definida hay que
dejar claro lo que se espera de ese cliente con un pardmetro que se pueda medir y
posteriormente controlar. En el marketing on line actual, se debe adoptar un enfoque integral
de la comunicacion, para tal caso se definen 6 formas para lograrlo.

v" Relaciones Publicas.

v" Voz a voz (Social Media)

v" Publicidad (buscadores, moévil, banners)
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v' Marketing directo (e-mail marketing)

v" Promociones ( complementarias)

v" Venta Personal (Ventas virtual, chats)
La mezcla de las diferentes herramientas que proporcionan estos medios digitales depende
del presupuesto que la empresa esté dispuesta a invertir, es de aclarar que rara vez, por no
decir nunca, una sola herramienta es efectiva siempre hay que buscar una mezcla optima de
las diferentes propuestas. Para lograr una mezcla correcta y el disefio de un marketing efectivo
Se debe basa en la teoria plateada por el autor. (Alberdi, 2000), que se definen como las 4F
del nuevo medio, donde da una orientacion sobre las caracteristicas de los entornos de la
web que se deben tener presentes y estos son: Flujo, Funcionalidad, retroalimentacion
(Feedback) y Fidelizacién. El mercado del internet involucra flujo de informacién que genera
una interaccién entre el usuario y el internet, esta interaccion genera acciones de
funcionalidad, que se gestionan generando retro alimentacion y del servicio recibido en este
proceso se genera la fidelizacion. Por lo anteriormente mencionado estos parametros son la

base para el disefio del plan de accién tecnolégico WEB 2.0 para la empresa PRICE SHOES.

5.3.2 E-Business and E-Commerce
El marketing interactivo definido como E-Business, involucra y esta definido como todo aquel

proceso que involucre comercializacion o promocién a través del internet, que constituye el
objetivo del plan de marketing digital, con acciones definidas hacia la publicidad, la promocion,
el posicionamiento en buscadores y la presencia en redes sociales.

Respecto al e-Commerce, cuyo concepto guarda una relacion directa con las ventas on-line,
no constituye el punto fundamental de desarrollo del plan de marketing para PRICE SHOES.
La investigacién de mercados indica la necesidad de la elaboracion de un espacio virtual de
interaccion y comunicacion mas no de venta por este medio. EI consumidor Colombiano

demuestra aun inmadurez en este aspecto.

5.3.3 Plan de operaciones Marketing on line
A continuacion se detallan las iniciativas a desarrollar, priorizadas en funcién de la valoracién

realizada en la investigacion de mercados.

5.3.3.1 Marketing en Medios Sociales
Para establecer el marketing completo on line, es necesario realizar un aserie de acciones en

la Web 2.0, partiendo de esta acciones, se les asignan partidas presupuestales en procura
de el posicionamiento en buscadores SEO (Search Engine Optimization) y SEM (Search

Engine Marketing) (Alcaide, 2008) y el desarrollo de iniciativas 2.0 que mejoren este resultado.

5.3.3.2 Estrategia de Marketing y M.S.
La interaccion que involucra la presencia en internet define la necesidad de que no es

suficiente con hacer presencia en este medio, es necesario estar posicionado en los
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buscadores por este aspecto las empresas disefian estrategias de SEM y SEO dentro de su
plan global de marketing y promocion. Pero el vertiginoso desarrollo tecnoldgico indica que no
basta con un a estrategia de buen posicionamiento, el mercado ya exige un plan bien definido
de optimizacion en la presencia en medios sociales, donde se deben disefiar una serie de
estrategias en la procura de visibilidad en la red e interaccion con los actores, entre las
diferentes acciones a realizar se mencionan las principales:

v' Crear cuentas en todas las herramientas.
Crear cuentas y subir videos en plataformas
Microblogging.
Crear screencast.
Acciones posicionamiento en comunidades sociales.
Crear una estrategia de marketing interno.
Crear una estrategia especifica de videomarketing
Estrategia de mobile branding
Creacion de plataformas 2.0 especificas

Gestion de la reputacion online.

NS N N N N N N N

Formacién herramientas 2.0

\

Fomento del networking 2.0

5.3.4 Programa de acciones para establecer marketing digital
El programa de acciones viene demarcado primero por la planeacién estratégica que indico

los objetivos definidos por la empresa y las acciones a desarrollar tecnolégicamente en
procura de lorar los objetivos empresariales. En este punto se integrar los capitulos
anteriormente presentados a la organizacion empresarial PRICE SHOES, para lograr estos
aspectos lo primero que hay que definir son las diferentes perspectivas de los procesos de la
organizacion y la forma de articularlos con la estrategia y el plan de marketing digital, a
continuacién se presentan los analisis de las diferentes perspectivas dentro de la
organizacion.

5.3.4.1 Perspectiva de clientes:
En este aspecto se deben diferenciar las diferentes actividades para lograr entregar la

propuesta de valor a los clientes segmentados. Propuesta de valor que debe basar se en

aspectos de calidad, precios, servicio y garantia.

5.3.4.2 Perspectiva interna
Aqui se involucran las diferentes actividades que la empresa debe cambiar, adoptar, disefiar

o integrar en procura de lograr la propuesta de valor en procura de los objetivos internos.

5.3.4.3 Perspectiva financiera
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Aqui se definen los recursos y las metas financieras que se deben realizar y alcanzar con el
fin de lograr y entregar a satisfaccion de todos los grupos de interés, la propuesta de valor
definida y por lo tanto los objetivos financieros propuestos.

5.3.4.4 Presupuesto
Para poder realizar las diferentes acciones necesarias para implementar el plan de marketing

es necesario integrar los niveles de inversion requeridos, enfocados en los elementos
necesarios para establecer valor, los cuales son: Inversion en recursos humanos, determinar
cuantas personas se requieren, cuanto tiempo se necesita para completar una actividad y cudl
es el costo total de una actividad, adquisicion de Hardware o Software, hay que estimar
inversion en equipos o software, teniendo en cuenta, proveedores certificados. Finalmente
Inversion de pautas on line hay que estimar adwards, herramientas de SEO, e- mail marketing

y la adquisicidn de herramientas de fidelizacion.

5.3.4.5 Definicién de indicadores
La definicién de indicadores, permiten la evaluacién seguimiento y control, de los diferentes

aspectos asi como tendencias de cambio en el parametro controlado o medido, tomando
como base los objetivos 0 metas propuestos Los indicadores a tener presente en el presente
plan de marketing por la empresa PRICE SHOES.
* Perspectiva Financiera: Niveles de venta alcanzados y niveles de utilidad. |
» Perspectiva Clientes: Participacion de mercado. Atraccion de clientes. Retencion de
clientes. Rentabilidad por canal de venta e indice de satisfaccion de clientes.
» Perspectiva interna: Procesos de innovacién. Indicadores de Eficacia Indicadores

Eficiencia.
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5.3.4.6 Plan de accion integral.

CUADRO 6 PLAN DE OPERACIONES

PARAMETRO| OBJETIVO ESTRATEGIA ACCION REQUERIMIENTO DE RECURSOS H. Y $ Afio 1 TIEMPO RESPONSABLE INDICADOR
Evaluacion por el equipo
Planificacién| Evaluar necesidades Planificacién Funcional Identificar necesidades actual de la empresa PRICE| $1.000.000 1 mes Gerencia General
SHOES
Gerente, G..
Evaluacion por el equipo financiero y
Adquisicién de Hardware y Software|actual de la empresa PRICE| $50.000.000 | 2 meses Proceso de
Inver5|9n enequipoy | oo e ceneracion de Valor SHOES sistemas de
Capital Humano
Contratacién de un NA
Contratacién Capital Humano Tecndlogo de soporte e | $69.938.169 1mes G. de RRHH o
Ingeniero de disefio
Optimizacién motores de biisqueda
SEOQ
Disefio de canales de |  Estrategia de marketing y Pago por Clic
. " marketing medios sociales On line PR
Ejecucion
Marketing en redes sociales
Marketing de afiliacién Proceso de
- ’ - - Desarrollo realizado por el .
E. de comunicacion Publicidad On line . gestion en
proceso de gestion en . Indicadores de
E. de posicionamiento Contenido de marketing sistemas de PRICE $83.526.000 | 3 meses sistemas y Atraccion de clientes
- - " Proceso de - N !
E. de precio Email marketing y promociones SHOES mercadeo y ventas Retencién de clientes,
Ejecucion del E de distribucion Estrategia de e — mailing Rentabilidad por canal
marketing E. de producto y marca Soporte y atencién al cliente d‘e \/entg, Ind\cg de
- - - — satisfaccion de clientes
E. de posicionamiento Marketing Movil e Indicadores de
Eficacia e Indicadores
. de Eficiencia
E. de segmentacion CRM SOCIAL
Valor en Ventas Gestion de procesos de
" G. de Mercadeo y
Control | Control del Marketing [ E. de Control del Marketing Rentabilidad esperada Ventas y Marketing de la Ventas
Posicionamiento de Marca empresa PRICE SHOES Todo el ROI, EVA.
tiempo de Rer N
- - . - . Evaluacion y control de la comparial Consejo Directivo de Crecimiento de
Auditoria | Auditoria del Marketing| E. de la Auditoria de Marketint . . Gerente General
9 9 de Marketing e Indicadores PRICE SHOES $25.100.000 - desarrollo ingresos / mezcla.
del canal Productividad en
Propuesta y acciones de mejora Gestién de procesos de digital G. de mercadeoy duccion d
Mejora Generacion de mejora | E. de Gestion de esfuerzos del P Y " ) proc \entas, G. de reduccion de costos
Continua continua Marketin con base en la evaluacion de Ventas y Marketing de la sistemas y G
9 resultados empresa PRICE SHOES genera)( !

Fuente: Elaboracion propia

6 PLAN ORGANIZATIVO

Como se ha Descrito durante el desarrollo del presente trabajo, la empresa PRICE SHOES,
es una empresa constituida hace 9 afios, tiempo durante el cual la empresa alcanzo un
posicionamiento como tiendas retail, en el mercado de calzado de dama. Tal posicionamiento
y crecimiento se vio estancado en los Ultimos afios y es la razén de ser el presente estudio de
marketing. Al ser una empresa ya constituida legalmente, para el presente proyecto se omitira
el analisis de la forma de constitucién legal y demas normas y regulaciones internas que rigen
el funcionamiento empresarial, por lo tanto este capitulo se centrara en el analisis
organizacional y del recurso humano, 6ptimos que debe desarrollar para ser integrados dentro
del disefio de la estrategia empresarial que permita recuperar en camino perdido por la
empresa, por medio del disefio del presente plan de marketing basado en el uso de las
TICS'S, en especial la web 2.0, como efecto diferenciador orientado a satisfacer las

necesidades del mercado objetivo.

6.1 Presentacion de la empresa PRICE SHOES
La empresa PRICE SHOES es una comercializado de calzado, en tiendas retail que inicio

operaciones en 2005 en el area del Sur Occidente de Colombia. La empresa se fundé gracias
a la iniciativa del Sr. Jesus Ignacio Giraldo, quien era un ejecutivo con amplia trayectoria en
la industria de comercializacion de calzado, conocimientos que le han dado como resultado el
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estructurar durante casi una década una empresa con reconocimiento dentro de las empresas
comercializadoras de calzado con un enfoque de moda, disefos y precio.

La empresa PRICE SHOES, se ha enfocado en la variedad de calzado para dama,
actualmente cuenta con 16 tiendas de calzado ubicadas en diferentes ciudades del pais, en
lugares estratégicos como centros comerciales de alto reconocimiento. La propuesta de valor
de la empresa se ha centrado en la variedad de productos y los precios de adquisicion,
condicion que le ha permitido conquistar un segmento del mercado y son los clientes actuales
de la empresa, logrando niveles de venta de un promedio de 4.000 millones de pesos anuales.
Pero durante los ultimos afos la empresa ha dado como resultado un estancamiento en su

participacion en el mercado principal efecto motivador del presente plan de marketing.

6.2 Organigrama de la empresa

CUADRO 7 ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

GERENTE GENERAL
- +
I T I T 1
G. COMPRAS Y G. DE VENTAS Y
LOGISTICA MARKETING G. FINANCIERO G.RR.HH. G. DE SISTEMAS
L ALMACENES RETAIL

Diagnéstico organizacional
El diagnostico empresarial es una herramienta de evaluacion la cual consiste en determinar

el estado actual de la empresa en sus operaciones actuales como lo indica el autor
(Cummings, 2007) . De esta informacion se desprenden andlisis y conclusiones que permiten
realizar un plan de mejoramiento creando las competencias de desarrollo organizacional; el
cual involucra una colaboracion y trabajo en equipo de todos los miembros y el experto en
busca de reunir la informacién, analizarla y determinar conclusiones y acciones a intervenir
en busca de la mejora continua. Tal informe es el que llamamos diagnéstico, como lo indica
el autor (Arizabaleta, 2004)

6.3 Proceso de diagndstico
El proceso de diagnéstico ha sufrido cambias, en los primeros afios obedecia a procesos

funcionales y por departamentos con andlisis separados Y jerarquizados. Hoy por hoy los
andlisis han sufrido cambios fundamentales pero decisivos para la organizacion, en tales

cambios se fundamenta los procesos de diagnostico

49

Oscar Ivan Giraldo Pérez Magister En Administracién De Empresas



A\

La inclusion del analisis del entorno y su impacto en la organizacion (DOFA).

A\

Cambios en el proceso diagnéstico, disefio e intervencion organizacional
especialmente con vision a largo plazo.

La evaluacion de la cadena de valor.

La inclusion de los activos intangibles en el andlisis financiero.

La importancia de la investigacion de necesidades y expectativas de los clientes.

YV V V VY

L a importancia del area de gestion humana y el trabajo en equipo.

» Elimpacto en los sistemas de informacién y la tecnhologia.
En la actualidad el proceso de diagndstico se desarrolla en 6 pasos que se presentan en el
cuadro 8 llamado proceso de diagnéstico. Este se lleva desde a cabo por medio de la
indagacion y andlisis, la sintesis que se expresa en la definiciébn del problema y finalmente
en el disefio de un plan de accion para resolverlo, Como lo indica el autor, (Arizabaleta, 2004)
CUADRO 8 PROCESO DE DIAGNOSTICO

IDENTIFICACION DE LA ORGANIZACION

. AUDITORIA EXTERNA: Andlisis de entorno,
identificacion de la cadena productiva, clister y
andlisis de la competitividad

AUDITORIA INTERNA: (a): Andlisis del
direccionamiento organizacional: Mision-vision,
politicas, objetivos, metas, estrategias
AUDITORIA INTERNA: (b): Andlisis de factores
internos por funciones cruzadas; indicadores e
inductores en las perspectivas financiera, del
cliente, de procesos interno, de aprendizaje y
crecimiento (Humana). Mapa estratégico
Seleccién, descripcion y andlisis del macro-
problema de la organizacion

Disefio de estrategias

Fuente: Elaboracion propia

6.4 Plan de mejora
El plan de mejora nace del entregable del diagnéstico, enmarca las acciones con el objetivo

de mejorar los logros de objetivos y metas, se constituye como guia estructurada para llegar
al objetivo, identificando en el camino dudas y riesgos y establecer soluciones para la mejora

de resultados.

6.5 Diagnostico de la empresa PRICE SHOES
La empresa PRICE SHOES, se ha enfocado en la variedad de calzado para dama,

actualmente cuenta con 16 tiendas de calzado ubicadas en diferentes ciudades del pais, en
lugares estratégicos como centros comerciales de alto reconocimiento. La propuesta de valor
de la empresa se ha centrado en la variedad de productos y los precios de adquisicion,
condicion que le ha permitido conquistar un segmento del mercado y son los clientes actuales
de la empresa, logrando niveles de venta de un promedio de 4.000 millones de pesos anuales.

50

Oscar Ivan Giraldo Pérez Magister En Administracion De Empresas



Pero durante los ultimos afios la empresa ha dado como resultado un estancamiento en su
participacion en el mercado principal efecto motivador del presente plan de marketing.

v' Visién.: Ser una empresa en constante crecimiento, con diversidad de lineas de
calzado, con especialidad en calzado de moda para dama, que permitan satisfacer al
mercado y generar ganancias a la empresa, manteniendo la rentabilidad y el trabajo
de todos los colaboradores.

v Mision: Satisfacer las necesidades de los clientes, con lineas de calzado de facil
aceptacion y buena precio en las lineas de zapato de moda para dama. Abarcamos

todo el territorio nacional ofreciendo una atencién rapida y de calidad.

6.5.1 Analisis de las fuerzas Externas
El analisis realizado por la empresa resume las fuerzas externas en las siguientes:

Econdémicas, Sociales, culturales y demogréaficas, Ambientales, Politicas gubernamentales -
juridicas y Tecnoldgicas.
CUADRO 9 ANALISIS DE LAS FUERZAS EXTERNAS

FUERZA OPORTUNIDAD AMENAZA
Econémicas X
Sociales culturales y X
demograficas
Ambientales X
Politicas gubernamentales- X
juridicas
Tecnolbgicas X

Fuente: Elaboracion propia

6.5.2 Evaluacién de la cadena productiva
La empresa PRICE SHOES busca es ofertar los mejores productos de moda, para ello se

abastece de proveedores nacionales e internacionales. En ocasiones los proveedores
nacionales, por ser pequefios productores, no pueden abastecerlo si requiere grandes
cantidades, por lo que busca en tener mas de una opcion de proveedor para el mismo tipo de
calzado a ofertar. La seleccion de los diferentes proveedores a los criterios que utiliza para
escoger sus proveedores son, la disponibilidad, la calidad y el precio. La disponibilidad en
cuanto a la cantidad a comprar si compra a un solo proveedor o a varios, la calidad, la cual es
puesta a prueba en un inicio y el precio que varia segun las cantidades que se compran.

La competencia la empresa PRICE SHOES, tiene muy clara y definida la competencia, factor
que se corroboro corroborado ene | estudio de mercado, identificando los principales
competidores como tiendas familiares entre los que se encuentran CALZATODO, BATA,
SPRING STEP, REINDEER y PASOS entre otros.

Las barreras del sector se definen la empresa PRICE SHOES ha identificado las barreras de

la siguiente manera:
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CUADRO 10 BARRERAS DE ENTRADA

BARRERA MUY ALTO | MEDIO | BAJO MUY
ALTO BAJO

Disponibilidad de materia X
prima
Monto de la inversién inicial X

Volumen de ventas X

Conocimiento de compras y X
del mercado
Acceso a canales de X
distribucion
Requerimientos legales X

Fuente: Elaboracién propia

6.5.3 Analisis de las variables de la empresa PRICE SHOES
El andlisis de los factores empresariales se realiza en los diferentes sistemas de gestiéon y

que dan como resultado el siguiente andlisis DOFA.
CUADRO 11 ANALISIS DE LOS FACTORES EMPRESARIALES

DEBILIDADES

Politicas de la Empresa: No se poseen manuales administrativos por escrito, el personal conoce reglamentos
politicas internas y responsabilidades Gunicamente de manera verbal.

El estilo de la gerencia dificulta la toma de decisiones pues el poder se centra en una sola persona.

A los empleados les hace falta una politica de recursos humanos que incentive y cree sentido de pertenencia y
orientado su trabajo al logro de objetivos

La politica de mercadeo esta orientada Unica y exclusivamente a los puntos de venta, sin una politica de
expansion.

La calidad de algunas referencias de calzado ha creado una imagen negativa.

OPORTUNIDADES

Fuerzas culturales: El mercado que consume zapatos femeninos estan fuertemente orientados a la tendencia
de moda y a la pluralidad de los mismos.

El incremento de consumo de calzado para dama, el consumo esta ubicado en 2.8 pares al afio.

Fuerzas Tecnoldgicas: La comercializacion, asi como la produccion, se han visto fuertemente influenciadas
por el desarrollo tecnolégico ampliando las posibilidades en el mercado. Y la oferta de producto terminado de
un mercado globalizado.

Fuerzas politicas: Apoyo gubernamental el desarrollo empresarial. Especialmente PYMES en el sector de

manufacturas y calzado

FORTALEZAS

Cultura Organizacional: Fuerte orientacion al trabajo en equipo y versatilidad de funciones, sus empleados
conocen bien la organizacion y su dindmica.
Presencia en el mercado: Se tiene un nicho fidelizado que compra directamente en las tiendas retail

Conocimiento de moda: La empresa posee buenas bases que le permiten el desarrollo de moda y compras

exitosas en productos de punta.
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Identificacién de Necesidades: La empresa tiene la dinamica para leer necesidades del mercado y la agilidad
para satisfacerlas. Posee la caracteristica innovadora y de desarrollo de producto reconocido por su nicho ya
cautivo.

El alto consumo del producto: si bien posee estacionalidad de la venta es un producto que se consume todo
el afio.

Red de Distribucion: La empresa posee, una excelente red de distribucidon dispersa en varias ciudades del

pais, representada en todas las tiendas retail.

AMENAZAS

Econdmicas: El nivel de desempleo afecta el consumo de calzado.

La inflacién y la volatilidad en la tasa de cambio afecta los costos y por ende el resultado de la empresa.
La competencia: Existen competidores con altos niveles de musculo financiero que estan copiando el modelo
de negocio de la empresa.

Saturacién del Retail: La gran expansién de almacenes al detal han dividido cada vez mas el nicho que compra

en tiendas retail, con la consecuencia de disminucion en los precios de venta.

Fuente: Elaboracion propia

6.5.4 Diagnostico organizacional PRICE SHOES
e Analisis del entorno: De los aspectos del entorno los que tiene mayor peso estan

determinados por la inflacién y el desempleo, la inflacion por la variacion en los costos
y el desempleo marca directamente el consumo y por ende las ventas. No obstante
las condiciones anteriores, en otros aspectos sociales la empresa encontr6 fortalezas
como, la oferta de las diferentes lineas y variedad de calzado, evidencia una
orientacion al consumo facilmente aceptado por los consumidores. En las fuerzas
tecnolégicas la empresa encuentra una gran oportunidad al poder diversificar su nicho
de mercado y atencién a otros nichos por medio de las tecnologias, adicionalmente la
empresa aprovecha este mismo desarrollo en el disefio de productos de pronta moda.
En relacion a los proveedores se tiene una fortaleza no solo por el conocimiento de
mercado sino por la facilidad de acceder a proveedores nacionales y del exterior
diversificando y dando maniobrabilidad para la consecucién de productos lideres en el
mercado. Desde la fuerza de la competencia la empresa tiene una amenaza ya que
la empresa es identificada por sus clientes como de alto nivel en el sector, su nicho
indica que compara la empresa con las grandes tiendas familiares.
e Analisis del direccionamiento estratégico:

En la parte del direccionamiento estratégico, se encontrd que la empresa con una
mision y una vision establecida, la cual definen el negocio y que se enfoca en satisfacer
las necesidades de sus clientes con sus diferentes lineas de zapatos, pero tales
aspectos organizacionales se encuentran desactualizados no han evolucionado con

las tendencias del mercado por lo que necesitan una reevaluacion, especialmente en
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un aspecto decisivo para el futuro empresarial, radica en el posicionamiento como una
empresa referente de moda, segun lo indico la investigacién del mercado.
La empresa cuenta con una cultura organizacional de responsabilidad y trabajo en
equipo. Hay gran versatilidad en las labores desempefiados, son por todos conocidas.
Las politicas y el reglamento interno de la empresa se encuentran publicados vy
cumplen con la normativa legal vigente pero en la mayoria de las veces de da a
conocer en forma verbal. Las metas y los objetivos empresariales se dan a conocer
pero normalmente de forma verbal.
El anadlisis de la Gerencia General determind que el gerente sefior Ignacio Giraldo
lidera su empresa con un estilo autocratico, ya que el mismo es quien decide todos
los aspectos empresariales, atiende y escucha las necesidades y esta abierto a recibir
todo tipo de critica o comentario, pero las decisiones son solo de la gerencia. Este
estilo de liderazgo dificulta la toma de decisiones en la empresa ya que si el Sr. Giraldo
no se encuentra afecta la operacién de la compafia.
En las estrategias encontradas indican que la empresa utiliza la innovacion en disefios
y estilos, los cuales se obtienen por medio de la observacion y analisis de tendencias
de moda asi como del comportamiento que tiene el mercado.
Analisis de las finanzas
Respecto a las circunstancias financieras los andlisis indican que existe un buen
comportamiento de los indices de liquidez de la empresa, es decir la capacidad que
tienen para hacer frente a las obligaciones a corto plazo. Ademas hay una situacién
favorable con los proveedores debido a que con la mayoria se trabaja con una relacién
gana—gana, que permiten ver que la empresa no tiene problemas para poder
solventarlas.
En su generalidad, las ventas de la empresa son de contado con todos los clientes y
sus niveles son aceptables aunque en los Ultimos tres afios sea visto comprometido el
crecimiento en el mercado.
Andlisis de identificacion de las necesidades de los clientes
En el andlisis de la identificacién de las necesidades se encontr6 que la empresa
realiza tres importantes actividades, las cuales consisten en un excelente servicio en
sus tiendas, se miden el grado de satisfaccion del cliente por medio de encuestas y
entrevistar estas actividades ayudan y facilitan conocer los gustos y preferencias de
los clientes, asi como también que tan aceptado es el producto. La segunda actividad
consiste en la variedad de referencias y tendencias de moda que ha permitido ser un
referente en su nicho de mercado y tercero una politica de precios que lo ha mantenido
en su nicho como efecto diferenciador. Adicional a esto se presta un servicio post venta
al cliente el cual mide la satisfaccién con el producto y servicio recibido. El tipo de
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comunicacion que la empresa mantiene con sus clientes es la relacion directa y
constante ya que con ello permite identificar con mayor facilidad las caracteristicas y
el comportamiento que su mercado refleja en la compra de su calzado.

Andlisis de la gestién humana.

El proceso de gestion humana cuenta con parametros minimos y basicos para
administrar el capital humano, cuenta con el establecimiento de una relaciéon laboral
formal con base al pardmetro de ley, pero no existen normas escritas y definidas de
descripcion de cargos, las capacitaciones son directas y no se tiene un programa de
bienvenida a los nuevos empleados, no cuenta con un sistema de avaluacion de
desempefio, También se pudo determinar que los empleados de campo y logistica en
las tiendas son rotados lo que da una gran versatilidad y maniobrabilidad en la gestion
de ventas pero a largo plazo puede dificultar el ejercer un servicio personalizado,
perdiéndose la empatia que se desarrolla con los clientes. Desde el punto de vista
legal la empresa cuenta con todas las afiliaciones vy retenciones a la cual la ley la

obliga.

6.5.5 Plan de mejoramiento.
Con los diferentes parametros analizados a continuacién se plantea los objetivos del plan de

mejoramiento.

Objetivo: Desarrollar una estrategia de marketing tecnolégico, mediante la creacién
de imagen de empresa orientada a ser referente de moda en el pais, consolidarse
como lider en variedad de producto, para posicionarse en la mente de sus clientes
actuales y potenciales.

La empresa debera definir cuales son los objetivos por cada area, asi como también
las metas y estrategias. Por lo cual se propone que se utilice una matriz, donde puedan
definir cada uno de los puntos mencionados y programar los meses en los que se
planifica iniciar con la accién de mejora. Que se reflejé6 en el plan de marketing

desarrollado en el capitulo anterior.

Las areas de mejora que se han identificado para la empresa son las siguientes

Gestién de mercadeo: Acciones de mejora propuestas

v' Crear una imagen renovada de la empresa PRICE SHOES, para dar un paso adelante

respecto a la identificacién y referente en el mercado pasando de ser una tienda donde
se venden productos variados de moda. A un empresa referente y posicionada de
moda en el pais.

Contratar los servicios de una empresa de asesoria mercadologica para realizar
estudios de mercado e identificar las necesidades de otros nichos de mercado, con en

base en los resultados obtenidos, realizar ajustes en su mercadotecnia.

55

Oscar Ivan Giraldo Pérez Magister En Administracion De Empresas



v

v

v

Creacién e implementacion de estrategias de servicios personalizados con el uso de
las TIC'S con el fin de atraer nuevos clientes.

Mejorar el disefio y presentacion de sus tiendas dandoles mas peso como empresa de
moda.

Realizar un programa de inclusion e interaccion con sus clientes en busca de

fidelizacion e incremento en el volumen de compra.

Administracién y direccion: Acciones de mejora propuestas:

v

Realizar manuales de procedimientos para induccion de personal, perfiles de
empleados, crear expedientes de empleados.

Compartir las politicas empresariales de una manera formal con los empleados de la
empresa para que se involucren en el cumplimiento de la misma y se establezca una
politica de orientacion al logro, mas que compromiso afectivo, claro esta, sin descuidar
este Ultimo parametro.

Realizar cambios en el estilo de gerencia en la busqueda de crear una estructura
vertical y por procesos que facilite la toma de decisiones.

Desarrollar un sistema fortalecido de gestion de los recursos humanos que
profesionalice las relaciones laborales con sus empleados, condicién de vital
importancia ya que mucho de sus resultados depende directamente de su capacidad

de gestion frente a un cliente consumidor muchas veces indescifrable y caprichoso.

Gestion de sistemas: Acciones de mejora propuestas

v

Adquisicion de equipos para poder desarrollar en nuevo canal de venta y
comercializacion.
Contratacion de capital humano representado en un tecnélogo de sistemas y un

ingeniero de servicio y disefio.

Gestién de compras: Acciones de mejora propuestas

v

6.5.6

Se debe brindar especial cuidado a la calidad de los productos ya que es un agueja
de sus consumidores.
se debe robustecer la gestion de compras en aras de dar soporte al desarrollo del

nuevo canal de ventas.

Planificacién y seguimiento

Las acciones de mejora para la empresa, con base en el analisis realizado, se deben realizar

a corto y mediano plazo, donde debe existir gran compromiso por parte de la gerencia con

reuniones periodicas con el fin de planificar las actividades de mejora. Adicionalmente se

debe planificar el seguimiento y la asignacion de personas responsables de cada proceso. La

empresa debe asignar los recursos necesarios, elaborar un calendario de cumplimiento y

asignar un responsable, Dependiendo de la rapidez en la implementacion dependeran los

resultados propuestos por lo tanto se requiere un compromiso total por parte de la gerencia.
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7 PLAN DE RECURSOS HUMANOS

Como la empresa PRICE SHOES, es una empresa constituida y con una trayectoria
empresarial, con una politica ya definida del manejo del recurso humano, aqui se presentara
en el capitulo del planeamiento del recurso humano los pardmetros primordiales para la
generacién de un proceso de gestion del recurso humano, como una herramienta para
implementar el plan de mejoramiento propuesto en el capitulo organizacional.

El plan de recursos humanos ha cobrado una relevancia en el estilo de la gerencia moderna.
El capital humano es generador de valor para la empresa y gestionarlo adecuadamente, es
el papel de hoy de los recursos humanos, este proceso de gestion debe de estar
completamente coordinado con el direccionamiento estratégico, por lo tanto analiza todos los
elementos relacionados con la politica de personal, definicion de competencias, el
reclutamiento, la contratacion y la formacion, todos estos aspectos relacionados con el factor

humano, por tal razon definimos la estructura funcional.

7.1 Organizacion Funcional
Para definir una organizacion funcional se debe estructurar los recursos humanos y

integrarlos con las demas areas de gestion de la empresa, de esta manera se podra llevar a
cabo las estrategias definidas para el logro de los objetivos propuestos. Los objetivos de una
organizacion funcional son:

e Determinar en la organizacion funcional de la empresa: areas, relaciones, vy
dependencia.

o Determinar las funciones y actividades a desarrollar por cada puesto de trabajo, desde
el punto cuantitativo como cualitativo. Con estos parametros se define el nUmero de
horas necesarias de trabajo y el nimero de empleados.

o Definir el nivel las competencias necesarias y el plan de capacitacion.

e Determinar la ruta critica en importancia de las diferentes tareas y actividades.

7.2 Plan de Contratacion
El plan de contratacion es directamente proporcional a las necesidades definidas y al tipo de

actividad a realizar, por lo tanto define el tipo de contrato a celebrarse, el tipo de relacién
laboral y el costo de la misma. Cabe destacar que no siempre las contrataciones son a tiempo
completo, en algunos casos, seré suficiente contratar algunas personas a tiempo parciales,
como para la empresa PRICE SHOES las temporadas de alta demanda o en horarios
especiales durante la jornada comercial. Para lograr una optima aplicacién de salarios, que
en el trasfondo es la mejor relacion costo beneficio, el empresario debe tener presente los
siguientes aspectos, el salario, la jornada de trabajo, los costos de personal y los tipos de
contrato.
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7.3 Politica salarial
Es necesario con base en la definicion de necesidades de personal, establecer la

remuneracion para cada categoria de empleados, en estos aspectos se debe tener presente
el grado de disponibilidad, el grado de competencias necesarias Yy la experiencia. Se debe
tener presente las proyecciones de incrementos y los costos legales que cada tipo de

contratacion y remuneracion involucran.

7.4 Plan de Servicios Externos
En la actividad empresarial hay muchas necesidades de competencias que por el volumen de

su necesidad o por el grado de especializacion es mas funcional la contratacion externa.
Normalmente estas actividades se realizan con profesionales externos donde se indique

claramente la naturaleza de las funciones, el costo, los entregables y el tiempo de ejecucién

7.5 Plan administrativo de RRHH
El plan integral con el cual se gestiona el recurso humano debe ser integral, es decir el

programa interna y externo a los grupos de interés, Desde el punto de vista interno se deben
desarrollar tres actividades, que son: Reclutamiento, Seleccion y Contratacion y Capacitacion.
Respecto a los grupos externos se les debe capacitar en busca de cumplir las expectativas.

7.5.1 Programa del RRHH
El primer paso es la definicion de puestos y la elaboracién de un organigrama funcional. La

descripcion de puestos contiene toda la informacién basica como son: las responsabilidades,
el personal a cargo y ciertos requisitos de conocimientos, edad, experiencia, actitudes y
habilidades. Posteriormente se realiza el organigrama funcional integrando niveles de
responsabilidad y jerarquias.

7.5.1.1 Reclutamiento del personal
El reclutamiento es una politica que varia dependiendo de la organizacion. Pero se basa en

determinar los factores necesarios para atraer candidatos idoneos para cada cargo, esto solo
se logra procurando el suficiente nimero de candidatos que permita una evaluacion eficaz y

objetiva.

7.5.1.2 Seleccion de personal
Una vez la etapa de reclutamiento tiene identificado un grupo idéneo se inicia el proceso de

seleccién que consiste en diferentes etapas para identificar cual es el candidato idéneo para

ser contratado.

7.5.1.2.1 Seleccién interna
Normalmente el proceso de seleccién interna obedece a dos aspectos, primero la urgencia de

los diferentes procesos de cubrir una vacante y en segundo lugar por una politica de
desarrollo profesional interno dentro de la organizacién. Normalmente estos procesos se ven
influenciados por presiones pero es aqui donde el proceso debe ser objetivo y obedecer a la

independencia del proceso de los recursos humanos.
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7.5.1.2.2 Seleccidn externa
El proceso de seleccion externa tiene el fin de cubrir una vacante con base en unas

necesidades identificadas y un grupo de aspirantes, cuyo fin es el de realizar la contratacion.
Aqui se debe tener presente otros involucrados en el proceso como es el entrevistador, quien
realizara la primera seleccion con base en los conocimientos, la disposicion de tiempo, la
predisposicion de trabajar y colaborar. Otras personas indagan otros aspectos como
referencias, experiencias etc. Reduciendo aun mas el numero de candidatos. Finalmente
viene la evaluacién, donde se espera un grupo mas homogéneo de candidatos, para tal fin las
empresas desarrollan sistemas de evaluacion por puntuaciones y normalmente es propio a

cada empresa.

7.5.1.3 Programa de capacitacion
El programa de capacitacion normalmente va ligado al programa de profesionalizacién y se

trata de adquirir o fortalecer competencias, habilidades o conocimientos de las personas
que ocupan el cargo, normalmente para afianzar el lineamiento estratégico y la creacion de

valor dentro de la organizacion.

8 PLAN FINANCIERO

Para realizar el analisis financiero del proyecto, al ser una empresa que tiene unos costos de
operacién basados en su actividad principal que son las tiendas retail, el modelado financiero
se realizara por asignacion de costos y gastos proporcionales, con base en la proyeccion
de ventas a realizar por medio del nuevo canal que representa el marketing on line basado en
el uso de las TIC'S como plataforma comercial. Los costos e inversiones adicionales que se
realizan con el fin de poner en marcha el canal disefiado serén cargados en su totalidad en el
modelo financiero de evaluacion.

El plan financiero se realizara con un panorama de evaluacién a 5 afos, tiempo en el cual se
considerara llega a una madurez la propuesta del plan de marketing plateada en el presente

trabajo

8.1 Proyecciones de venta
» Para realizar las proyecciones de venta se tom6é como base la estacionalidad de la

venta mes a mes en el sector calzado segun la experiencia de la empresa PRICE
SHOES, circunstancia que afecta fuertemente el desempefio y los resultados cada
mes de la actividad comercial.

» Para determinar la tasa de crecimiento afio a afio durante el periodo de valuacion
financiera, se tom6 como base el ciclo de vida del producto que se determind con
base en la experiencia empresarial de PRICE SHOES

» Como etapa pre-operativo se tomé un periodo de 3 meses como el tiempo necesario

para realizar tos adecuaciones logisticas y la adquisicion de equipos.
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» Se parte como base para determinar las unidades vendidas durante el primer afio, los
datos estadisticos y posibilidades de desarrollo comercial con base en las

investigaciones de mercado y la experiencia de la empresa PRICE SHOES.

CUADRO 12 PROYECCION DE VENTAS EN UNIDADES

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Cantidad de Venta (unidades) 10.000 12.000 13.800 15.180 16.243
Tasa de crecimiento anual 20% 15% 10% 7%
Mes Estacionalidad de la venta

ENERO 2,0% 240 276 304 325
FEBRERO 3,0% 360 414 456 488
MARZO 8,0% 960 1.104 1.215 1.300
ABRIL 5,0% 500 600 690 759 813
MAYO 7,0% 700 840 966 1.063 1.137
JUNIO 6,0% 600 720 828 911 975
JULIO 3,0% 300 360 414 456 488
AGOSTO 5,0% 500 600 690 759 813
SEPTIEMBRE 11,0% 1.100 1.320 1.518 1.670 1.787
OCTUBRE 13,0% 1.300 1.560 1.794 1.974 2.112
NOVIEMBRE 33,0% 3.300 3.960 4.554 5.010 5.361
DICIEMBRE 4,0% 400 480 552 608 650
TOTALES DE VENTAS EN UNIDADES 8.700 12.000 13.800 15.185 16.249

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero

CUADRO 13 VENTA EN PESOS.

Proyeccion de Ingresos por Ventas

Producto o Servicio Afo 1 Aio 2 Aio 3

Ventas generadas por la estrategia de 426.300.000,00 607.051.200,00 719.680.488,00 815.270.653,85 897.084.703,89
marketing digital

Total con Iva 426.300.000,00 607.051.200,00 719.680.488,00 815.270.653,85 897.084.703,89

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero

8.2 Costos
En los costos para el proyecto se tuvieron presentes los siguientes rubros, tanto los directos

que genera el nuevo canal de marketing digital, como los asumidos como porcentaje de los
costos que genera un plan de estas caracteristicas, ya que en ningin momento el proyecto

debe ser subsidiado por el modelo de negocio actual que tiene la empresa PRICE SHOES.

8.2.1 Costos directos
Para el calculo de los costos directos de operacion se tiene presente Unicamente los costos

de adquisicién de la mercaderia, puesta en el centro de distribucion logistico que tiene la
empresa en cada tienda. No se tienen presente otros costos, puesto que la labor de venta se
realiza en las tiendas ya establecidas, el nuevo canal solo servira de vinculo para incrementar

la venta. Se tom6 como base, el costo promedio actual de compra de la empresa.
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CUADRO 14 CUADRO DE COSTOS DE MATERIA PRIMA

Precio Unidad de | Valor Unitario | Valor Unitario | Valor Unitario | Valor Unitario | Valor Unitario

Materia Prima e insumos (3) Unidad Cantidad compraAfio 1 ANO 1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO5

Costo promedio de adquisicion 1,00 25.000,0 25000,00 25.810,00 26.607,53 21.392,45 28.167,66

Total Costo unitario de materias primas e insumos 25.000,0 25.810,0 26.607,5 27.3925 28.167,7

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero

8.2.2 Costo de mano de obra directa
Para el costo de la mano de obra directa se tomé como base la necesidad de contratacion

gue el proyecto requiere que consiste, en un tecnélogo en sistemas y un ingeniero de

desarrollo y mantenimiento de software
CUADRO 15 MANO DE OBRA CALIFICADA

SEE)
Afo de Prestacion Mensual No. Meses TOTAL ANO | TOTAL ANO | TOTAL |TOTAL ANO
Cargo (2) Vinculacién | es Sociales unitario ARO 1 TOTAL ANO 1 2 3 ANO 4 5
Tecnologo en Si 1 Si 1.000.000 12 18.511.449 19.111.220 19.989.118 20.874.635  21.769.598
Ingeniero de disefio y aadministracion de
softw are 1 Si 3.000.000 12 51.426.720 53.092.946 55.595.602 58.123.187  60.680.706
Total 69.938.169 72.204.166 75.584.720 78.997.823  82.450.304

Fuente: Elaboracidon propia del modelo financiero

8.2.3 Costos indirectos
Para los costos indirectos de operacion se tuvieron presentes todos los ocasionados por la

operacion y administracion del nuevo hardware adquirido.
CUADRO 16 COSTOS INDIRECTOS

No. Meses | TOTAL ANO | TOTAL ANO TOTAL ANO | TOTAL ANO

Vr. Mensual ANO 1 1 2 TOTAL ANO 3 4 5

Servicio de mantenimiento y
administracion $ 1.000.000 12 12.000.000 12.388.800,00| 12.771.613,92 13.148.376,53 13.520.475,59
Servicios de energia y proteccion $ 300.000 12 3.600.000 3.716.640,00/ 3.831.484,18 3.944.512,96 4.056.142,68
Total 15.600.000,00 16.105.440,00 16.603.098,10 | 17.092.889,49 17.576.618,26

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero

8.3 Gastos administrativos
Para los gastos asumidos por el actual plan de marketing, se ponderaron los directamente

ligados al proyecto y se resumen en el siguiente cuadro.
CUADRO 17 GASTOS ADMINISTRATIVOS

No. Meses | TOTAL ANO | TOTAL ANO | TOTAL ANO | TOTAL ANO | TOTAL ANO

Vr. Mensual del afio 1 1 2 ] 4 5

servicos bancarios 200.000 9 1.800.000 2.477.760 2.554.323 2.629.675 2.704.095
suministros de oficina 100.000 10 1.000.000 1.238.880 1.277.161 1.314.838 1.352.048
servicio de agua 50.000 11 550.000 619.440 638.581 657.419 676.024
servicio telefonico e internet 150.000 11 1.650.000 1.858.320 1.915.742 1.972.256 2.028.071
servicio de celulares 200.000 11 2.200.000 2.477.760 2.554.323 2.629.675 2.704.095
seguros 100.000 11 1.100.000 1.238.880 1.277.161 1.314.838 1.352.048
administracion pagina w eb 200.000 11 2.200.000 2.477.760 2.554.323 2.629.675 2.704.095
Total 10.500.000 12.388.800| 12.771.614 13.148.377 13.520.476

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero
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8.3.1 Gastos de venta
Para el célculo de los gastos de venta se tuvieron presente los directamente relacionados con

la nueva actividad del marketing. El valor directo de la mano de obra en la tienda no se tuvo
presente, ya que es la funcién normal diaria en las tiendas retail, y el propésito del plan de
marketing es el de generar un canal adicional, que dinamice la labor de venta en las tiendas

retail, aprovechado la logistica con que cuenta la empresa.

CUADRO 18 GASTOS DE VENTA

12. Presupuesto de Gastos de Ventas (1)

Comisién de ventas (%) 2,00%
Valor unitario de flete ($) 8000,0
No. Meses | TOTAL ANO | TOTAL ANO | TOTAL ANO | TOTAL ANO | TOTAL ANO
Vr.Mensual | del ANO1 1 2 3 4 5
Comision de ventas 8.526.000 12.141.024| 14.393.610 16.305.413| 17.941.694
Transportes y fletes 69.600.000 99.110.400 117.498.848 133.105.398 146.462.805
pagos por uso de los motores de
busqueda y otros 250.000 12 3.000.000 3.097.200 3.192.903 3.287.094 3.380.119
Disefio y mantenimiento de imagen
en laweb 200.000 12 2.400.000 2.477.760 2.554.323 2.629.675 2.704.095
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
Total 83.526.000, 116.826.384 137.639.684 155.327.581 170.488.713

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero

8.4 "Politica de rotacion de compras y ventas
Para la rotacion de cuentas por pagar se tomo la base actual como opera la empresa, ya que

no incurrira en nuevos proveedores sino que aprovechara mejor sus niveles de inventario e
incrementando el volumen de compra, por lo tanto se mantienen los 30 dias de crédito dado
por los proveedores. Respecto a la rotacion de cuentas por cobrar como son ventas directas
la politica de cartera a consumidor final es con pago de contado-

CUADRO 19 POLITICAS DE COMPRAS Y CARTERA

Condiciones de venta (1) Contado% 30dias % | 45dias % | 60dias % | 90 dias % Total %

Condiciones de comprade
materias primas e insumos (2) Contado% 30dias % | 45dias % | 60dias % | 90 dias % Total %
Porcentaje de las compras 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero

8.5 Politica de rotacién de inventarios.
Para la rotacion del capital de trabajo de producto en proceso solo se tiene presente los

niveles de inventario requeridos para dar una respuesta rapida a las necesidades de producto

que requerira el canal de marketing digital.
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CUADRO 20 ROTACION DE INVENTARIOS

Descripcion Rotacion (Dias) | Inversion

Efectivo 0 0
Cartera 0 0
Inventario de Materia Prima 30 18.125.000
Inventario de Productos en Proceso 0 0
Inventario de Producto Terminado 0 0
Total

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero

8.6 Calculo del capital de trabajo
Para calcular el nivel adicional de capital requerido se proyecta la caja del afio uno, donde

indica la inyeccion de capital necesaria en cada periodo, segun la dinAmica mes a mes que
desempeiie labor del marketing digital, indicando los niveles adicionales de capital requerido,

la suma de la inyeccién de capital en la fila de socios indica el capital total requerido durante

el afio uno.

CUADRO 21 CALCULO DEL CAPITAL DE TRABAJO

FLUJO DE CAJA ANO 1

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
s s s 05 0s @S 0s 1935095 230696 (S 0§ 793819 | 18891639 | 50870458

$ s $ $ 24500000 | § 34300000 | $ 29.400000 $ 14700000  $ 24.500.000 161.700.000
Ventas contado $ $ - $ - $ 24500000 $ 34300000 $ 29.400.000 $ 14.700.000 $ 24.500.000 $ 53.900000 $  63.700.000 $ 161.700.000 $ 19.600.000
Recuperacion de cartera s s - s - s - s -

R N - |s N - s N
Aportes socios 50.000000{ 7.578.181| 8278180  8.378.181|  1.068.181! 1.702.542 1.068.181

TOTAL INGRESOS 50.000.000 | $ 7.578.181 | $ 8.278.180 $ 8.378.181 | $ 25.568.181

$ 34.300.000 | $ 29.400.000 | $ 16.402.542  $ 25.568.181

161.700.000

$ - | $12500.000  $ 17.500.000 $ 15.000.000 |$  7.500.000  $ $ 27.500.000 | $ 32500000 $  82500.000  $ $

$ - $ - $ - $ - $ - $ $ $ - $ - $ - $ -
$ - |s - |s - | $12500.000 $ 17.500.000 $ 15.000.000 $  7.500.000 | $ 12.500.000 $ 27.500.000 $ 32.500.000 $  82500.000 | $  10.000.000
$5828.181 $5828181 $ 5828181 $ 5828181 $ 5828181 $ 5828181 $ 5828181 $ 5828181 $ 5828181 $ 5828181 $ 5828181 $ 5828181
$ 1.300.000 $ 1.300.000 $ 1300000 $ 1.300.000 $ 1.300.000 $ 1.300.000 $ 1.300.000 $ 1.300.000 $  1.300.000 $ 1.300.000 | $ 1.300.000  $ 1.300.000

Gastos de Ventas

Sueldo aempleados $ $ $ $ - $ - $ $ - $ $ - $ - $ - $ -

Comisién por ventas $ $ $ $ 490000 $ 686.000  $ 588.000 $ 294000 $ 490000 $  1.078.000 $ 1.274.000 $ 3.234.000 S 392.000

Transportes y fletes $ $ - s $ 4000000 $ 5600000 $ 4800000 $ 2400000 $ 4000.000 $ 8800000 $ 10.400000 $  26.400.000 ' $  3.200.000

Otros gastos de ventas $ $ 450000 $ 450000 $ 450000 $ 450000 $ 450000  $ 450000 ' $ 450000 $  450.000  $ 450.000 | $ 450000 | $ 450,000
Gastos de Administracion

Sueldo aempleados administracion $ = $ - % = $ - % -8 = $ = $ - $ - % - $ - $ -

Otros Gastos de Administracion $ - |$ 700000 $ 800000 $ 1.000.000 $ 1000000 $ 1000000 $ 1000000 $ 1000.000 $ 1000000 $ 1000000 $ 1000000 $  1.000.000
Inversiones

Inversion en Terrenos $

Inversion en Construcciones $ -

Inversion en Maquinariay Equipo $ 50000000

Inversion en Muebles y enseres $ -

Inversion en Equipo de Transporte $

Inversion en Equipos de Oficina $

Inversion en Semovientes $

Inversion Cultivos Permanentes $

Inversion Otros Activos (Activos diferidos) $ -
TOTAL DE EGRESOS $  50.000.000  $ 7.578.181 | $ 8278181 $ 8378181 | $25568.181 $ 32364181 $ 28966181 S 18772181 $ 25.568.181 45.956.181 52.752.181 | $ 120.712.181 22.170.181

0 $ 1935819 $ 433819 $ (2.369.639) $ 7.943819 $ 10.947.819 $ 40.987.819 $ (2.570.181)
©0) $ 0 $ 1935819 $ 2.369.639 $ ©0) $ 0 $ 7.943819 $ 18.891.639 $ 59.879.458 $ 57.309.277
s 5 g = 8 s = g = g = $ s -

$ 78073446

Inversion | s 50000000

Capital de trabajo (1) | 28.073.446

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero

8.7 Resumen de lainversion en plantay equipo.
Inversion en plata y equipo, la empresa con base en las indagaciones previas, ha definido que

la inversion necesaria en equipos de hardware y software necesarios para adelantar el
proyecto de marketing digital haciende al valor de $50.000.000, como se expresa en el

siguiente cuadro resumen utilizado en el modelo financiero.
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CUADRO 22 INVERSION EN HARDWARE Y SOFTWARE

2. MAQUINARIA Y EQUIPOS Unidad antidad To Precio
inversion en Hardw are unidas 1 50.000.000 50.000.000
Total 50.000.000

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero

8.7.1 Politica de amortizacion de los equipos.
Las amortizaciones de la inversion en los equipo s adquiridos se tom6 como base 10 afios

CUADRO 23 AMORTIZACIONES

18. Depreciacion de activos fijos y amortizacion de diferidos

Descripcion Valor Concepto
Maquinaria y Equipo de Operacién

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero

8.8 Parametros de calculo financiero
Los demés parametros financieros necesarios para evaluar las posibilidades financieras del

presente proyecto son los siguientes. Rotacion de pago a proveedores 30 dias, Pago de

dividendos a accionistas 50% cada periodo

8.8.1 Tasade descuento
Esta tasa de descuento sirve para actualizar los flujos de Caja de los préximos 5 afios

Representa una medida de la rentabilidad minima que se exigira al proyecto, segun su riesgo.

La tasa de descuento o costo de capital promedio ponderado del sector se analizé en el 20%.

Que corresponde a como se comporta en el mercado local este tipo de inversiones.
CUADRO 24 TASA DE DESCUENTO

Descripcion Valor

2. Dividendos (% de las utilidades) 50%
3. Rebajas y descuentos 5%
4. Provision cuentas por cobrar 0%
5. Rotacién promedio cuentas por

pagar (proveedores) en dias. 30
7. Tasa Minima Aceptable de

Retorno para evaluar la inversion 20,0%

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero

8.9 Total inversion requerida.
El resumen total de la inversion requerida necesaria segun la simulaciéon financiera

corresponde a $78.073.446, que es el capital a buscar por fuentes de financiacion externas o

por los socios de la empresa.
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CUADRO 25 RESUMEN DE LA INVERSION

19. Resumen de las inversiones y fuente de financiacion

Rubro Total

Capital de Trabajo 28.073.446
Activos fijos 50.000.000
Diferidos 0
Total 78.073.446

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero

8.10 Parametros de evaluacion financiera
Las variables de evaluacion financiera, corresponden a la TIR del proyecto que se ubicé en

el 46.83%, un valor presente neto (VPN) de $68.852.483 y un periodo de recuperacion de la
inversion de 1.46 afios.
CUADRO 26 VARIABLES DE EVALUACION FINANCIERA

20. Principales resultados en el modelo Finaciero (verificacion de resultados)

Rubro Afo 1 Afno2 Afio 3
Utilidad neta 1.956.957 29.784.080 46.172.001 59.620.686 70.683.694
Flujo neto de efectivo (Saldo final en caja) 41.822.458; 89.522.789 134.156.125; 182.599.215 234.209.217
Cirterios de evaluacion Valor
La Tasa
Tasa Interna de Retorno (TIR) Modelo 46,83% Interna de
Valor Actual Neto (20%) 68.852.483

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero

8.11 Resultado de evaluacién financiera.
CUADRO 27 CONCLUSION FINANCIERA

Conclusiones Financieras y Evaluacion de Viabilidad

Las proyecciones financieras efectuadas a través del modelo financiero, teniendo como
base los presupuestos de inversiones, ingresos, costos y gastos, con base en las metas
de produccidn y ventas esperadas, permiten realizar las siguientes apreciaciones:

- El cumplimiento de las metas en ventas, permitird asumir los costos y gastos asociados
a la operacion del proyecto para cada uno de los cinco afos proyectado. Al primer afo
se alcanza una utilidad neta de $ 1956957

- Al primer afio se obtiene un nivel de efectivo de $41822458, como reflejo del alcance
de las metas de ventas propuestas, lo cual permitira disponer de recursos en caja
suficientes para garantizar el movimiento operacional del proyecto bajo condiciones
adecuada de liquidez.

- El punto de equilibrio como indicador de los niveles minimos de operacion requeridos
para cubrir los costos y gastos operacionales, sin obtener utilidades, permite concluir que
al primer afo se requiere alcanzar un valor en las ventas de $ 312435580.

- La aplicacion de los criterios de evaluacidon financiera, considerando un horizonte de
cinco afios, a una tasa minima aceptable de retorno del 20 % anual, arroja una TIR del
46,83% y un Valor Presente Neto de $ 68852483. Estos resultados permiten conceptuar
que La Tasa Interna de Retorno supera una rentabilidad aceptable. Reduzca las metas
de ventas o la estructura de costos y gastos..

§ PRI (Periodo de recuperacion de la inversion) 1,46
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Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero

8.12 Supuestos macro econdémico
A continuacién se resumen la tendencia de los valores de las variables macro econémica en
Colombia, con los cuales se formul6 el modelo financiero y sus proyecciones

CUADRO 28 VARIABLES MACROECONOMICAS

Variables Macroeconémicas

Inflacién 3,24% 3,09% 2,95% 2,83%
Devaluacion 3,62% 0,44% -2,45% -4,23%
PAGG 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
IPP 3,40% 3,40% 3,40% 3,40%
Crecimiento PIB 4,85% 4,63% 4,58% 4,56%
DTF EA. 5,43% 5,30% 4,89% 4,95%

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero

8.13 Calculo del punto de equilibrio.
CUADRO 29 CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

D R ACION D P OD Q BRIO

1.1. Clasificacion de los costos
1.1.1 Costo de materias prima e insumos utilizados 217.500.000 X 217.500.000
1.1.2 Costo de mano de obra directa 69.938.169 X 0 69.938.169
1.1.3 Costo de mano de obra directa jornales 0 0 0
1.1.4 Costos indirectos de fabricacion X 0 0
Servicio de mantenimiento y administracion 12.000.000 X 0 12.000.000
Servicios de energia y proteccion 3.600.000 X 0  3.600.000
1.2 Clasificacién de los gastos
1.2.1 Gastos de administracion
Sueldos a empleados 0 X 0
0 X 0
servicos bancarios 1.800.000 X 1.800.000
suministros de oficina 1.000.000 X 1.000.000
servicio de agua 550.000 X 0 550.000
servicio telefonico e internet 1.650.000 X 1.650.000
servicio de celulares 2.200.000 X 0 2.200.000
Seguros 1.100.000 X 0/ 1.100.000
administracion pagina w eb 2.200.000 X 0 2.200.000
1.2.2 Gastos de ventas
Sueldos a empleados 0 X 0 0
Comision de ventas 8.526.000 X 8.526.000
Transportes y fletes 69.600.000 X 69.600.000 0
pagos por uso de los motores de busqueda y otros 3.000.000 0 0
Disefio y mantenimiento de imagen en la w eb 2.400.000 0 0
0 0 0

Total costos variables y fijos 397.064.169 296.626.000 95.038.169
P ode K oe eso

Punto de equilibrio ($) = Co.stos FiosIoiles

L - (Costos variables / Ingresos por ventas,
Punto de equilibrio ($) = 0365169
1-(296626000 /426300000)
Punto de equilibrio ($) = 312.435.580

Punto de equilibrio en Unidades
Producto Cantidad Precio Ingresos

Ventas generadas por la estrategia de marketing dig 312.435.580
0 0
0 0
0 0
0 0
6.376 312.435.580
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Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero

8.14 Balance general

CUADRO 30 BALANCE GENERAL

Afio 0 Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
BALANCE GENERAL
Activo
Efectivo 28.073.446 41.822.458 89.522.789 | 134.156.125 | 182.599.215 | 234.209.217
Cuentas X Cobrar 0 0 0 0 0 0
Provisién Cuentas por Cobrar 0 0 0 0 0 0
Inventarios Materias Primas e Insumos 0 18.125.000 25.810.000 30.598.660 34.662.863 38.141.359
Inventarios de Producto en Proceso 0 0 0 0 0 0
Inventarios Producto Terminado 0 0 0 0 0 0
Anticipos y Otras Cuentas por Cobrar 0 0 0 0 0 0
Gastos Anticipados 0 0 0 0 0 0
Amortizacion Acumulada 0 0 0 0 0 0
Gastos Anticipados 0 0 0 0 0 0
Total Activo Corriente: 28.073.446 59.947.458 | 115.332.789 ; 164.754.784 : 217.262.078 i 272.350.576
Terrenos 0 0 0 0 0 0
Construcciones y Edificios 0 0 0 0 0 0
Depreciacion Acumulada Planta 0 0 0 0 0
Construcciones y Edificios 0 0 0 0 0 0
Maquinaria y Equipo de Operacion 50.000.000 50.000.000 50.000.000 50.000.000 50.000.000 50.000.000
Depreciacion Acumulada -5.000.000 -10.000.000 | -15.000.000 | -20.000.000 | -25.000.000
Magquinaria y Equipo de Operacion 50.000.000 45.000.000 40.000.000 35.000.000 30.000.000 25.000.000
Muebles y Enseres 0 0 0 0 0 0
Depreciacion Acumulada 0 0 0 0 0
Muebles y Enseres 0 0 0 0 0 0
Equipo de Transporte 0 0 0 0 0 0
Depreciacion Acumulada 0 0 0 0 0
Equipo de Transporte 0 0 0 0 0 0
Equipo de Oficina 0 0 0 0 0 0
Depreciacion Acumulada 0 0 0 0 0
Equipo de Oficina 0 0 0 0 0 0
Semovientes pie de cria 0 0 0 0 0 0
Agotamiento Acumulada 0 0 0 0 0
Semovientes pie de cria 0 0 0 0 0 0
Cultivos Permanentes 0 0 0 0 0 0
Agotamiento Acumulada 0 0 0 0 0
Cultivos Permanentes 0 0 0 0 0 0
Total Activos Fijos: 50.000.000 45.000.000 40.000.000 35.000.000 30.000.000 25.000.000
Total Otros Activos Fijos 0 0 0 0 0 0
ACTIVO 78.073.446 104.947.458 | 155.332.789 | 199.754.784 | 247.262.078 i 297.350.576
Pasivo
Cuentas X Pagar Proveedores 0 23.953.181 31.827.014 36.897.386 41.246.015 45.012.218
Impuestos X Pagar 0 963.874 14.669.771 22.741.433 29.365.412 34.814.357
Acreedores Varios 0 0 0 0 0
Obligaciones Financieras 0 0 0 0 0 0
Otros pasivos a LP 0 0 0 0 0
Obligacion Fondo Emprender (Contingente) 78.073.446 78.073.446 78.073.446 78.073.446 78.073.446 78.073.446
PASIVO 78.073.446 | 102.990.501 | 124.570.230 | 137.712.265 | 148.684.873 | 157.900.020
Patrimonio
Capital Social 0 0 0 0 0 0
Reserva Legal periodo 0 0 0 0 0
Reserva Legal Acumulada 0 0 0 0 0
Utilidades Retenidas 0 978.478 15.870.518 38.956.519 68.766.862
Utilidades del Hercicio 1.956.957 29.784.080 46.172.001 59.620.686 70.683.694
Revalorizacion patrimonio 0 0 0 0 0
PATRIMONIO 0 1.956.957 30.762.558 62.042.519 98.577.205 139.450.555
PASIVO + PATRIMONIO 78.073.446 104.947.458 | 155.332.789 | 199.754.784 | 247.262.078 ; 297.350.576

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero
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8.15 Estados de pérdidas y ganancias
CUADRO 31 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

A0 T Afol | Afo2 Afio3 T Afo4 Afio 5
ESTADO DE RESUL TADOS
Ventas 426.300.000 | 607.051.200 | 719.680.488 | 815.270.654 | 897.084.704
Devoluciones y rebajas en ventas 21.315.000 30.352.560 35.984.024 40.763.533 44.854.235
Materia Prima, Mano de Obra 287.438.169 | 381.924.166 | 442.768.634 | 494,952,176 { 540.146.611
Depreciacion 5.000.000 5.000.000 5.000.000 5.000.000 5.000.000
Agotamiento 0 0 0 0 0
Otros Costos 15.600.000 16.105.440 16.603.098 17.092.889 17.576.618
Utilidad Bruta 96.946.831 173.669.034 | 219.324.732 | 257.462.056 | 289.507.239
Gasto de Ventas 83.526.000 | 116.826.384 | 137.639.684 | 155.327.581 | 170.488.713
Gastos de Administracion 10.500.000 12.388.800 12.771.614 13.148.377 13.520.476
Provisiones 0 0 0 0 0
Amortizacion Gastos 0 0 0 0 0
Utilidad Operativa 2.920.831 44.453.850 68.913.434 88.986.098 | 105.498.050
Otros ingresos
Intereses
Otros ingresos y egresos
Utilidad antes de impuestos 2.920.831 44.453.850 68.913.434 88.986.098 | 105.498.050
Impuestos (35%) 963.874 14.669.771 22.741.433 29.365.412 34.814.357
Utilidad Neta Final 1.956.957 29.784.080 46.172.001 59.620.686 70.683.694
Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero
8.16 Flujo de caja
CUADRO 32 FLUJO DE CAJA
Afio 0 A0l | Afo2 Afio 3 Afo4 1  Afo5
FLUJO DECAJA
Flujo de Caja Operativo
Utilidad Operacional 2.920.831 44.453.850 68.913.434 88.986.098 | 105.498.050
Depreciaciones 5.000.000 5.000.000 5.000.000 5.000.000 5.000.000
Amortizacién Gastos 0 0 0 0 0
Agotamiento 0 0 0 0 0
Provisiones 0 0 0 0 0
Impuestos 0 -963.874 -14.669.771 | -22.741.433 | -29.365.412
Neto Flujo de Caja Operativo 7.920.831 48.489.976 59.243.663 71.244.665 81.132.638
Flujo de Caja Inversion
Variacion Cuentas por Cobrar 0 0 0 0 0
Variacion Inv. Materias Primas e insumos -18.125.000 -7.685.000 -4.788.660 -4.064.203 -3.478.496
Variacion Inv. Prod. En Proceso 0 0 0 0 0
Variacion Inv. Prod. Terminados 0 0 0 0 0
Var. Anticipos y Otros Cuentas por Cobrar 0 0 0 0 0
Otros Activos 0 0 0 0 0
Variaciéon Cuentas por Pagar 23.953.181 7.873.833 5.070.372 4.348.629 3.766.203
Variacion Acreedores Varios 0 0 0 0 0
Variacion Otros Pasivos 0 0 0 0 0
Variacion del Capital de Trabajo 0 5.828.181 188.833 281.713 284.425 287.707
Inversién en Terrenos 0 0 0 0 0 0
Inversién en Construcciones 0 0 0 0 0 0
Inversién en Maquinaria y Equipo -50.000.000 0 0 0 0 0
Inversién en Muebles 0 0 0 0 0 0
Inversion en Equipo de Transporte 0 0 0 0 0 0
Inversion en Equipos de Oficina 0 0 0 0 0 0
Inversién en Semovientes 0 0 0 0 0 0
Inversion Cultivos Permanentes 0 0 0 0 0 0
Inversién Otros Activos 0 0 0 0 0 0
Inversion Activos Fijos -50.000.000 0 0 0 0 0
Neto Flujo de Caja Inversion -50.000.000 5.828.181 188.833 281.713 284.425 287.707
Flujo de Caja Financiamiento
Desembolsos Fondo Emprender 78.073.446
Desembolsos Pasivo Largo Plazo 0 0 0 0 0 0
Amortizaciones Pasivos Largo Plazo 0 0 0 0 0
Intereses Pagados 0 0 0 0 0
Dividendos Pagados 0 -978.478 -14.892.040 | -23.086.000 : -29.810.343
Capital 0 0 0 0 0 0
Neto Flujo de Caja Financiamiento 78.073.446 0 -978.478 -14.892.040 | -23.086.000 { -29.810.343
Neto Periodo 28.073.446 13.749.012 47.700.331 44.633.336 48.443.090 51.610.002
Saldo anterior 28.073.446 41.822.458 89.522.789 134.156.125 { 182.599.215
Saldo siguiente 28.073.446 41.822.458 89.522.789 | 134.156.125 | 182.599.215 | 234.209.217
[ AfooO Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Flujo de Operacién 7.920.831 48.489.976 59.243.663 71.244.665 81.132.638
Flujo de Inversién -78.073.446 5.828.181 188.833 281.713 284.425 287.707
Flujo de Financiacion 78.073.446 0 -978.478 -14.892.040 | -23.086.000 i -29.810.343
Flujo de caja para evaluacién -78.073.446 13.749.012 48.678.809 59.525.376 71.529.090 81.420.345
Tasa de descuento Utilizada 20% 20% 20% 20% 20%
Factor 1,00 1,20 1,44 1,73 2,07 2,49
Flujo de cajadescontado -78.073.446 11.457.510 33.804.729 34.447.556 34.495.125 32.721.010

Fuente: Elaboracion propia del modelo financiero
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9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1 Conclusiones
El plan de marketing permitird optimizar la posicion competitiva de la empresa,

permitiéndole el acceso a otros nichos del mercado, favoreciendo el resultado en
ventas. y por ende en las utilidades del inversionista.

Con base en el estudio realizado se concluye que, en el mundo globalizado, el internet
es considerado una herramienta indispensable para facilitar los procesos del comercio
local, nacional e internacional. EI Comercio Electronico denota un acelerado
crecimiento en los ultimos afos, proyectando un incremento constante de usuarios que
buscan satisfacer sus necesidades. Se concientizara que el uso del “e- buisness” en

momento actual del desarrollo tecnolégico en Colombia.

El buen manejo de la imagen corporativa, atencion al cliente, marketing, cadena de
valor e ingenio para leer el mercado y adelantarse a las necesidades de los
consumidores, dan como resultado una manera eficiente de crear y consolidar el
efecto diferenciador.

Se puede inferir la relevante importancia de un estudio de mercado, es la forma mas
importante de conocer necesidades de los consumidores y disefiar estrategias
empresariales, que alineadas con el modelo de negocio y la estrategia empresarial,
permite crear ventajas competitivas en las empresas que realizan esta actividad de
una manera disciplinada y metddica.

Considerando que el Plan de Marketing tiene como indicadores: Vision Organizacional,
Mision Organizacional, Estructura Organizacional y de Gestién, Liderazgo, Marketing
Mix y Andlisis DOFA, se evidenci6 diferencias en lo relacionado a las percepciones de
las unidades de analisis, por un lado, asi como un limitado aprovechamiento, de la
empresa en todos los recursos del Marketing Mix.

De los datos de evaluacién de mercado se define que la empresa tiene un nicho
definido y clientes que habitualmente compran en las tiendas, pero con el pasar de los
afios su propuesta de valor fue alcanzada por la competencia. y los resultados son
estaticos. Lo que ratifica la necesidad de disefiar estrategias diferenciadoras como el
plan de marketing digital.

El reconocimiento de la marca PRICE SHOES, es alto y es comparado con las grandes
tiendas familiares en el pais, lo que le abre las puertas para lograr llevar a feliz término
estrategias comerciales, aprovechando el conocimiento del mercado, su
reconocimiento como lider en moda y la excelente cadena logistica de distribucién que
representan las tiendas retail.

Los valores arrojados por el modelo financiero son bien alentadores y prometedores,

con excelentes resultados, presenta una inversion de $78.073.446 con muy buenos
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resultados casi de una manera inmediata, la TIR es muy atractiva con un valor de
46.83%, con una tasa de descuento, nada despreciable y exigente del 20%, que
produce un VPN de $68.852.483 y un periodo de recuperacion de la inversiéon de 1.46

afos.

9.2 Recomendaciones
La primera y mas importante recomendacion radica en el cambio de modelo

administrativo que debe realizar la gerencia, el modelo actual autocratico no responde
a las necesidades del mercado actual. De seguir asi en un futuro, no le va permitir dar
una respuesta correcta y acertada ante un nuevo desafio o cambio en el mercado.
Muy seguramente si el modelo de administracion afios atras, hubiese evolucionado
mucho antes, habria detectado la pérdida de valor agregado y por ende no se habria
sacrificado el crecimiento de los ultimos 3 afios.

Se le recomienda al empresario robustecer a un mas el proceso de gestion del
mercadeo, aun mas al ser una empresa que sus resultados depende de una mezcla
de dos variables, una la venta de un producto calzado y la segunda el prestar un
servicio el asesoramiento en moda, circunstancia vital y que debe ser objeto de
especial interés por parte de la empresa PRICE SHOES y en la actualidad no se le
brinda especial cuidado.

Se le recomienda al empresario un trabajo serio, en compariia de un consultor externo,
para el desarrollo de una estrategia empresarial diferenciadora, orientada a un servicio
de mas alto nivel para sus clientes, que el solo servicio de venta-mostrador. El
comprador debe captar mas valor por el dinero pagado, por lo tanto se hace necesario
el trabajo en la imagen corporativa, como una empresa referente y desarrolladora de
moda, dado que es una sentida necesidad detectada en el estudio del mercado.
Posterior a la campafia de marketing digital, que debe ser un primer paso, la empresa
debe desarrollar estudios mas profundos en los procesos de “e-buisness” y “e-
commerce”, aunque en Colombia aln no se ha desarrollado, las tendencias indican
que sera un polo muy grande de desarrollo y toda empresa debera estar inmersa en

estos conceptos.

10 LIMITACIONES Y PRINCIPALES AMENAZAS

Una de las principales limitaciones del proyecto es la constante "queja” del mercado a
cerca de la necesidad de tocar o medirse el producto, en este aspecto se debe tener
especial cuidado y orientar las campafias hacia la informacién, servicio y promocion y
fidelizacion pero con venta en las tiendas actuales, generando un ambiente de

confianza hacia un futuro comercio digital.
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2. La principal amenaza que se tiene en el marketing digital radica en la alta interaccién
entre empresa cliente, esto exige un alto grado de especializacion en los profesionales
del marketing para no producir efectos contraproducentes en el mercado y convertirse

en la peor arma para la empresa.
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