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FORMULACION DE UN PLAN DE MARKETING, PARA FORTALECER EL
POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL DE LA MIPYME “CALZADO BARRETO”
EN EL MUNICIPIO DE CHINU CORDOBA

JULIO ROBERTO AVILEZ VERGARA!?

Resumen

En la ciudad de Chini Coérdoba, su economia esta influenciada por el sector
calzado, estas Mipymes por lo general no cuentan con las herramientas necesarias
que les permita visualizar su mercado, en particular, no cuentan con un plan de
mercadeo que les permita ser competitivas, tal situacion, les ha permitido empezar
a generar alternativas para crear un factor diferenciador e impactar en sus mercados
objetivos, a través de estrategias que les permita lograr la satisfaccion de los
clientes, por tal razén, este trabajo tuvo por objetivo formular un plan de marketing
para fortalecer el posicionamiento empresarial de la empresa Calzado Barreto en el
municipio de Chinui Cérdoba, como una marca lider de calzado en el departamento
afo 2022; por consiguiente se realiza una investigacion de tipo descriptiva, en
donde se recolectara la informacion utilizando como instrumento la encuesta, la cual
se aplicara a una poblacion definida entre mujeres y hombres a partir de los 20 afios
de edad, en los resultados obtenidos, se encuentra que los factores determinantes
para formular un plan de marketing se derivan principalmente por la percepcion que
tienen los clientes de la Mipyme calzado Barreto, tales como, la opcién de compra,
la calidad y precio de sus productos, por ende, se concluye, que formular un plan
de marketing facilita el avance hacia los objetivos trazados por la gerencia, también,

les permite conocer el posicionamiento de la empresa y el de la competencia para

1 Julio Roberto Avilez Vergara. Administrador de Empresas. Candidato a Magister
Colombia.julioavilez77@hotmail.com
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asi poder mejorar e implementar estrategias como: establecer disefios exclusivos
en la medida en que las tendencias marquen las pautas del sector, concebir la
innovacion como punto fuerte entre el disefio, la variedad y la calidad del producto
de acuerdo a los requerimientos y exigencias de los clientes, disefiar un portafolio
de productos, elaborar productos con materiales amigables con el medio ambiente,

esto con el fin de mejorar su competitividad en el mercado y su entorno.

Palabras claves

Plan de marketing, servicio, posicionamiento, clientes, estrategias,

direccionamiento, acciones, ventajas, competitividad.
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Abstract

In the city of Chind Cordoba, its economy is influenced by the footwear sector, these
Mipymes generally do not have the necessary tools that allow them to visualize their
market, in particular, they do not have a marketing plan that allows them to be
competitive, this situation has allowed them to start generating alternatives to create
a differentiating factor and impact their target markets through strategies that allow
them to achieve customer satisfaction, for this reason this work had as objective to
formulate a marketing plan to strengthen the business positioning of the company
Calzado Barreto in the municipality of China Cérdoba as a leading footwear brand
in the department in 2022; Therefore, a descriptive investigation is carried out, where
the information will be collected using the survey as an instrument, which will be
applied to a specific population between women and men from 20 years old, in the
results obtained it is found that the determining factors to formulate a marketing plan;
it mainly depends on the perception that clients have of the Mipyme Calzado Barreto,
such as the purchase option, the quality and price of their products, therefore it is
concluded that formulating a marketing plan facilitates progress towards the
objectives set by the management, also allows them to know the positioning of the
company and also of the competition, in order to improve and implement strategies
such as: create exclusive designs to the extent that trends set the guidelines for the
sector, conceiving innovation as a strong point between the design, variety and
quality of the product according to the requirements and demands of customers,
design a product portfolio, develop products with environmentally friendly materials,

this in order to improve its competitiveness in the market and its environment.

Key words

Marketing plan, service, positioning, clients, strategies, direction, actions,

advantages, competitiveness.
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1. Introduccién

Actualmente el Calzado en el municipio de Chini Cdérdoba, es un sector de gran
importancia para su economia, por lo tanto, este “le aporta a la economia municipal
y tiene un alto valor de generacion de empleo, es la produccion de calzado, lo cual
hace que la economia se dedique mas a la comercializacion de estos productos,
elevando el indice de ocupacion economica en esta actividad (Alcaldia de Chinu,
2016,p.102). De manera que, le ha brindado la oportunidad de concebir al municipio
como una despensa empresarial en el sector, sin embargo, algunas Mipymes
muestran de acuerdo con algunos estudios previos, dificultades para competir,
aumentar sus ventas, captar clientes, fidelizarlos y posicionarse en la mente del
consumidor, por otro lado, se puede también contemplar la entrada de productos
chinos, que permiten una disminucion de las ventas por sus precios bajos en el
mercado. Hoy la emergencia sanitaria en que se encuentra el pais producto de la
pandemia dada por el COVID-19 reduce en gran medida la capacidad de compra

de los clientes.

El cierre de Mipymes producto de este fendmeno, sitia en serias dificultades al
sector, no obstante, aunque la reapertura de los negocios puede ser una gran
oportunidad para establecer relaciones comerciales, los argumentos para generar
valor, tal como lo indica Porter (2008), los negocios deben crear una posicion
competitiva a partir de la innovacién, la tecnificacion, estas caracteristicas les
permitira a las empresas brindar productos en la medida de las exigencias del
cliente para cumplir con sus necesidades y expectativas, utilizando herramientas
administrativas, estrategias claras y definidas, que les permita a la gerencia cumplir
con los objetivos planteados; por consiguiente, el presente trabajo busca disefiar un
plan de marketing para fortalecer el posicionamiento empresarial de la empresa
Calzado Barreto, en el municipio de Chinu departamento de cordoba, con lo cual se
espera, desde el andlisis del sector generar competitividad a partir de los planes de

accion y las estrategias que debe asumir la Mipyme, asi mismo, con la investigacion
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y el analisis que se obtenga, se espera generar un nuevo modelo de negocio con
estrategias definidas, que de seguro fijaran la competitividad de la empresa
aportando al crecimiento econémico del municipio, del departamento y por supuesto

del pais.

Finalmente, disefiar un plan de marketing que contribuya con el posicionamiento
empresarial de la Mipyme Calzado Barreto, como una marca lider de calzado en el
departamento de Cdérdoba para el afio 2022, es de gran importancia para esta
investigacién al considerar la reactivacidbn econémica que inicia el pais, por otra
parte, el gradual desarrollo y competencia que enfrenta el municipio, el
departamento, en este sector, podrian representar un factor critico para la Mipyme,
Si no se cuenta con una guia o ruta para generar una estructura administrativa
definida en acciones y estrategias que le permita al negocio ser competitivo,
rentable y sostenible.

2. Descripcion del problema

Las Mipymes del sector calzado en Chini Coérdoba, son negocios que mueven la
economia del municipio, su participacion en el mercado implicitamente esta dada
sin la utilizacion de herramientas de gestion, sin la estructuracion de un plan de
marketing, sin una alternativa administrativa, que garantice la realizacién de
estudios que permitan analizar las tendencias, las caracterizaciones vy
oportunidades que se dan en los mercados para satisfacer las expectativas y
necesidades de los clientes, de tal forma que es imposible posicionarse en la mente
del consumidor, aumentar las ventas y en particular sostenerse en el mercado, asi
mismo, deben profundizar cambios en el direccionamiento estratégico de su gestion
en particular en el area de mercado que permita su sostenibilidad y por ende el éxito
organizacional, sin embargo, para la Mipyme en estudio, no se ha evidenciado un

plan de marketing y su trazabilidad que permita conocer la situacion actual de la
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empresa, por esta razén, no se puede determinar cuéles son las oportunidades, las
fortalezas, las debilidades y amenazas del entorno con respecto al mercado
objetivo, de tal forma, que se pueda ir penetrando en ellos para aumentar la
capacidad competitiva y lograr asi un posicionamiento gracias a la satisfaccion de
los clientes en sus necesidades y expectativas, en consecuencia, se debe realizar
una retrospectiva administrativa, de modo que, la organizacion pueda influenciar e
impactar con las nuevas oportunidades detectadas desde la adopcion de planes y
politicas de mercado, con nuevos recursos tecnoldgicos, con un enfoque hacia el
cliente, en definitiva, a través de un plan de marketing, es posible generar esas
bases estratégicas que faciliten un camino de éxito y consolidacion de la

organizaciéon en el mercado.

Por lo tanto, hay que analizar los estudios y propuestas que se han hecho en la
tematica que se aborda para estructurar la organizacion y que pueda lograr sus

objetivos con relacion a la investigacion.

En primer lugar, Salgado y Ramirez (2012), analizan el plan de marketing para
ampliar el crecimiento del mercado. Tema de suma importancia a tratar en esta
investigacién, en segundo lugar, para (Stanton,et.al,2007), manifiestan que al
implementar planes de mercado, se estudia y se analiza a profundidad, la capacidad
de respuesta de las organizaciones para satisfacer las necesidades de los clientes,
en tercer lugar, para los autores Kotler y Lane (2012), los planes de marketing,
deben estar acorde a las decisiones de compra, por ello, es importante analizar el
mercado desde la perspectiva del cliente orientando la organizacion hacia un

mercado objetivo.

Finalmente, en un cuarto lugar, Mesa y Valencia (2018), reconocen en sus estudios
gue el plan de mercado, es el medio para lograr las metas establecidas por la
organizacion. Sin embargo, hay que indicar que los estudios que se han realizado
sobre todo para el sector objeto de analisis en esta investigacion en el municipio de
Chinu Cérdoba, no se han dado, en particular, para la empresa Calzado Barreto, lo

cual podria generar algunas consecuencias negativas que van a incidir en su
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permanencia en el mercado, sobre todo, en estos tiempos de recesion econémica
y social dado la emergencia sanitaria por el COVID-19. Entonces la organizacion
debe enfrentar los desafios y retos que demanda el mercado y las circunstancias
bajo los lineamientos de un plan de mercado, de lo contrario, muy dificiimente
sobrevivira, de alli, que estos permitiran buscar las soluciones a sus probleméticas
centrdndose y enfocandose en construir acciones y estrategias de mercado que les
permita atraer clientes, satisfacer sus expectativas y necesidades lo cual se traduce,

en acciones efectivas para resistir a los embates del mercado.

Las Mipymes son entes muy importantes en el desarrollo econémico del pais, hasta
el punto de considerarlas actores estratégicos en el crecimiento de la economia, la
transformacién del aparato productivo nacional y por ende, el mejoramiento de la
posicion competitiva del pais, de ahi que las Mipymes contribuyan a reducir la
pobreza y la inequidad, al ser alternativas de generacién de empleos, de ingresos
para un gran nimero de personas, sin embargo, para Dini y Stumpo (2018), también
este tipo de empresas son las mas expuestas a los efectos de las actuales
condiciones del mercado por la alta competitividad y la globalizacién que exigen los
mercados y mucho de los problemas en responder a dichas condiciones se derivan
en las dificultades para realizar planeacion, determinar politicas y estrategias de
mercadeo que impulsen su actividad, de tal forma, que le permitan su participacion,

sostenibilidad, competitividad y su rentabilidad.

En lo que se refiere a la problematica expuesta, la presente investigacion pretende
a partir de un andlisis de la situacién actual de la empresa Calzado Barreto,
proponer estrategias que le permitan fortalecer su posicionamiento en el municipio
de Chinu Cordoba como alternativa para competir, obtener factores diferenciadores
en la venta, lo cual puede convertirse en beneficios econdémicos que impacten en la
rentabilidad de la organizacién, pero la gran utilidad dada la implementacién del plan
sera captar clientes y fidelizarlos, razon principal y filosofia de toda organizacion
que ha estructurado su direccionamiento administrativo, enfocandose en su

mercado objetivo, asumiendo los cambios y desafios que correspondan.
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3. Formulacion del problema

¢Como disefiar un plan de marketing que contribuya con el posicionamiento

empresarial para la Mipyme Calzado Barreto en el municipio de China Coérdoba?

4. Objetivos

4.1. Objetivo General

Disefar un plan de marketing que contribuya con el posicionamiento empresarial de
la Mipyme Calzado Barreto como una marca lider de calzado en el departamento
de Cordoba para el afio 2022.

4.2. Objetivos especificos

1. Analizar el entorno tanto a nivel interno y externo de la empresa Calzado Barreto
con el fin de diagnosticar la situaciéon actual de la Mipyme en el municipio de Chinu
Cérdoba.

2. Proponer estrategias de marketing de acuerdo con la situacion actual del area de
mercadeo, lo cual generard para la empresa posicionamiento como una marca lider

de calzado en el departamento de Cérdoba.

3. Determinar un plan de accion a traveés de la identificacion de estrategias y
actividades, permitiendo establecer tiempos, recursos materiales y humanos que
determinen el presupuesto de marketing y permitan lograr el posicionamiento de la

marca.

4. Establecer un plan de seguimiento y evaluacién para las estrategias del plan de

marketing que permitan su cumplimiento.

18



5. Justificacion

Cadadia, la conquista de los clientes para las organizaciones empresariales ha sido
un objetivo que todos los gerentes o la alta direccion en el mundo de los negocios
se traza, con ello la posibilidad de permanecer en los mercados, que cada vez se

tornan mas competitivos, es una eleccion que sin lugar a duda es imperante.

El plan de marketing, es un instrumento que aporta beneficios significativos a las
organizaciones, entre los cuales es importante citar: la fidelizacién de los clientes,
captar nuevos clientes, que ademas es un reto para las organizaciones, sin
embargo, el posicionamiento en el mercado es un factor diferenciador en tiempos
de competitividad, es por ello, que en sus estudios Kotler y Armstrong (2007),
estructuran estrategias y acciones encaminadas para fortalecer los procesos
administrativos teniendo en cuenta el plan de marketing, asi mismo, Gonzalez
(2014), en sus investigaciones contempla para el plan de marketing, el analisis del
mercado y su enfoque para cumplir con las expectativas del cliente, ante todo el
descubrir y el analizar el comportamiento del mercado para determinar en qué
momento juega a favor de la organizacion empresarial y asi tomar decisiones que
permitan generar esos factores diferenciadores, también es interesante mencionar
gue Kotler (2001), en sus investigaciones analiza y percibe a las organizaciones
desde el papel fundamental de la mercadotecnia, el implementar planes que vayan
encaminados en satisfacer las experiencias de compra de los clientes, este, sin
lugar a dudas se convierte en el objetivo principal de la organizacion, también desde
una perspectiva del marketing, se concibe como un intercambio que facilita las
relaciones comerciales, en el cual se estructura un posicionamiento en el mercado

para garantizar la sostenibilidad organizacional.

Para (Stanton et al. 2007), estos conceptos en tiempos de incertidumbre, dadas las
circunstancias cambiantes de los mercados, es absoluto y nos demuestra a través
de los estudios citados, que las alternativas de establecer planes de marketing

contemplan soluciones de fondo para permanecer y sobrevivir en los mercados.
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Finalmente, para Mintzberg (2005), las organizaciones son mas eficientes en la
medida en que estructuran su aparato administrativo, para el autor, toda accion o
estrategias debe focalizarse desde la estructura principal de la organizacion,

entendiendo que la comunicacion es parte esencial de todos los procesos.

La empresa Calzado Barreto en el municipio de Chint Cérdoba, busca una posicion
diferenciadora en el mercado, en la mente del consumidor para generar
competitividad, ganar clientes, fidelizarlos, explorar mercados alternos con
propuestas innovadoras, productos referenciados con calidad, por ello, sus
esfuerzos deben fundamentarse en construir acciones basadas en un plan de
mercado, de tal modo que el conocimiento de los factores, estructuras y las bases
sélidas de los principios administrativos, fundamentados en las teorias que plantean
los autores anteriormente expuestos lograran en su accionar formular estrategias a
través del plan de marketing, lo que permitird a la organizacion un caracter
especifico como empresa, con nuevas oportunidades, mayor rentabilidad,
diversificacion de sus productos y la posibilidad de crear planes que contribuyan al
fortalecimiento empresarial gracias al andlisis, el entendimiento y la interpretacion

del mercado.

Con base a lo expuesto, esta investigacion se realiza, porque hay en definitiva una
total ausencia de un plan de marketing que permita generar todas esas acciones
estratégicas encaminadas a promover factores que permitan diferenciarse de la
competencia y ubicar la empresa en un formato competitivo, con beneficios que
generen una relacién cliente - empresa en un gana - gana y por supuesto, lograr el

posicionamiento empresarial que se requiere.
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6. Marco teodrico

6.1. Antecedentes

En el ambito internacional, existen estudios importantes sobre el tema que nos

ocupa y que a continuacion se describen.

En primer lugar, Castell6 (n.d), en la tesis, Analisis del sector del calzado en la
comunidad valenciana y estudio de propuesta de internacionalizacion, se analiza el
escenario de este sector, en el cual describe las exportaciones del calzado que
Espafia advertia para la época del 2015, los cuales ascendian a 2.934 millones de
Euros, cifras que propician un estudio para internacionalizar los productos con la
connotacion de que Espafia, es considerado el segundo productor de Calzado de
Europa con produccion de calidad, este estudio permite examinar el enfoque del
negocio, la diferenciacion, los tipos de clientes, plasmar un analisis de la empresa,
como también reconocer la viabilidad econémica como un factor preponderante
para avanzar en la dinamica de la internacionalizacion, los autores también se
concentraron en relacionar los perfiles de los clientes, prondsticos politicos,
tecnoldgicos, andlisis externo, practicas comerciales y establecen en el marco de
esta publicacion el poder de negociacion, la rivalidad de las empresas, la amenaza
de nuevos competidores, el poder de negociacién con los proveedores y la amenaza
de productos sustitutos, en fin, elementos esenciales que dan soporte a una
comunidad que produce zapatos de calidad, pero que también debe analizarse y
fortalecerse a través del marketing y sus estrategias para avanzar en su
internacionalizacién. En segundo lugar, Torres (2009), realiza una investigacion con
respecto a la Comunicacion de mercadeo integral para las Pymes del sector
calzado, cuero y textil en Venezuela, en donde, claramente se puede observar que
la comunicacién de mercadeo integral, basados en la publicidad, la promocién de
ventas, relaciones publicas, ventas personales y el merchandising, son la base

fundamental para el posicionamiento de las PYMES.
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En al ambito internacional, es transcendental analizar el mercado Chino, la
produccion del calzado a gran escala y su importacion frenan el nivel de produccion
y las ventas en Colombia, el andlisis realizado por (Cabrera, et.al,2015), examinan
las condiciones de bajo costo de produccion y la calidad de los productos, para
terminar, Hijar (2017), en su tesis, propuesta de un plan de marketing para
incrementar las ventas en la empresa de calzados BUSMOL SAC, en la ciudad de
Lima Perd, comprueban que el plan de marketing, proporciona una realidad de la
situacion empresarial, lo que permite tomar las medidas y acciones oportunas desde
la alta direccion para fijar metas en las ventas, recuperar los clientes, ampliar la
cobertura, asi como también definir los responsables directamente vinculados con

el ejercicio del mercadeo.

En cuanto al ambito nacional, se hallaron investigaciones en las que se evidencian
conceptos sobre las estrategias que permiten sefialar la importancia y las ventajas
qgue proporciona el plan de marketing, para situar a las organizaciones en una
posicion diferenciadora; por ejemplo, Mesa y Valencia (2018), investigan y realizan
el disefio del plan de mercadeo 2018 — 2022 para la empresa FICALZ en la ciudad
de Bogota Colombia, en esta investigacion, se muestra la importancia y la capacidad
diferenciadora que asumen las organizaciones en cuanto a la implementacion, el
desarrollo de la capacidad competitiva, analizando el disefio, las marcas y las
formas en que pueden ampliar el foco de compra de los consumidores relacionando
el plan estratégico de la organizacion y el plan de marketing. Por otra parte, de
acuerdo con los estudios realizados del sector calzado en Colombia, Echavarria y
Hurtado (2016), realizan un analisis del sector calzado, en algunos departamentos
de Colombia como por ejemplo Valle, Cauca, Narifio, Santander, Chocé, Risaralda,
Caldas y Huila, en donde, los nuevos conceptos que también hacen parte del plan
de marketing, examinan las organizaciones para ver cOmo se posicionan y crean
ventajas promoviendo la promesa de valor a través de experiencias en las compras,
apelando al espiritu Colombiano, generando asi una ideologia nacional, es decir

para los autores lo que se vende no es el producto, sino un concepto, una practica,
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un modo, una experiencia que impacta en la compra dada su finalidad (productos

colombianos benefician a familias colombianas).

A nivel regional y local, no se cuenta con estudios definidos de un plan de marketing
para las Mipymes, sin embargo, es importante precisar que este sector es mas
empirico y que su desarrollo obedece a practicas familiares que en el municipio de

Chinu Cérdoba son heredadas, asi como a lo largo del departamento.

6.2. Marketing

Las empresas, tal como lo sefiala Kotler (2001), son cada vez mas exitosas, en la
medida en que realizan planes para focalizarlos en el cliente, estos deben ser
estratégicos y acompafiados de una accién para materializar los objetivos trazados
por la organizacion, por consiguiente, existen conceptos asociados al marketing

entre los cuales se destacan algunos.

Coca (2006), define el marketing, como un conjunto de conceptos que deben

funcionar para alcanzar la satisfaccion de los clientes.

Para los autores, Kotler y Armstrong (2008), conciben al marketing, como un todo
para la organizacién, convirtiendo el concepto en una filosofia para garantizar los
planes estratégicos de las empresas, buscando un beneficio con la satisfaccion de

los clientes, lo que permite conservar en el tiempo esa relacion empresa — cliente,

para Monferrer (2013), concibe al marketing como un elemento vinculante que
ayuda a la gerencia a mirar en perspectiva, como se deben atender las necesidades
de los clientes.

Finalmente, Gonzalez (2014), el marketing, es una actividad agrupada que permite

la insercidon en los mercados.
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6.3. Evolucion del Marketing

Las organizaciones se conciben como un sistema abierto y dinamico en la que su
administracion debe considerar los términos y la evolucién de los conceptos, lo cual
va a permitir orientarla para enfocar sus procesos; en consecuencia, podemos
observar la evolucion del concepto de marketing (Ver figura 1)

Marketing es
la actividad,
Marketing es conjunto de
el instituciones
desempefio y procesos
de que crean,
actividades comunican,
que llevan entregan e
los bienes y intercambia
servicios del n ofertas
fabricante al que tienen
consumidor. valor para
los clientes,
agentes 'y
sociedad
en
general.
1960 1985 2004 2007

Figura 1. Evolucion del concepto de marketing.

Fuente: American Marketing Association, AMA.

Elaboracion: Julio Avilez (2021).

24



Como se puede observar en la figura anteriormente expuesta, la concepcion de
cambio y adaptabilidad de las organizaciones debe ser una constante en tiempos
de cambio para sostenerse en los mercados. En ese mismo sentido se puede
abordar bajo la percepcion de los autores (Kotler,et.al, 2021), en donde, hacen un
andlisis exhaustivo para brindar una visién y un espectro mas amplio sobre las
connotaciones de adaptabilidad para generar esas ventas y entender el mercado,
también manifiestan, que lo importante es tener una nocién de las tendencias y
poder anticiparse a los retos que demanda el mercado, para lo cual es significativo
detenerse a observar en sus conceptos la evolucion del marketing, de esta manera
las organizaciones se enfoquen en la competitividad, teniendo en cuenta que desde
la concepcion del marketing 1.0, la percepcion era posicionare en la mente del
cliente, en el marketing 2.0, su evolucion se concentra en la diferenciacion, y es asi
como la informacion inicia una etapa en la formalizacién del servicio, entender al
cliente, a partir de la aplicabilidad de las bases de datos genera un conocimiento
para satisfacer y entender lo que el cliente quiere, del mismo modo, en su evolucién
el marketing 3.0, estimula a las organizaciones a centrar sus esfuerzos desde el
marketing, no solo en la venta, ademas de ello, las organizaciones deben brindar
productos, servicios y generar valor, por otra parte, en este perfeccionamiento, que
generalmente persigue el mundo de los negocios, a partir de la aplicabilidad de los
conceptos, los autores identifican que la hiperconectividad garantiza procesos de
vanguardia y busca apoyar la gestién organizacional, pasando de lo tradicional a las
nuevas concepciones tecnoldgicas, por ello, el marketing 4.0, llega a los clientes y
genera posicionamiento empresarial, en la medida en que ganan participacion en
los mercados y finalmente, hoy, hablar de marketing 5.0, es hablar de la tecnologia
para la humanidad, en donde, crear, comunicar, entregar y mejorar el valor en la
experiencia general del cliente, es la clave, realizando prondsticos por medio de la
robdtica y sensores, factores estratégicos implicitos en el desarrollo de elementos
constitutivos de competitividad y permanencia de las organizaciones en los

mercados.
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6.4. Plan de marketing

Kotler y Armstrong (2008), definen el plan de marketing, como el conducto o medio
a través del cual las organizaciones empresariales logran alcanzar sus objetivos
estratégicos, mediante tacticas y estrategias de marketing enfocadas precisamente

en el cliente.

Monferrer (2013), define el plan de marketing, como un concepto que permite
alcanzar los objetivos trazados por la organizacion a través de politicas definidas,
mediante la combinacion equilibrada del marketing estratégico y el marketing
operativo, para finalizar en esta conceptualizacién, al mismo tiempo los autores
Reinares y Blanco (2016), precisan que el plan de marketing, es un instrumento que
da a la gerencia herramientas para determinar su estado y fortalecer los procesos

empresariales en cuanto al mercado objetivo formalizado en un documento.

6.5. Estructura de un plan de marketing

De acuerdo con Monferrer (2013), describe la estructura de un plan de marketing,
como aquel medio que puede ser utilizado para alcanzar los objetivos empresariales

y lo representa de la siguiente forma:

e Andlisis de situacion: resumen de las tendencias del entorno.

e Analisis de la situacién interna y externa (productos, mercados, resultados
anteriores, competidores, otros factores ambientales).

e Analisis DAFO (debilidades, fuerzas internas, amenazas y oportunidades
externas).

e Seleccion del publico objetivo: exposicion de las decisiones de
segmentacion, seleccion de mercados objetivos y posicionamiento, asi como
analisis del mercado y segmentos a alcanzar a través de la estrategia de

marketing.
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e Formulacion de objetivos: esbozo de los objetivos concretos de marketing a
conseguir e identificacion de aspectos que puedan afectar la consecucion de
estos.

e Formulacion de estrategias: definicion de la estrategia a desarrollar para
conseguir los objetivos de marketing.

¢ Implementacion: delimitacion y definicién de los programas para llevar a cabo
la estrategia elegida, incluyendo actividades concretas, su planificacion
temporal, presupuesto y asignacion de responsabilidades para: producto,
precio, distribuciéon y comunicacion.

e Control: indicar como se va a medir la evolucion hacia los objetivos y como
se llevaran a cabo los ajustes para mantener los programas dentro de las

previsiones.

Por otra parte, Wolters Kluwer (2011), en su estructuracion del plan de marketing
clasico, establece las fases para implementarlo y se estructura en las siguientes
fases:

e Fase 1. Andlisis del entorno: En esta fase, se tienen en cuenta las variables
exdgenas no controlables por la organizacién, en las que podemos destacar,
las necesidades, productos existentes.

e Fase 2. Andlisis de la situacion interna: En esta etapa, se tiene en cuenta
variables endbégenas y son controlables, ejemplo, la planificaciéon del
producto, precio y distribucion.

e Fase 3. Prevision de ventas: En esta etapa, se tiene previsto analizar el
histérico de ventas, que es muy importante para aplicar esas acciones y
tacticas generadoras de recompra, también se tiene presente el disefio del
producto.

e Fase 4. Andlisis DAFO: En este aparte, se debe analizar las situaciones
actuales de la empresa y revisar como se esta frente a la competencia, de
seguro genera una ruta muy clara en las que se deban tomar acciones

pertinentes.
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e Fase 5. Establecimiento de estrategias y tacticas: aqui, en esta fase, se
enmarca el conjunto de acciones pertinentes enmarcadas en una reaccion
empresarial frente al andlisis situacional para potenciar todas las
oportunidades posibles.

e Fase 6. Desarrollar las acciones necesarias para fundamentar el plan de
marketing: Es uno de los procesos relevantes o fases del plan de marketing,
porque permite planificar las tacticas para generar una planificacion en lo
gue tiene que ver con los recursos econdémicos, material, entre otros.

e Fase 7. Presupuesto: Finalmente, en esta fase se identifica plenamente el

recurso disponible para ejecutar el plan de marketing.

En definitiva, para mayor comprension, se describe la estructura del plan de
marketing, de acuerdo a los planteamientos realizados por Kotler Y Armstrong
(2007), su contenido, tal como se describe a continuacion (véase la tabla No 1).

Tabla 1. Contenido de un plan de Marketing

Seccion. Propdésito.

Presentar un resumen de las metas y
las recomendaciones principales del
plan para revision de la gerencia,
Resumen ejecutivo. permitiendo que esta encuentre con
rapidez los puntos fundamentales del

plan.

Describir el mercado meta y la
posicion de la empresa en él e incluye
Situacion actual de marketing. informacion acerca del mercado, del
desempeiio de producto, de la
competencia y de la distribucion. Esta

seccion contiene:
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* Una descripcion del mercado que lo
define y sus principales segmentos,
luego revisa las necesidades de los
clientes y los factores del entorno de
marketing que influirian en las
compras de los clientes.

* Una revisiéon del producto que
muestra las ventas, los precios y los
margenes brutos de los productos
clave de la linea.

» Una verificacion de la competencia,
gue identifica a los principales
competidores y evalla sus posiciones
en el mercado, sus estrategias de
calidad, precios, distribucion vy
promocién de productos.

» Una comprobacion de la distribucion
gue evalla las tendencias recientes
en las ventas y otros sucesos en los
canales fundamentales de

distribucion.

Andlisis de amenazas y oportunidades.

Evaluar las principales amenazas y
oportunidades que el producto
enfrentaria, lo cual ayuda a la
gerencia a anticipar situaciones
positivas 0 negativas importantes que
podrian afectar a la empresa y sus

estrategias.
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Objetivos y puntos claves.

Expresar los objetivos de marketing
gue la empresa busca lograr durante
la vigencia del plan y estudia los
puntos claves que influirian en su
logro. Por ejemplo, si la meta es
alcanzar una participacion en el
mercado del 15%, esta seccion
analiza la forma de llegar a esa meta.
Traza la légica general de marketing,
con la cual la unidad de negocios
espera alcanzar sus objetivos de
marketing y las caracteristicas
especificas de los mercados meta, el
posicionamiento y los niveles de

gastos en marketing.

Estrategia de marketing.

Disefar estrategias especificas para
cada elemento de la mezcla de
marketing y se explica la manera en
gue cada uno responde ante las
amenazas, las oportunidades y los
puntos claves que se detallaron en

secciones anteriores del plan.

Programas de accion.

Detallar la manera en que las
estrategias de  marketing se
convertiran en programas de accion
especificos que contestan las
siguientes preguntas: ¢qué se hara?

cCuando se hara? ¢Quién se
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encargara de hacerlo? ¢Cuanto

costara?

Detallar un presupuesto de apoyo al
marketing, que bésicamente es un
estado de resultados proyectados.
Presupuesto. Muestra las ganancias esperadas
(nimero de unidades que se
venderan segun el prondstico y su
precio neto promedio) y los costos
esperados (de produccion,
distribucion y  marketing). La
diferencia  son las  utilidades
proyectadas. Una vez aprobado por la
alta gerencia, el presupuesto se
convierte en la base para la compra
de materiales, la programacion de la
produccion, la planeacién de personal
y de las operaciones de marketing.

Sefalar la forma en que se vigilara el
progreso y permite a la alta gerencia
Controles. revisar los resultados de la aplicacion
y detectar los productos que no estén

alcanzando sus metas.

Fuente: Kotler & Armstrong (2007).

Por ultimo, las concepciones acerca del plan de marketing, Crady (n.d), también
identifica una serie de pasos que se dan en un plan de marketing y lo establecen

COMO un proceso sistémico, que ayuda a la gerencia a tomar decisiones focalizadas
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en temas de mercadotecnia para establecer un marco competitivo, este proceso

l6gico se detalla de la siguiente forma:

e Paso 1. Andlisis de Situacion

e Paso 2. Definicién de Problemas/Oportunidad
e Paso 3. Fijacion de Objetivos

e Paso 4. Desarrollo Estratégico

e Paso 5. Planificacion de tacticas y Evaluacion

De acuerdo con lo anteriormente expuesto, se puede observar que, en el marco
para generar un plan de marketing, se conserva un esquema similar segun los
autores mencionados, ldgicamente se requiere recabar informacion e investigar el

entorno para lo pertinente.

6.6. Herramientas de diagndstico

6.6.1. DOFA

Meza (2017), en la concepcién del andlisis DOFA, manifiesta que es una
herramienta importante para estructurar planes estratégicos y sobre todo en ventas,
a partir de la concepcion situacional de la organizacion para poder competir en los
mercados, también los autores (Cortés,et.al,2014), al referirse al concepto
manifiestan que las posibilidades de generar una competitividad a nivel nacional e
internacional trasciende basicamente en fortalecer las estructuras empresariales,
mediante analisis situacional, por ello, la importancia de realizarlo a través del
DOFA.

Finalmente, Velasquez (2005), explica que es una herramienta que posibilita la
realizacion de un diagnostico para generar unas oportunidades en el macro entorno

y asi poder reaccionar y crear estrategias de crecimiento en las empresas.
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6.6.2. PESTEL

El andlisis PESTEL, es un instrumento de gran utilidad para comprender el
desarrollo o declive de un mercado, por tanto, para Vecdis (2021), es un factor
complementario de la DOFA, que permita analizar el contexto exdégeno de la
organizacion para trazar una ruta a seguir y tomar decisiones acertadas, en este
sentido, los autores (Pan,et.al, 2019), para enfocar a las organizaciones hacia la
productividad, enuncian que se deben generar estudios satisfactores en las
estrategias a seguir para lograrlo, y ello se puede conseguir bajo el andlisis
PESTEL, también Pifia y Danesa (2015), manifiestan que los ambientes bajo los
cuales se circunscriben las organizaciones, deben analizarse para impactar en un
mundo interconectado, sin embargo, el andlisis imperante en el mundo empresarial
tal como lo describen, es el estudio de las tendencias a partir de las situaciones
externas que a partir del andalisis PESTEL, se pueden estructurar esas acciones
para permanecer en los mercados y por ultimo, Chapman (2004), en su andlisis,
permite determinar la perspectiva, el potencial y direccionamiento de un negocio,
ademas permite establecer un marco estructural, los cuales estdn compuestos por
las iniciales en lo Politico, Econémico, Social y Tecnoldgico, utilizados para evaluar

el mercado en el que se encuentra un negocio.

6.7. Posicionamiento

También es relevante definir el posicionamiento en esta investigacién, porque
genera un factor diferenciador, por tanto las empresas deben siempre optar por
estar presente en la mente del consumidor, de alli que para Juan (2016), teniendo
en cuenta el modelo Aaker, en su andlisis medicion del valor, manifiesta que el
posicionamiento, es la percepcion que tienen los clientes en relacién a la calidad del

producto y sus atributos, logrando de esta manera un lugar en el mercado y por su
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puesto en la mente del consumidor, también Gomez (2015), expresa que el
posicionamiento hace referencia a las estrategias focalizadas que tienden a
posicionar una marca, un producto o servicio en el mercado, para lo cual se debe
buscar alternativas inherentes a la satisfaccion del cliente, en este sentido,
Monferrer (2013), en sus apartes, estudia el comportamiento del consumidor, al
analizarlo, reafirma la existencia y conexién absoluta de quien compra y de quien

adquiere el producto, por lo cual es importante analizar en contexto el concepto.

Para los escritores Kotler y Armstrong (2008), el concepto se relaciona en gran
medida con la posibilidad que existe para ser diferentes, en razén a que el cliente
prefiera un producto o una marca especifica, por tal razén, el posicionamiento en el
mercado genera una distincion Unica y permite que el producto o la marca sea
deseada por los consumidores. Consecuentemente los escritores Aaker y Gary
Shansby J (2002), revelan que lo que hace diferente a una organizacion, es la
posicion y lugar de preferencia que tienen los consumidores con respecto a la
empresa y su capacidad de influir en las compras, eso es posicionamiento, segun

los autores.

Para terminar, Aaker (2000), en sus concepciones manifiesta que el
posicionamiento de una empresa, se estandariza en la recordacion de sus marcas,
a partir de los atributos que poseen los productos y/o servicios de una organizacion,

de alli el éxito de permanecer en los mercados.

6.8. Estrategias de posicionamiento

Una vez que las organizaciones tienden a posicionarse en un mercado meta, se
deben buscar esas estrategias que permitan a las empresas sostenerse, tal como
aduce Gomez (2015), las estrategias de mercados encaminadas a posicionar una
empresa, en un mercado especifico, reciben el nombre de estrategias de

posicionamiento. Del mismo modo, Kotler y Armstrong (2008), afirman, las
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estrategias de posicionamiento, son el conjunto de alternativas y acciones
encaminadas a generar ventajas competitivas a través de una propuesta de valor,
en definitiva, para Stanton et al. (2007), manifiestan, también es necesario resaltar
qgue las estrategias de posicionamiento son un referente a tener en cuenta, pues
son un conjunto de elementos, factores y recursos basados en el marketing para
producir un efecto deseado de una marca o de un producto. Lo que permite fijar
todas las estrategias en pro de generar deseos y metas trazadas para afianzar el

posicionamiento en el mercado.

Finalmente, hay que destacar que las teorias del marketing-mix, no solo representan
una estructuracién que posibilita la atencién adecuada y el servicio al cliente,
también permiten garantizar la permanencia de las organizaciones en un mundo
competitivo, de tal forma, que autores versados como Pefialoza (2005), presenta al
marketing-mix, como una filosofia empresarial, la cual impactara en la gestion de la

alta gerencia como estrategias de posicionamiento.

6.9. Beneficios del servicio

Las organizaciones que se han logrado posicionar en el mundo actual, segun
LLanos (2016), es porgue han sido equilibradas en su direccionamiento con los
clientes internos y externos, creando asi una cultura organizacional, lo que se puede

traducir en una filosofia del servicio.

El servicio es un factor diferenciador que toda empresa debe tener en cuenta para
seguir en el mercado, de ahi que para Tigani (2016), el contexto va mas alla, las
empresas deben buscar la perfeccion en el servicio, lo cual las hace cada vez mas

competitiva.
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Por otra parte, Lovelock y Wirtz(2009), consideran, que el servicio es una serie de

tareas conjuntas que se ofrecen entre partes para obtener resultados entre ellas,

aplicando una regla general de ganancia mutua.

Es indiscutible, la prestacion del servicio atrae beneficios, para Tschohl (2017), un

buen servicio se traduce en recompra de productos, lo cual incide en el

posicionamiento de las organizaciones. (Véase tabla No 2).

Tabla 2. Beneficios del servicio

Principales beneficios del

servicio.

1. Negociacion recurrente
con las organizaciones.

2. Posicionamiento
diferenciador entre las
competencias.

3. Persuasion y atraccion
para nuevos clientes.

4. Caracterizacion
recurrente de la publicidad
del voz a voz.

5. Crea imagen corporativa.
6. Aumento de las ventas e
ingresos.

7. Disminuyen las quejas y
los reclamos.

8. Aumento de clientes y

fidelizacion de estos.

Fuente: Adaptado de Tschohl (2017).

Elaboracion: Julio Avilez
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7. DISENO METODOLOGICO

7.1. Enfoque de la investigacion

La presente investigacion se da bajo un enfoque de caracter cuantitativo, debido a
gque en este se enfatizan las mediciones objetivas y el analisis estadistico,
matematico o numérico de los datos recopilados a través de encuestas,
cuestionarios 0 mediante la manipulacion de datos estadisticos preexistentes
utilizando técnicas computacionales. Babbie (2000), expresa, la recopilacién de
estos datos numéricos permite explicar un fenomeno particular, para este caso,
definir la posicibn de la empresa en el mercado e identificar el perfil y

comportamiento de los clientes a quienes se dirigen las futuras estrategias.

7.2. Tipologia

En la presente investigacion, la tipologia que se plantea es de tipo cuantitativo-
descriptiva, por cuanto se trata de analizar las caracteristicas diferenciales de las
marcas en un municipio, asi como las necesidades y preferencias de sus clientes
para determinar el posicionamiento estratégico en el sector calzado en el municipio
de China Codrdoba, de igual forma se describen datos y caracteristicas de la

poblacién en estudio.

La fiabilidad de la informacion se obtendra mediante la data recolectada a travées de
una encuesta aplicada a los clientes de la empresa objeto de estudio, la validez del
contenido se consulta con expertos metoddlogos para la valoracién respectiva de

los items que se van a utilizar en la recoleccion de los datos.
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7.3. Muestra

La técnica de muestreo utilizada es por conveniencia y se selecciona un total de 20
clientes, esta es una técnica de muestreo no probabilistica y como su nhombre indica,
la muestra se determina por conveniencia. En el afio 2020, se escoge este tipo de
muestreo debido a que no existe una base de datos de clientes estructurada en la
empresa, ademas por la época en la que se desarrolla la investigacion coincide con
la emergencia sanitaria COVID-19 que impedia tomar una muestra mayor o llegar
a mas personas, tal como lo sefala Wiliams (2008), se puede tomar como
referencia, una muestra determinada a conveniencia, tomando como patrones

elementos especificos, sin que sea causa probabilistica.

7.4. Técnicas de Instrumentos

La encuesta, se empleara como técnica para la recoleccion de la informacion, este
instrumento servira para analizar la muestra de 20 clientes de la Mipyme Calzado
Barreto en el municipio de China, Cérdoba, como también se utilizara para registrar
la informacion necesaria a partir del instrumento, el cual permitira recolectar,
analizar la informacion y procesarla para tomar acciones focalizadas en la
capitalizacion, fidelizacion de clientes o demés decisiones que logrardn cumplir con

los objetivos empresariales.

7.5. Fases de la investigacion

Es importante mencionar que el plan de marketing, en si, tiene su propia
metodologia y las fases en que se sustenta esta investigacion se conciben bajo el

orden propuesto por Kotler y Armstrong (2007).
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7.5.1. Andlisis de la situacion.

En esta fase, de acuerdo con lo expuesto por los autores, permite evaluar las
principales amenazas y oportunidades que la empresa podria enfrentar, también
ayuda a la direccion a anticipar situaciones bajo la premisa de las fortalezas y las
debilidades que enfrenta, asi mismo, permite visionar la perspectiva, el potencial y
direccionamiento de un negocio, a partir de un analisis bajo los lineamientos de la
matriz DOFA y la herramienta PESTEL.

7.5.2. Planteamiento de objetivos.

Siguiendo la metodologia sugerida por Kotler y Armstrong (2007), en esta fase, se
deben plantear los objetivos de marketing que la empresa quiere alcanzar durante

la vigencia del plan y analizar los puntos claves para su logro.

7.5.3. Disefio de estrategias.

En esta fase, se debe definir las estrategias especificas para cada elemento de la

mezcla de marketing mencionado en las fases anteriores del plan.

7.5.4. Plan de accion.

Finamente, en esta fase o etapa se detalla la forma en que las estrategias de
marketing se convertirdn en programas de accion y se deben enfocar en el
desarrollo para algunas preguntas que se formulan en un plan: ¢Qué se hara?

¢,Cuando se hara? ¢Quién se encargara de hacerlo? ¢ Cuanto costara hacerlo?
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8. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

8.1. Andlisis de la situacioén

Las organizaciones deben tener en cuenta, no solo el contexto en el cual se
desenvuelven y las tendencias para poder competir, para el autor Velasquez (2005),
las organizaciones empresariales, deben realizar un andlisis que les permita
entender cuales son las circunstancias en que se encuentra y como se encuentra
frente a la competencia, de igual forma para Sellers (2019), las empresas, deben
realizar un analisis que les permita valorar la situacion de la compafia y asi poder

avanzar en la toma de decisiones correctas, de cara a la gestién organizacional.

En este sentido, para la empresa Calzado Barreto, se hara un analisis situacional
bajo los lineamientos de herramientas que permitan entender su entorno, entre las
gue se destaca PESTEL y DOFA.

En cuanto al analisis situacional de la empresa, a partir de la herramienta PESTEL
se puede observar el potencial que tiene una organizaciéon frente a su actividad
teniendo en cuenta el mercado en que se encuentra, en este sentido para Chapman
(2004), mediante esta herramienta, se practica un analisis de la parte externa de la
organizacion y permite examinar la situacion de una organizacién con respecto a su
target, asi mimo en la empresa Calzado Barreto, se analizara la parte exdégena bajo
los parametros de lo politico, econémico, social cultural, tecnolégico, ecoldgico y

legal, tal como se puede observar a continuacion.
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Tabla 3. Analisis Organizacional PESTEL

PESTEL

Factores politicos.

Para la organizacion, los cambios de gobierno le dan cierta oportunidad

para la comercializacién de sus productos, ayudas y contratos.

La dindmica econdmica y las proyecciones en materia fiscal hasta el 2019,
segun el Ministerio de Hacienda y Crédito (2019), en la industria del
calzado, eran consideradas evolutivas, dada la crisis del COVID-19, la

inversion y apoyos a este sector han disminuido a nivel nacional.

A nivel local, no se cuenta con subvenciones para que las Mipymes puedan
permanecer en el desarrollo de sus funciones dada la crisis que esta

viviendo por cuenta de la pandemia producto del COVID-19.

A nivel nacional, en lo que respecta a la estructuracién en el marco de las
alianzas estratégicas y los acuerdos internacionales, para MINCIT (2020),
denotan una oportunidad para la exportacion de los productos de la
Mipyme, en donde se ratifican los cuerdos de Colombiay las oportunidades

que se espera tener.

Para el gobierno local, el sector calzado, representa desarrollo
empresarial, de acuerdo al plan de gobierno del municipio Alcaldia de
China (2016), en su informe, manifiesta el reconocimiento del municipio

como impulsor de un modelo econémico dado la actividad representativa.

El gobierno local, brinda capacitaciones para el trabajo y la consecucion de

la formalizacién a familias de este gremio.

Implementacion a nivel nacional de politicas en contra del contrabando.
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Factores econdmicos.

La Mipyme no posee personal especializado en ventas y, por lo tanto, la
prestacion del servicio no se da de la mejor forma, afectando asi la

capacidad econdémica de la empresa.

La inflacion proyectada a 2020, segun el informe expedido por (Republica

2020), permite disminuir la capacidad de compra.

El COVID-19, genera un choque econdmico que se ve reflejado en la
disminucién de la compra de estos productos, lo que permite identificar
unas perspectivas, segun Anon (2020), con respecto al nivel de empleo y

proyecciones.

La Mipyme no cuenta con una cadena de distribucion nacional o

internacional, lo que le permite tener un punto de venta y distribucion local.

Las grandes superficies que importan los productos de este sector se
comportan como mayoristas y surten a Mipymes, colocandolas en

desventajas econdémicas al momento de la venta.

Se vive un momento de recesién econdémica, a nivel local, regional y

nacional, lo que impide la comercializacién de los productos.

Las importaciones del calzado proveniente de China, refleja en el informe
de Inexmoda (2019), que el sector tiene una desventaja por el precio de

venta en el pais.

La empresa no cuenta con una escala de produccién para competir en el

mercado.

La tasa de desempleo en Colombia, para el periodo actual, empieza a tener
cifras alarmantes, segun el informe de Inexmoda (2019), lo que impide la

capacidad adquisitiva y por ende afecta el poder en la compra.
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e Lostipos de interés y créditos en la linea comercial se mantienen estables,
lo que permite facilidad de acceso y poder de negociacion frente a

requerimientos de la Mipyme.

e La Integracidon y cercania comercial con el departamento de Sucre y en
especial su capital Sincelejo, permite la compra de insumos para la
produccién, lo cual baja los costos y por ende el precio para ser

competitivo.

e La Mipyme, objeto de estudio, no lleva ningun proceso contable, no tiene

trazabilidad en los ingresos y egresos del negocio.

e Los recursos econémicos con los cuales cuenta la Mipyme son propios.

Factor sociocultural.

Segun Municipal (2010), existen unos datos que son muy interesantes a tener en

cuenta en este componente.

e Aproximadamente, el 50,8% de los hogares del municipio de China estan

integrados por 4 personas.

e Del total de la poblacion del municipio de Chind, el 50,9% son hombres y

el 49,1% mujeres.

e EI 71,2% de la poblacion, en la cabecera municipal entre las edades de 3
a 24 anos, asiste a un establecimiento educativo formal y solo el 16, 7% de

los propietarios de las fabricas, solo culminaron estudios primarios.

e EI 39,8% de la poblacion residente en el municipio de Chind cérdoba, ha
alcanzado el nivel basico primaria, el 29,4% ha alcanzado secundaria y el

5,6% el nivel superior y postgrado.

e FEl 12,.3% de los establecimientos, se dedica a la industria; el 54,4% a

comercio; el 19,0% a servicios y el 14,3% a otra actividad.
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e El Comercio, con el 68,2% es la actividad mas frecuente.

En consecuencia, también es importante analizar para la Mipyme Calzado Barreto
un factor importante como es el consumo y en este sentido los datos de Roldan
(2020), son una fehaciente muestra de la situacion que enfrenta las dindmicas de
la Mipyme y es que a nivel Colombia, el consumo o la tendencia de la moda cayo
en un — 44,4%, hoy, los Colombianos prefieren gastar en productos alimenticios,
ya que el ingreso también disminuyo, esta tendencia a nivel social impacta

negativamente en las ventas.
e Es una Mipyme con estructura empresarial familiar.

e El caracter informal de los trabajadores, en este sector, es una constante,

al igual para la Mipyme en mencion.

e La produccién se da en épocas de mayor demanda.

Factores tecnolégicos.

e La Mipyme cuenta con recursos tecnolégicos incipientes para la
elaboracioén del calzado.

e La fabricacion del calzado se realiza de manera artesanal practicamente.

e Los costos para acceder a nuevas tecnologias le son muy altos para la

Mipyme.

e La Mipyme, objeto de estudio, no tiene dinero suficiente para invertir en
tecnologia que le permita mayor produccién y aumentar la calidad del

producto.

e La Mipyme Calzado Barreto, considera la importancia para innovar y la
compra de tecnologia para la fabricacion dl calzado.

Es necesario destacar que las empresas estan sujetas a cambiar e implementar

estrategias innovadoras de la mano de la tecnologia, para poder competir, tal
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como lo demuestra Mayorga y Pinzon (2008), para los citados, las empresas
demandan madurez en sus ciclos empresariales, de alli que los aspectos
tecnoldgicos sea un aspecto a tener en cuenta en las influencias empresariales

del momento.

Factor ecoldgico.

Este factor es determinante en la consecucion de un mundo mas saludable, estas
empresas no son ajenas a impactar ecolégicamente en el ambiente, de alli que
su interés en esta area es la de ser amigable con el medio ambiente, tal como se
evidencia en los estudios realizados por Jimenes y Lopez (2014), en cuanto a la
responsabilidad del calzado y su impacto con el medio ambiente, lo que posibilita
gue las empresas de este sector funcionen ecolégicamente. Por lo anterior, en la

Mipyme Calzado Barreto se denota lo siguiente:

e Se produce un calzado con material sintético, el cual genera un vestigio de

contaminacion.
e No tienen en cuenta el proceso de reciclaje de productos desechados.

e Tiene conciencia de los impactos ambientales negativos que se causan por

el uso de materiales que dejan huellas de contaminacion.

e Compra productos y fabrica el calzado con materias primas amigables con

el medio ambiente.

Factor legal.

La Mipyme se encuentra en marcada en este aspecto en los siguientes contextos.
e Se encuentra registrada ante la camara de comercio.
e Cuenta con su RUT.

e En Colombia, se ha legislado en materia de emprendimiento y

fortalecimiento empresarial, entre las que se destacan la ley 50 de 1999,
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establece un régimen que promueve y facilita la reactivacion empresarial.
Ley que posteriormente fue reformada por la ley 905 de2002 y por la ley
1151 de 2007.

e También, Anon (2006), manifiesta que esta explicita la ley 1014 de 2006,
por la cual se dictan normas para el fomento a la cultura de emprendimiento

empresarial en Colombia.
e No tiene afiliado a la seguridad social ningun trabajador.

e Desconoce a fondo las leyes de impacto ambiental.

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez realizado y analizado la situacion de la Mipyme Calzado Barreto bajo la
herramienta PESTEL, en consecuencia, también es importante considerar lo

siguiente:

Tabla 4. Andlisis situacional herramienta PESTEL

Factores Oportunidades
Externos
Politicos e Nuevos mandatos, nuevas oportunidades

e Alianzas estratégicas, y los acuerdos.

e El sector calzado representa un modelo econémico dado la

actividad.

e Capacitaciones para el trabajo y la consecucion de la

formalizacién a familias de este gremio.

Econdémicos e Integracion y cercania comercial con departamentos le

permite ser competitivo.

e Los tipos de interés y créditos en las entidades financieras
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permiten poder de negociacion.

Cuenta con recursos propios para el montaje del negocio

y su permanencia en el mercado.

Las actividades de comercio es la tendencia mas

frecuente.
Nivel de formacion.

Empresas familiares.

Expectativa para invertir y acceder a maquinaria para la

produccion dada la oferta.

Se tiene conocimiento sobre los impactos ambientales y lo

social.

Compra productos amigables con el medio ambiente.

Cumplimiento legal para formalizacion de empresas.
Leyes en contra del contrabando.

Leyes de fortalecimiento y emprendimiento.

Las proyecciones en materia fiscal han decaido dada la
crisis por el COVID-19.

No se cuenta con ayudas locales para el desarrollo
empresarial. (COVID-19).

47




Econdmicos

Reduccion de ingresos por falta de personal especializado

en ventas.

La inflacion proyectada a 2020, permite disminuir la

capacidad de compra.
Disminucion en las compras por El COVID-19.

Las importaciones del calzado, proveniente de China,

refleja en el sector una desventaja.

La empresa no cuenta con una escala de produccion para

competir en el mercado.

Sociales

La produccion se da en épocas de mayor demanda.

Las tendencias en cuanto a la moda y su consumo

disminuyeron considerablemente.
Cambios en los habitos de consumo.

Caracterizacion de la informalidad.

Tecnoldgicos

Los costos para acceder a nuevas tecnologias le son muy

altos.

Recursos tecnologicos incipientes para la elaboracién del

calzado.

Ecoldgicos

No tienen en cuenta el proceso de reciclaje de productos

desechados.

Produccién con material sintético, el cual genera un

vestigio de contaminacion.

Legales.

Desconocimiento de leyes ambientales.
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e Ley de seguridad social.

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, también es interesante obtener informacién que permita a las
organizaciones tomar decisiones acertadas en cuanto a las estrategias a seguir,
esto posibilita la forma de diagnosticar situaciones empresariales para conocer e
impactar en el contexto empresarial definido, para tal caso la herramienta DOFA,
genera esos aspectos esenciales a través del analisis y la informacién que se
obtiene para comprobar una situacién y emplear esas estrategias que permitan
generar informacion al 4pice estratégico y asi tomar las decisiones importantes para
sostenerse en el mercado, de alli la importancia de establecer un marco en la
elaboracion de la DOFA, tal como lo sefiala (Ramirez 2002), es un analisis que
ayuda y fomenta estructuralmente unas estrategias para poder competir en los
diferentes escenarios en donde impactan las organizaciones dado su anlisis
situacional, en tal sentido, la DOFA para la Mipyme calzado Barreto se centra en las

siguientes variables.

Tabla 5. Andlisis situacional Herramienta DOFA

Fortalezas Oportunidades

e Conocimiento sobre el negocio y e Posibilidad de crecimiento o

experiencia en el comercio. expansion de la Mipyme en el
e Facilidad para adquirir la materia departamento de Cordoba vy

prima. (Proveedores con alta Sucre.

capacidad de produccion) e Facilidad y estabilidad de los
e El Producto es Illamativo (se intereses de créditos para la

realiza con materia prima de inversion en nuevas tecnologias

calidad) para la produccion.

e Buen ambiente laboral para

realizar las labores.
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Variedad y estilos en la
produccion del calzado.

La relacion precio — producto-
calidad es garantia para competir

en el sector.

Este sector representa un modelo
de negocio para el municipio de
China.

Producto representativo y de alta
demanda, lo que permite variar
su produccion.

Existencia de acuerdos y
tratados para penetrar nuevos
mercados, gracias a la

eliminacién arancelaria.

Debilidades

El Punto de venta, dista de la
zona comercial que mas visitan
los clientes.

La produccion solo se da en
algunas épocas del afio.

La Maquinaria y equipos son muy
convencionales para la
elaboraciéon de productos, lo que
le impide el perfeccionamiento de
productos.

No cuenta con  personal
especializado en venta.

La Mipyme cuenta con poco
capital de trabajo para inversion

en los cambios que se requieren.

Amenazas

Empresas mas competitivas y
con mayor trayectoria en el
mercado.

La competencia tiene capacidad
econbmica para la expansion,
tienen publicidad llamativa.

La recesién econdémica producto
de la pandemia COVID-19.
Recursos tecnolégicos costosos.
Empresas del sector mas
organizadas en su estructura
administrativa.

Competencia de productos en el

mercado local a bajos precios.
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e No participa en ningun tipo de

evento para dar a conocer su

producto.

e Su proceso

empirico, por lo que no cuenta

con una orientacion estratégica

para sus

empresariales.

gerencial

es

actividades

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a la tabla que nos antecede y los datos consignados, permiten realizar

un andlisis de la Mipyme Calzado Barreto y la dimension situacional con respecto al

posicionamiento de la empresa, de acuerdo con el autor Chapman (2004), las

variables y su afluencia pueden fundamentar

decisiones administrativas

dependiendo de los escenarios empresariales y el analisis que se pretenda realizar,

de esta manera cruzar las variables dara una perspectiva o panoramica en el que

hacer administrativo de la empresa, dado el analisis situacional bajo la herramienta

DOFA.

Tabla 6. Estrategias DOFA

Factores internos

Factores externos

Fortalezas.

F1. Conocimiento sobre
el negocio y experiencia

en el comercio.

F2. Facilidad

adquirir la materia prima.

para

Debilidades.

D1.

distante de la zona que

Punto de venta

mas visitan los clientes.

D2. Produccion solo en
algunas épocas del afio y

sobre pedidos.
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F3. El

llamativo (se hace con

Producto es

materia prima de calidad)

FA4. Buen ambiente

laboral.

F5. Variedad y estilos en
la produccion del calzado.

F6. La relacion precio —

D3. Maquinaria y equipos

convencionales para la

elaboracion de
productos.
D4. No cuenta con
personal especializado
en venta.
D5. Poco capital de

trabajo para inversion en

producto, calidad es los cambios que se
garantia para competir en requieren.
el sector.
D6. No participa en
ningdn tipo de evento
para dar a conocer su
producto.
D7. Su proceso gerencial
es empirico.
Oportunidades. FO. DO.
Ol Posibilidad de | F1, O1l. Ampliar los | D1, O1. Diseiar canales
crecimiento o expansion | segmentos del mercadoy | de distribucién efectivos
de la Mipyme. la consecucién de | en razén a la demanda
clientes. del producto y el
02. Facilidad de creditos. reconocimiento  de  los
F2, 02. Comprar | _,.
clientes.
03. Este sector : .
materiales de calidad

representa un modelo de

52



negocio para el municipio
de Chinu.

04.
representativo y de alta

Producto

demanda, lo que permite

variar su produccion.

O5b. de

acuerdos y tratados para

Existencia

penetrar nuevos

mercados.

de

productos innovadores.

para la oferta

F3, O3. Aprovechar los
esquemas actuales de
gobierno para apoyos e

incentivos empresariales.

F4, 04, Establecer
estrategias de venta y
promociones que

permitan generar un
aumento en las ventas,
dada

producto y sus precios

la variedad del

competitivos.

F6, O5.

posibilidad de llevar el

Explorar la

producto a escenarios
internacionales gracias a

la calidad del producto.

D2, O2. Aprovechar las
tasas de interés para

realizar un préstamo
bancario, para la compra
de materiales y poder
producir en la escala que

la demanda lo requiera.

D3, 02.

préstamos

Adquirir
bancarios
de

tecnologia y producir en

para compra

escalas con respecto a la
demanda.

D7, O3. Iniciar un proceso
de

alianza con el gobierno

capacitacion  en
local, para lograr orientar
administrativamente  la

organizacion.

Amenazas.

Al. Empresas
competitivas y con mayor

trayectoria en el mercado.

A2. La competencia tiene

capacidad econdémica

FA.

F1, Al. Disefar
estrategias claves para
captar clientes y lograr su
satisfaccion, dado el
conocimiento y la

experticia en el sector.

DA.

D1, Al. Fortalecer el
talento humano para la
fidelizacion de los clientes
y captar clientes

potencialmente
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para la expansion, tienen

publicidad llamativa.

A3. Recesion econdémica
producto de la pandemia
COVID-19.

A4.

tecnolégicos costosos.

Recursos

A5. Empresas del sector
mas organizadas en su

estructura administrativa.

A6.

productos en el mercado

Competencia con

local a bajos precios.

F2, A2. Acudir a

préstamos o alianzas
estratégicas para crecer

en el mercado.

F3, A3, Crear estrategias

de ventas para la
sostenibilidad

empresarial.

F4, A4. Disefiar un
sistema de comunicacion
eficiente con el cliente
para entender sus

motivos y habitos de

compras.

F6, Ab5. Establecer un
Outsourcing que permita
de

manufactura y equipos.

reducir costos

F6, AG. Establecer
estrategias de ventas y
fidelizacion de clientes
para posicionarse en el

mercado.

accequibles para el

negocio.

D2, A2. Lograr acuerdos

comerciales con los

proveedores para
aumentar el poder en la

negociacion.

D3, AS.

acuerdos de compra y

Explorar

servicios técnicos con

proveedores y empresas

del sector para la
produccion a  bajos
costos.

D4, A4. Disefar una

estrategia de trazabilidad
gue permita generar la
informacion necesaria en
la produccion y el servicio
que se presta para
afrontar los cambios que

susciten en el mercado.

D5, A5. Brindar procesos
de capacitacion a los
colaboradores, para que
permitan el

aprovechamiento de las
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maquinarias existente y
brinde la atencion

adecuada a los clientes.

D6, A6. Examinar vy
controlar los costos fijos
en que se incurren, para
tener eficiencia

administrativa.

Fuente: Elaboracion propia.

Como se ha mencionado, DOFA, es una herramienta que permite realizar un
andlisis de la organizacion, para asi tomar decisiones en favor de elementos
esenciales que permitiran en cuanto a su analisis generar algunos contextos
de competitividad, en otros sobrevivir en los mercados altamente
competitivos; sin embargo, para Veladsquez (2005), DOFA, representa una
forma estructural de cambios que impactaran de forma positiva en las
organizaciones empresariales, con factores diferenciadores, enmarcados en
las dindmicas del cambio y transformaciones que recurren las empresas

cuando se realizan diagnosticos situacionales.

Por consiguiente, una vez elaborado el diagnéstico por medio de la herramienta
DOFAy PESTEL, se alcanza inferir que la Mipyme Calzado Barreto, luego de haber
realizado un diagndstico situacional, debe optar por una estrategia de
posicionamiento empresarial, sin dejar en su conjunto de ver como otras estrategias
de produccion, precios, venta y de servicio puedan operar en el circuito empresarial
establecido, para el autor (Levitt 2011), definir el negocio y su estrategia, es avanzar
en un escenario propicio acorde a las necesidades basicas de una organizacion, la
gerencia hoy debe estar de espalda a la miopia de los mercados, es decir, debe
enfocarse en la estrategia fundamental para estar presente en los mercados en

razon al ejercicio de las organizaciones, es por ello que se ratifica a partir del analisis
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situacional de la empresa Calzado Barreto, que al utilizar una estrategia de
posicionamiento empresarial, la empresa generara factores diferenciadores lo cual
le permita conocer y entender a sus clientes, constatar la dinamica del mundo
empresarial dada la estrategia conjunta que implemente, son factores relevantes
para fijar una posicion diferenciadora y estar en la mente del consumidor, asi mismo
lo describe Silva (2012), la percepcion del consumidor sobre las organizaciones, el
como te ve en el contexto y/o escenario, el que prefiera y opte por los productos de
una empresa X, es sefial de posicionamiento, por lo tanto, Calzado Barreto, debe
analizar su estrategia de posicionamiento como una marca lider en el mercado de

calzado en el departamento de cérdoba de cara al 2022.

8.1.1. Dindmica de la empresa

La empresa en su actividad econémica y comercial vende calzado en general para
damas, caballeros, Alfonso Barreto Martelo, su propietario, es la persona que esta
a cargo de la empresa y requiere un posicionamiento empresarial mediante un plan
de mercado que le permita atraer nuevos clientes, retener los que tiene y/o
fidelizarlos, de tal forma que pueda obtener mejores resultados del que hasta ahora

percibe.

El sector Calzado se ha convertido en un eslabon destacado en la economia del
municipio de Chinu, por la diversificacién de productos, el crecimiento de este tipo
de negocios y la gran cantidad de materiales que existen para la fabricacion del
calzado, sin embargo, en China Cordoba los estudios con relacion al plan de
marketing para las empresas del sector Calzado, no se han estructurado, lo cual
tiene efectos contradictorios que impide generar estrategias y/o acciones que logren

un posicionamiento en el mercado con respecto a la empresa objeto de estudio.
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8.1.2. Andlisis de la competencia

Calzado Barreto, es una empresa que trata de ejercer un posicionamiento en un
mercado competitivo en el departamento de Cordoba y en especial el municipio de
China, sin embargo, en el estudio que se realiza permite tener una clara concepciéon
de la competencia directa que tiene Calzado Barreto teniendo en cuenta variables

de precio, calidad y disefio.

Tabla 7. Competencia directa e indirecta calzado Barreto

VARIABLES COMPETENCIA INDIRECTA
DIRECTA
Precio. Calzado Monterroza. Calzado Spring Step.
Calidad. Calzado Vitola. Calzado Bucaramanga.
Disefios. Calzado Giovanny. Ecocueros.
Nike.

Fuente: elaboracion propia.

Tal como se describe en la tabla anteriormente expuesta, Calzado Barreto tiene una
competencia directa con un mercado definido entre hombres y mujeres, pero
notablemente en ellas se referencia una calidad intermedia de sus productos,
Calzado Barreto, maneja una estrategia de precios y productos de vanguardia
entrando a competir en el sector del calzado con moda, con calidad y disefios
generando una ventaja competitiva con sus recursos tangibles, representados en
materia prima, lo que permitira atraer al cliente y generar ventas en el mercado del

calzado.
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También, se puede inferir que se tiene una competencia indirecta con un estilo méas
exclusivo, con precios elevados como las tiendas Nike, Eco cuero, calzado

Bucaramanga, Spring Step, creando unos conceptos de productos diferenciadores.

8.1.3. Andlisis del mercado

La Mipyme Calzado Barreto, en su actividad econdmica y comercial ha definido su
mercado objetivo: hombres y mujeres principalmente en el municipio de Chinu
cordoba con proyeccion a nivel departamental, entre edades de 15 afios en adelante
para ambas poblaciones, es importante resaltar que la empresa es productora, por
tanto, tiene una gran variedad de ofertas en su catalogo para llegar directamente al
cliente, fortaleciendo la venta al detal y al por mayor, lo que implica satisfacer la
demanda y las exigencias del cliente con un producto que es indispensable en la
cotidianidad del ser humano, en este contexto el producto estard acorde a las
expectativas y necesidades del cliente, ofreciendo caracteristicas diferenciadoras
en precio, calidad, comodidad y una variable oferta en sus productos, sin embargo,
es importante analizar el mercado escuchando a los clientes y es asi como a

continuacion se analizan los resultados de la encuesta aplicada.

8.1.3.1 Resultados de la encuesta aplicada a clientes.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 20
clientes de la empresa calzados Barreto, con el fin de iidentificar el posicionamiento

gue tiene la empresa para establecer estrategias que apoyen su gestion.
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2. La edad del encuestado se encuentra en los siguientes rangos.
Figura 2. Edad del encuestado se encuentra en los siguientes rangos

La edad del encuestado se encuentra
en los siguientes rangos.

M Entre 20 y 30 afios W Entre 30 y 40 afios M Entre 40 y 50 afios

Entre 50 y 60 afios m Entre 60 y 70 afios m Otras

Fuente: Elaboracién propia tomado de forms.

Tal como se observa en la grafica anteriormente expuesta, las edades de los
encuestados oscilan mayoritariamente entre 30 y 40 afios, representados en un
40%, seguido de las edades entre 40 y 50 afios, con un 35%, lo que evidencia, que
el publico indagado en su mayoria son jovenes adultos, sin embargo, podemos
observar que también se encuentra un publico con edades comprendidas entre los
50 y 60 afios que representan el 10% y con el mismo porcentaje un total de
encuestados con edades entre los 20 y 30 afios y minimamente del total encuestado
tenemos un 5% representado en las edades entre los rangos de 60 a 70 afios.
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4. ¢ Con qué frecuencia compra usted calzado?

Figura 3. Frecuencia de compra

¢Con qué frecuencia compra usted
calzado?

B Mensualmente
M De 2 a 4 meses
m De 4 a 6 meses

De 6 meses a 1 afio

Fuente: Elaboracion propia tomado de forms.

Los encuestados han manifestado, tal como se evidencia en la gréafica, que el 45%
compra calzado en el periodo comprendido entre los seis meses a un afo, sin
embargo, el 35% lo realiza de cuatro a seis meses y en un 20% representado del

total encuestado lo realiza de dos a cuatro meses.
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5. ¢ En qué época del afio compra usted calzado?

Figura 4. Epoca del afio para comprar calzado

5. ¢éEn qué época del ano compra usted
calzado?

M Cada nueva temporada

B En épocas de descuentos y
rebajas

1 Sélo cuando lo necesita

En época decembrina

B A mitad de afio

Fuente: Elaboracion propia tomado de forms.

De la muestra tomada, el 50% compra calzado solo cuando lo necesita, el 25% en

época decembrina, el 15% cada nueva temporada y solo un 10% en épocas de

descuentos y rebajas.

61



6. Indigue cual de los siguientes atributos considera mas importante al momento

de comprar Calzado.

Figura 5. Atributo para la compra

INDIQUE CUAL DE LOS SIGUIENTES ATRIBUTOS CONSIDERA MAS
IMPORTANTE AL MOMENTQ RE.COMPRAR CALZADO.

Tipo de material
para su elaboracion
0%

reconocidasOtras
5% 0%

Comodidad
35%

Relacion Precios —
Calidad
35%

Moda
15%

Fuente: Elaboracién propia tomado de forms.

En lo que respecta a los atributos y su influencia para la compra, los encuestados,
tal como se refleja en la grafica anteriormente expuesta tienen preferencia por la
relacion precios - calidad y comodidad, representados en un 35% respectivamente,
seguidamente tienen en cuenta el atributo de la moda representado en un 15%,
también se puede observar que del total encuestado el 10% tiene en cuenta la moda
y en un porcentaje representado en un 5% al momento de comprar tiene presente

el atributo de marcas reconocidas.
7. ¢ Cuando usted piensa en calzado, que marcas le vienen a la mente?

Los encuestados en su gran mayoria cuando piensan realizar una compra o piensan
en calzado, se le viene a la mente Calzado Barreto, figurando como una de las
marcas que se posicionan en la imaginacion de los encuestados, seguido de

calzado vitola, calzado Dimar, Nike, Eco cuero, Adidas.
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8. ¢ Qué palabras vienen a su mente cuando mencionan Calzado Barreto?

Con respecto a esta pregunta, los encuestados en conjunto respondieron calidad,

economia, precios bajos, buena calidad.

9. ¢ A través de qué medios suele usted comprar sus calzados?
Figura 6. Medios para comprar calzados

¢A través de qué medios suele usted
comprar sus calzados?

B Directamente en la tienda
M Por Catdlogo

M Por internet

Fuente: Elaboracién propia tomado de forms.
La grafica anteriormente expuesta refleja los medios por los cuales suelen comprar
calzado los encuestados, notoriamente se puede observar que el 100% prefiere ir
directamente a la tienda fisica a realizar sus compras, la empresa en la actualidad

no ofrece venta virtual de su calzado.
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10. ¢ Por qué medio online desearia conocer y adquirir los productos de Calzado
Barreto?

Figura 7. Medios para conocer y adquirir productos

¢POR QUE MEDIO ONLINE DESEARIA
CONOCER Y ADQUIRIR LOS PRODUCTOS
DE CALZADO BARRETO?

100% |
50% \ \
0% "‘ — -

o . o
QF/\ Q@'
N N\

Redes sociales
Whatsapp (Instagram — Pdagina web
Facebook)

M Series1 70% 25% 5%

Fuente: Elaboracién propia tomado de forms.
Se puede evidenciar que el 70% del total encuestado, prefiere conocer y adquirir los
productos de Calzado Barreto por WhatsApp, el 25% sefiala que por redes sociales
(Instagram — Facebook) y con un porcentaje minimo que representa el 5% prefiere

conocer y adquirir los productos de la empresa Calzado Barreto por la pagina web.
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11. ¢ Cudl es su percepcion con relacion a la calidad de los productos que ofrece
Calzado Barreto?

Figura 8. Percepcion de la calidad de los productos

¢éCual es su percepcion con relacién a la calidad
de los productos que ofrece Calzado Barreto?

Excelente Buena Mala Regular
M Seriesl 55% 45% 0 0

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Fuente: Elaboracion propia tomado de forms.
La gréfica que precede en lo que respecta a la percepcién de calidad, los
encuestados manifestaron que los productos que ofrece Calzado Barreto son de
una calidad excelente, ello se ve reflejado porcentualmente en el 55% del total
encuestado, también el 45 % de los encuestados manifiestan que su apreciacion de
la calidad de los productos es buena, lo que permite afirmar que hay una buena

percepcion en lo que respecta al interrogante planteado.
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12. ¢ Cudl de estas empresas de calzado es més atractiva para usted?

Figura 9.Empresas mas atractivas para el cliente

éCudl de estas empresas de calzado
es mas atractiva para usted?

15%
10% 10% ’ A 0

Spring Step Calzado Vitola  Calzado Calzado  Calzado Dimar Otras
Monterroza Barreto

Fuente: Elaboracion propia tomado de forms.
El 60% de los encuestados manifiestan que calzado Barreto, es la empresa mas
atractiva del total de la muestra descrita, sin embargo, el 15% también les parece
gue Calzado Monterroza es también una empresa atractiva para pensar en la
compra de calzado, en igual apreciacion tienen a Calzado Vitola y Spring Step con
un 10% respectivamente y por dltimo en un 5% manifiesta atraccion por la empresa

de calzado Dimar.

13. ¢ Qué recomendaciones podria darle a Calzado Barreto para mejorar como

marca?

Los encuestados ante el interrogante planteado expresan en su gran mayoria que
la empresa debe apuntarle a la innovacion de los productos, a la variedad de
disefios y generar mayor publicidad para conocer de primera mano los productos

gue ponen a consideracion de los clientes.
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14. Al momento de comprar calzado ¢Qué estilo prefiere?

Figura 10. Estilos que prefieren al momento de comprar calzado

Al momento de comprar calzado éQué
estilo prefiere?

0 0

Sandalias Zapato Botin Alpargata Calzado con
Cerrado plataforma

Fuente: Elaboracién propia tomado de forms.
Sin duda alguna, los encuestados al momento de comprar calzado el estilo de su
preferencia esta enmarcado en las sandalias, ello se demuestra en la relacion
porcentual del 65% del total encuestado, por su parte el 20% se identifica con el
calzado cerrado y finalmente el 15% opta por el calzado con plataforma.
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15. ¢ Qué uso le da usted al calzado que generalmente compra?

Figura 11. Uso que se le dan al calzado que compran los clientes

¢QUE USO LE DA USTED AL
CALZADO QUE GENERALMENTE
COMPRA?

50%

20%
15%
10%
5%

PARA ASISTIR A PARA IR A PARA SALIR DE PARA ESTAR OTRAS.
EVENTOS TRABAJAR PASEO UN FIN COMODO(A) EN
SOCIALES DE SEMANA EN CASA
ESPACIO

CAMPESTRE

Fuente: Elaboracion propia tomado de forms.
La gran mayoria de los encuestados tal como se evidencia en la gréfica
anteriormente expuesta utiliza el calzado para ir a trabajar, ello se refleja gracias al
50% de las respuestas dada por parte de la poblacion encuestada, por otra parte,
el 20% de los encuestados los utiliza para asistir a eventos sociales, también un
porcentaje considerable representado en un 15%, utiliza el calzado para salir de
paseo un fin de semana en espacio campestre, también se considera en la
poblacion encuestada que el 10% lo compra para estar comodo(a) en casa y
finalmente, el 5% de la poblaciéon responde que lo utiliza para otras (todo tipo de

ocasion).
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8.2. Planteamiento Objetivo del Plan de Marketing

Posicionar estratégicamente la Mipyme Calzado Barreto en el departamento de

Cordoba como una marca lider en el sector calzado para el afio 2022.

8.3. Disefio de estrategias

Es imperativo para el posicionamiento de una organizacion, ejercer unas estrategias
que permitan que los consumidores perciban una organizacion de una forma
competitiva y con fijacion en los mercados, para los autores |bafiez y Manzano
(2008), el disefar estrategias, permite que la forma estructural y organizativa de los
entes organizacionales ejerza un poder de competencia efectiva en algunos
mercados definidos; en tal sentido, para la Mipyme Calzado Barreto y en aras de
fortalecer el marco estructural en lo que respecta al disefio metodolégico propuesto
por (Kotler y Armstrong, 2007), se establecen o se proponen unas estrategias en
cuanto al producto, precio, promocion y distribucion que ayuden a lograr ese

posicionamiento empresarial.

A continuacién, se hace referencia a las estrategias que de alguna manera

estructuraran el posicionamiento empresarial.

8.3.1. Estrategias referenciadas para el producto

e Establecer disefios exclusivos, en la medida en que las tendencias

marguen las pautas del sector.

69



e Concebir la innovacién como punto fuerte entre el disefio, la variedad
y la calidad del producto de acuerdo con los requerimientos y
exigencia de los clientes.

e Disefiar un portafolio de productos y servicios.

e Disefar los productos amigables con el medio ambiente, con telas y
material ecoldgico.

8.3.2. Estrategias referenciadas para el precio

Esta estrategia es fundamental para la Mipyme en estudio, dado que sus productos
entran a competir en el mercado del Calzado con una propuesta de precios bajos
en razon a un producto de calidad, por tanto, la estrategia que se referencia para

este aparte es:

e Mantener una estrategia de precios bajos (penetracién de mercado) que
garantice la relacion producto, calidad, cliente y que permita un impulso en

las ventas.

8.3.3. Estrategias referenciadas para la promocion

e Participar en ferias empresariales, para dar a conocer la empresa y su
portafolio de productos y servicio.

e Crear anuncios y publicidad, por diferentes medios y agencias que permitan
establecer la marca en el mercado.

e Producir piezas publicitarias de forma tradicional o por los medios

electronicos que permitan motivar la compra.

70



e COcasionar eventos: como activaciéon de marca, desfile virtual o fisico que

permitan comunicar, mostrar o dar a conocer el producto, para que de esta

manera se pueda inducir la compra de los productos.

8.3.4.

Estrategias referenciadas para la distribucion

e Implementar un canal e-comerce para la distribuciébn de los productos,

estimando la tendencia actual.

e Definir unas politicas de distribucion para los clientes, como un marco

referencial en los procesos de negociacion.

e Establecer alianzas estratégicas con otros tipos de negocios, las cuales

permitan la ubicacién de los productos, ya sea en tiendas fisicas o virtuales.

8.4. Plan de accién

El plan de accién esta basado en los resultados obtenidos y las investigaciones y

analisis de los datos que nos anteceden (véase la tabla 8).

Tabla 8. Plan de accidn

Objetivo Variable Estrategias Plan de Impacto Responsa
Estratégico accion ble
Posicionar Establecer 1. Realizar | Ampliacion de | Gerencia
estratégicame disefios investigacione | la presencia en de
nte la Mipyme exclusivos en | s a través de | el mercado | mercadeo.
Calzado la medida en | encuestas y | competitivo en
Barreto en el | Producto. | que las | grupos focales | el sector
departamento tendencias en el punto de | Calzado -
de Coérdoba marquen las | ventas sobre | Productos
como una pautas del | nuevas innovadores,
marca lider sector. necesidades, incremento en
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para el
2022.

afno

» Concebir la
innovacion
como punto
fuerte entre el
disefio, la
variedad y la
calidad del
producto de
acuerdo con
los
requerimient
0s y
exigencia de

los clientes.

gustos y
preferencias
para
establecer
nuevos
disefios
enmarcados
en los
requerimientos

del cliente.

2. Elaborar un
portafolio  de
productos que
permita

generar

variedad de
productos y
servicios que
estimule la

compra.

3. Hacer
comparativos

con los

las ventas vy
por supuesto
clientes

satisfechos.

Aumento en
las ventas vy
clientes
satisfechos por
la
representacion
de la
innovaciéon 'y
variedad de
productos -
mayores
cobertura de la
demanda y
satisfaccion de
las
necesidades

del publico.

Mejora en la
vinculacién
usuario-

servicio y
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» Disefar un
portafolio de
productos.

Elaborar
productos
con
materiales
amigables
con el medio

ambiente.

portafolios de
la competencia
para realizar
un  portafolio
optimo de
acuerdo con
las tendencias
y gustos de los
clientes,
teniendo en
cuenta el
medio

ambiente.

fidelizaciéon de

los clientes.

Mejora en la
vinculacion
usuario-
servicio y

fidelizacion de

los clientes.
Posicionar Precio Mantener una | 4. ldentificar, a | Precios Area de
estratégicame estrategia de | través de una | estandarizado | mercadeo
nte la Mipyme precios bajos | investigacion, | s con respecto -
Calzado gue garantice | los precios | a la oferta y | financiero.

Barreto en el

departamento
de Cordoba
como una
marca lider
para el afo
2022.

la relacion
producto,
calidad,

cliente.

actuales  del
mercado con
respecto a la
competencia,

de tal forma
que le permita
a la Mipyme
fijar los precios
de acuerdo
con el analisis

realizado.

competencia.
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Posicionar
estratégicame
nte la Mipyme
Calzado
Barreto en el

departamento
de Cordoba
como una
marca lider
para el afio
2022.

Promocion

Participar en
ferias
empresariale
s para dar a
conocer los
productos.
Crear
anuncios vy
publicidad
innovadora
mediante los
medios
especializado
S para
impactar e
incidir en las
decisiones de

compra.

5. Identificar
las ferias que
se dan a nivel
local, regional
(feria
internacional
del calzado en
Bucaramanga,
feria de
calzado en
Cali,
Cartagena,

fashion Week,

expo calzado
Santander)
para generar
una

participacion vy
asi poder dar a
conocer el
producto y
permitir a la
gerencia estar
a la vanguardia
de la moda y
tendencias del

mercado.

6. Ejecutar

como minimo

Obtener un
mayor
reconocimient

o de la marca.

Mayor
reconocimient

0 de la marca.

Communit
y Manager
y area de

mercadeo.
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dos ferias al
afio en época
de baja
demanda,
uniéndose con
los
competidores
y/lo el sector
textii para la
comercializaci
6n de los

productos.

7. Establecer
con las
agencias de
publicidad las
piezas o]
estrategias

publicitarias

Unicas para
posicionar el
producto en la
mente del
consumidor en
las distintas
actividades

comerciales

que se

efectlen.

Posicionamien
to del producto
en la mente del
consumidor, lo
que permitira
tener como
referente la
empresa como
opcién de

compra.
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Posicionar Promocion | Crear un | 8. Disefar | Oportunidad Communit
estratégicame marketing de | estrategias de | de venta, | y Manager
nte la Mipyme eventos que | Marketing de | constructor de
Calzado permitan la | contenido relaciones con Y
Barreto en el recordacion como blogs, | el cliente.
departamento de marca. generador de Desarrolla
de Cordoba palabras. dor WEB
como una
marca lider
para el afio 9. Disefiar una | Atraer clientes
2022. pagina web, y | y aumentar el

potencializar transito de

las redes | personal en la

sociales empresa.

(Instagram,

Facebook,

WhatsApp

Business)

Para dar a

conocer toda la

informacion de

la empresa y

poder

establecer un

vinculo de

venta y atraer

nuevos

clientes.
Posicionar Distribucié | Implementar | 10. Potencializar el | Communit
estratégicame | n un canal e- | Implementar negocio y la |y Manager
nte la Mipyme comerce, un plan de | organizacion Y
Calzado para la | marketing empresarial a | Gerencia
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Barreto en el

distribucién

digital para que

través de la

departamento de los | los clientes | web.
de Coérdoba productos, conozcan,
como una estimando la | relacionen vy
marca lider tendencia compartan los
para el afo actual, el | productos.
2022. mundo
digital.

Posicionar Distribuciéo | Definir unas | 11.  Realizar | Disefio de | Gerencia
estratégicame | n politicas de | folletos catdlogos de
nte la Mipyme distribucion informativos y | productos para
Calzado para los | a través de la | ventas al por
Barreto en el clientes como | pagina web | mayor.
departamento un marco | que se cree,
de Coérdoba referencial en | establecer las
como una los procesos | politicas, y
marca lider de garantias que
para el afo negociacion | definen los
2022. procesos de

negociacion

para garantizar

la venta vy

posventa.
Posicionar Distribucié | Establecer 12.  Generar | Mejorar la | Gerencia
estratégicame | n alianzas alianzas distribucién del
nte la Mipyme estratégicas | comerciales producto y

Calzado

Barreto en el
departamento
de Cordoba
como una

marca lider

con otros
tipos de
negocios, las
cuales

permitan la

ubicacion de

y/o convenios
interinstitucion
ales con otros
tipos de
negocios de

forma fisica o

reduccion de
los costos -
Establecer un
margen de
utiidad 1.5%
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para el afo
2022.

los
productos, ya

sea en
tiendas
fisicas o]
virtuales.

virtual, tales

como tiendas
de accesorios,
ropas, que
tengan una
posicion

importante en
el mercado
para poder
brindar mayor
visibilidad de
los productos y

del negocio.

para

mayoristas.

Fuente: Elaboracion propia.

78




8.5. Presupuesto

Tabla 9. Presupuesto

PLAN DE ACCION

TIEMPO / DIAS

COSTO
ESTIMADO

1. Realizar investigaciones a través
de encuestas y grupos focales a los
clientes, en el punto de ventas, sobre
sus nuevas necesidades, gustos y
preferencias para establecer nuevos
disefios  enmarcados en los

requerimientos del cliente.

90 dias

$ 10.000.000

2. Elaborar un portafolio de productos
gue permita generar un abanico de
productos y servicios que estimule la

compra.

90 dias

$ 1.200.000

3. Ejecutar comparativos con los
portafolios de la competencia para
realizar un portafolio 6ptimo de
acuerdo con las tendencias y gustos
de los clientes, teniendo en cuenta el

medio ambiente.

14 dias

$ 500.000
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4. ldentificar, a través de una
investigacion, los precios actuales del
mercado, con respecto a la
competencia, de tal forma que le
permita a la Mipyme fijar los precios
de acuerdo con el analisis efectuado.

20 dias

$ 500.000

5. Identificar las ferias que se dan a
nivel local, regional (feria
internacional del calzado en
Bucaramanga, feria de calzado en
Cali, Cartagena fashion Week, expo
calzado Santander) para generar una
participacion y asi poder dar a
conocer el producto y permitir a la
gerencia estar a la vanguardia de la

moda y tendencias del mercado.

6. Hacer como minimo dos ferias al
afio en época de baja demanda,

uniéndose con los competidores y/o

6 dias

2 dias

$1.500.000

$ 7.000.000

80



el sector textil para la

comercializacion de los productos.

7. Establecer con las agencias de
publicidad las piezas o estrategias
publicitarias Unicas para posicionar el
producto en la mente del consumidor
en las distintas actividades

comerciales que se efectuen.

15 dias

$ 400.000

8. Disefar estrategias de Marketing
de contenido, como blogs, generador

de palabras.

60 dias

$ 1.000.000

9. Diseflar una péagina web, vy
potencializar las redes sociales
(Instagram, Facebook, WhatsApp
Business) para dar a conocer toda la
informacion de la empresa y poder
establecer un vinculo de venta y

atraer nuevos clientes.

30 dias

$ 2.500.000

10. Implementar un plan de marketing
digital para que los clientes
conozcan, relacionen y compartan los

productos.

30

$ 1.000.000

11. Realizar folletos informativos y a
través de la pagina web que se cree,
establecer las politicas, y garantias

que definen los procesos de

30

$ 500.000
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negociacion para garantizar la venta

y posventa.

12. Generar alianzas comerciales
y/o convenios interinstitucionales con
otros tipos de negocios de forma
fisica o virtual, tales como tiendas de
accesorios, ropas, que tengan una
posicion importante en el mercado
para poder brindar mayor visibilidad
de los productos y del negocio.

Total, presupuesto.

30 $ 500.000

$ 26.600.000.

Fuente: Elaboracion propia.

8.6. Indicadores de seguimiento y control

Para la medicion se presentan los siguientes indicadores ver (tabla 10).

Tabla 10. Indicadores

Numero

Indicadores propuestos

Seguimiento aindicadores

propuestos

1 Productos ofertados / Total de

productos comprados x 100

Revisar actas en las metas
especificas para revisar la cantidad
de ofertas enviadas a los clientes

versus las ventas

2 Utilidad neta / Ventas netas x100 | cuenta que:(gastos para realizar los

Revisar mes o trimestre teniendo en

productos o servicios vs venta total

82



del mes o afo, se resta el costo
unitario de producto o servicio de la
venta total de cada producto o

servicio).

Total diseflos vendidos/ Total

Establecer un seguimiento mediante

3 o actas para determinar la produccion
disefio de productos x100 o _ .
de disefios producidos y vendidos
Productos ofertados - precio/ | Investigacion de precios
4 Total de productos ofertados por |referenciados por la competencia a
la competencia - Precio x100 |través de informes.
Total de ferias realizadas/ferias |INformes  estadisticos  sobre las
5 planeadas x 100 ferias realizadas a nivel pais.
Se puede evidenciar, por un correo
6 # de personas a las que se le |electrénico como comunicado, la
mostro el anuncio cantidad de personas a las que se
les envio.
_ o Informe de seguimiento determinado
% de venta por medios digitales
7 o por la empresa, WhatsApp o
Ventas digitales/ventas totales x _ _
red social, llevar un listado de
100
ventas o callcenter.
Verificar a través de un informe los
_ contadores de cada plataforma o red
# clics para acceder a los blogs _
social.
8
ventas 2022/ventas proyectadas | Estimaciones de ventas mensuales,
9 2022 trimestrales a traves de informes.
Numero de productos vendidos |Informes mensuales, trimestrales o
10 por mes/Numero de reclamos |anuales sobre la tendencia de

por mes x100

indicadores en el afio y comparar,
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cuantas devoluciones se reciben

frente a la cantidad vendida.

Informe sobre Cuantas alianzas se
11 _ _ programaron 0 se proyectaron por
# de alianzas firmadas .
mes o por afo, y cuantas se llevaron

a cabo por mes o afio.

Fuente: Elaboracion propia.

9. Conclusiones y recomendaciones generales

9.1 Conclusiones

Una vez que se realiza el andlisis general para la empresa Calzado Barreto, se

puede concluir lo siguiente.

1. El sector del calzado, jalona la economia del municipio de China, por ello
generalmente se deben ejecutar convenios o alianzas con la alcaldia y entidades
gubernamentales, de modo que apoyen al sector para fortalecer los procesos y

planes trazados por la Mipyme.

2. La Mipyme Calzado Barreto, goza de aceptacion y credibilidad en su mercado
definido, lo que permite ampliar y fortalecer la relacibn comercial para generar
expansiéon del negocio a municipios de Cérdoba y generar posicionamiento como
marca lider en el departamento, para lo cual debe utilizar las variables que impactan
en su quehacer competitivo, como lo es la calidad, precio y disefos.

3. El gerente de la Mipyme debe facilitar el tema de capacitacion y cualificacién de
todo el talento humano, la injerencia del entorno competitivo ejerce cierta influencia

en el sector, lo cual los obliga.

4. En los resultados que se evidencian en la encuesta se concluye que:
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Los encuestados compran calzado en un periodo de seis meses, generando esto
una oportunidad para incrementar acciones para la venta, igualmente se puede
manifestar que los clientes al momento de realizar una compra los atributos mas
importantes es la relacion precio, calidad y comodidad, también se puede analizar
el posicionamiento que tiene la marca Calzado Barreto en los clientes, dada su
preferencia al momento de pensar en la compra.

Finalmente, se destaca también o se concluye que los encuestados tienen buena
percepcion del producto, por la calidad y estan prestos a recibir el portafolio de

productos por medios electronicos y/o red.

5. Calzado Barreto, tiene muy pocos recursos para afrontar una produccién a gran
escala y tecnologia de punta, no obstante, cuenta con buenos conocimientos,
aunque empiricos, gran experiencia en el sector y gran habilidad manual de su
equipo colaborador, como también la posibilidad de acudir a la banca para poder

obtener los recursos.

6. Las estrategias propuestas se plantean bajo el andlisis situacional actual de la
empresa, entendiendo la fuerte influencia que ejerce en la venta, el precio, la calidad

y la variedad de productos, asi como también sus disefios.

7. La empresa Calzado Barreto se caracteriza por sus disefios, comodidad, calidad

y precios que maneja en el sector.

9.2. Recomendaciones

Para finalizar, entendiendo el contexto en que se desarrolla la investigacion, se

recomienda:
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1. Iniciar el plan de mercadeo que se recomienda en este trabajo, para lograr el
objetivo propuesto de posicionarse en el departamento de Coérdoba como una

empresa lider del sector calzado en el 2022.

2. Es transcendental para la empresa hacer un seguimiento a las acciones
generadas por los indicadores y verificar que estas se cumplan, para asi brindarles
satisfaccion en las necesidades y expectativas del cliente para asi poder asegurar

su atencion.

3. La Mipyme debe en lo sucesivo crear y disefiar productos en la medida en que

las tendencias del entorno asi lo exijan.

4. La empresa debe efectuar continuas investigaciones de mercado para conocer el
nivel de satisfaccion de los clientes, sus gustos y preferencias.

5. Es de vital importancia que la empresa debe realizar campafias de recordacion

de marca.
6. Es necesario que la Mipyme calzado Barreto, tenga una estructura

organizacional, establecer departamentos que le ayuden a mejorar su estructura

organizacional y les permita crecer.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de encuesta.
Encuesta aplicada a clientes de la empresa Calzado Barreto Chinu Cordoba.

Objetivo de la encuesta: Objetivo de la encuesta: Identificar el posicionamiento
que tiene la empresa Calzado Barreto para establecer estrategias que apoyen su

gestion.
Datos del encuestador: Julio Roberto Avilez Vergara.
Celular: 3004707801.

Instrucciones: Estimado cliente la empresa desea realizar un seguimiento para
ver cual es la situacion actual en cuanto a su posicionamiento en el mercado del

calzado, para ello lo invitamos a diligenciar esta encuesta.

1. Nombre del encuestado:

2. La edad del encuestado se encuentra en los siguientes rangos
1. Nombre del encuestado:

2. La edad del encuestado se encuentra en los siguientes rangos
Entre 20 y 30 afios

Entre 30 y 40 afos

Entre 40 y 50 afios

Entre 50 y 60 afos

Entre 60 y 70 afios

Otras

3. Numero de celular y/o contacto
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4. ¢ Con qué frecuencia compra usted calzado?
Mensualmente

De 2 a 4 meses

De 4 a 6 meses

De 6 meses a 1 afio

5. ¢ En qué época del afio compra usted calzado?
Cada nueva temporada

En épocas de descuentos y rebajas

Sélo cuando lo necesita

En época decembrina

A mitad de afo

6. Indique cudl de los siguientes atributos considera méas importante al momento de

comprar Calzado.

Comodidad

Moda

Relacién Precios — Calidad

Disefio

Marcas reconocidas

Tipo de material para su elaboracion

Otras

7. ¢ Cuando usted piensa en calzado, que marcas le vienen a la mente?

8. ¢ Qué palabras vienen a su mente cuando mencionan Calzado Barreto?
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9. ¢ A través de qué medios suele usted comprar sus calzados?
Directamente en la tienda

Por Catélogo

Por internet

10. ¢Por qué medio online desearia conocer y adquirir los productos de Calzado

Barreto?

Whatsapp

Redes sociales (Instagram — Facebook)
Pagina web

Otras

11. ¢ Cual es su percepcion con relacion a la calidad de los productos que ofrece

Calzado Barreto?

Excelente

Buena

Mala

Regular

12. ;Cuél de estas empresas de calzado es mas atractiva para usted?
Spring Step

Calzado Vitola

Calzado Monterroza

Calzado Barreto

Calzado Dimar
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Otras

13. ¢Qué recomendaciones podria darle a Calzado Barreto para mejorar cOmo

marca?

14. Al momento de comprar calzado ¢Qué estilo prefiere?
Sandalias

Zapato Cerrado

Botin

Alpargata

Calzado con plataforma

Otras

15. ¢ Qué uso le da usted al calzado que generalmente compra?
Para asistir a eventos sociales

Para ir a trabajar

Para salir de paseo un fin de semana en espacio campestre
Para estar comodo(a) en casa

Otras.

94



