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Resumen

El presente trabajo muestra lo investigado para realizar un plan de marketing a un
emprendimiento nuevo en el sector textil, la empresa Paul Flex nace con un mercado objetivo de
ventas exclusivas de prendas de vestir a las personas amantes y seguidoras de las batallas de Rap
en Colombia (freestyle) bajo el modelo StarUp, a partir de su creacion el pasado mes de
febrero de 2020 y con una experiencia muy minima en este tipo de emprendimientos, Paul Flex
sale al mercado con prendas de vestir inicialmente con gorros y proyectos a mediano plazo de
buzos y camisetas, pero los resultados no fueron los esperados y anhelados por su creador dado
como primer obstaculo la pandemia mundial, aca se evalUa si esunfracaso o al contrario esuna
oportunidad pararealizarlo bajo el modelo de StarUp, inicialmente es mantener este
emprendimiento y guiarlo a la necesidad del cliente; esto se encuentra bajo unas encuestas
aleatorias apersonas que les gustay que no les gusta las batallas de rap y aotras que le es indiferente,
encontrando unos resultados muy positivos parala empresa como el de ampliar el mercado
objetivo, la ropa deja de ser un modelo Unico paraestaculturay se interactia con ropamas
deportiva y casual, generando aPaul Flex ideas innovadoras para sus futuras prendas de vestir,
involucrando otro resultado en las encuestas como el estrato social que gusta de este hobbie, yano
es Unicamente estrato 1 y parte de estrato 2 sino al contrario es de gusto de los estratos 3, 4,5y 6
aumentando sus posibles clientes, y para llegar a todos estos posibles clientes se genera la
necesidad de un plan de marketing y aumentar sus seguidores en launica red social que tiene,
aumentar su presencia en las diferentes redes sociales, crear unapaginaweb, crear un APP bajo

estrategias de publicidad y mercadeo en estas mismas.



Abstract

This work shows the investigation behind a marketing plan of a new venture of the textile
sector, the company Paul Flex borns with a special target market: the followers and lovers of the
rap freestyle battles in Colombia under the startup model. From the creation of this company in
February of the 2020 year and with minimal experience on this type of undertaking, Paul Flex
showed themselves to the market initially with beanies, and as a medium-term
project hoodies and oversized t-shirts. The results were not as expected because of the global
pandemic, at this point it is evaluated if It is a failure or on the contrary it is an opportunity to do
it under the StarUp model, initially it is to maintain this venture and guide it to the analyze
what's the customer's need; This is found under random surveys of people who like and do not
like rap battles and others who are indifferent, finding very positive results for the company such
as expanding the target market, clothing is no longer a unique model for this culture and interacts
with more sporty and casual clothing, generating innovative ideas for Paul Flex for his future
clothing items involving another result in the surveys such as the social stratum that likes this
hobby, it is no longer just stratum 1 and part of stratum 2 but on the contrary it is to the taste of
strata 3, 4, 5 and 6 increasing their possible clients, and to reach all these possible clients the
need for a marketing plan is generated and increase their followers in the only one social network
they have (Instagram), increase their presence in the different social networks, create a web page,

create an APP under advertising, and marketing strategies in these same.
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INTRODUCCION

En el presente trabajo se vaatrabajar las asesorias a Paul Flex, empresa familiar de
emprendimiento que lleva 10 meses en el mercado vinculadaa unared social que es Instagram, se
desarrolla después de varias ideas creativas e innovadoras por sus estilos, estampados, mensajesy
grabadosenropajuvenil;y que vadirigidaalosadolescentes que tienen como hobbies las batallas de
Rapen Colombia yque por lapandemia Mundial, experiencia y desconocimiento puede llegar a
fracasar generando su liquidacion o cierre.

Mediante la formulacién de un plan de marketing el cual se desarrollara con los aportes
brindados en los modulos de esta especializacion, en el acompafiamiento administrativo,
buscando estrategias y planteandolas en campafias de publicidad, en la basqueda de una
excelente calidad de las prendas de vestir, sin descuidar los costos que seran disminuidos y
tenido en cuenta para una utilidad en la que la empresa se pueda mantener en el mercado,
seguido se planteara un aumento de las ventas generando mayor utilidad y buscar un
financiamiento para su crecimiento, en resumen se necesita capacitacion para el empresario en
toma de decisiones rapidas y aceptacion al cambio, por otro lado avanzar tecnoldégicamente con
una rapidez mayor a la que se viene moviendo el mercado y por ultimo una innovacion agresiva
y capaz de convencimiento.

Lacaracteristicaprincipal de Paul Flex son sustendencias aun estilo deropa diferentey
quiere ser lamarca que identifique esta generacion amante de dichas batallas yque tanto sus

competidores como susseguidores se identifiquen cuando usan la ropa creada por Paul Flex.



Tabla de contenido

TS U ] 1= o PSSP SPSP 3
INTRODUCCION ...ooiiiiiiiieieiie et 6
Tabla de lustraciones, Figurasy Tablas..........c.cccovieiiieiiicie e 10
1. Definicion del Problema...........ccviiiiiiicc e 11
1.1. Formulacion del ProbIema...........ccccoviveieieiesc e 12
1.2, ArDOl del ProBIEMA. ........cvcvieeieeeeeeeeeeeee et 12
1.3. ODJELIVO GENETAL ... s 13
1.4. ODbjetivos €SPECITICOS. .. .ciuiiieiieiicie e 14
1.5. JUSEIFICACTON ... e 14
1.6. DeSCripCiON del TP ..o e 15
1.7. Plan de trabajO .......cveiieiiceciec e 16

2. Disefio MetOdOIOQICO ........cveiueeiicie et 17
2.1. Tip0 de INVESLIGACION........cceeiviiieiiece e 18
2.2. MEtodo de INVESTIgACION.........coviiiiriiieierieee et 18
3. Diagnostico OrganizaCional ..o 19
3.1, ANALSiS del ENTOINO ....oovveicicce et 19
3.1.1. Analisis del Macro-NtOrNO0.........ccecviieiieie e 20
3.1.2. Analisis de MICrOBNTOTNO ..ccvciiiieeeie et 21

3.2. ENtOrN0 EStrAtEgiCO ....cveuieiiieiiiieie e 22
3.3  ANALISIS PESTEL ..ot 24
3.3.1. ANALISIS POITICO.....cieiiiiiecc s 24
3.3.2. ANAlISIS ECONOMICO.......ciiiiiiiiiiiecieee ettt sttt 25
3.3.3. ANALISIS SOCIAL ......oeiiciicc e 26

3.3.4. ANAlisis TECNOIOGICO .....c.eeivieieiicce e 26



3.3.5. ANALISIS ECOIOQICO. ..ot e 27
3.3.6. ANAliSiS LeiSIatiVO ........c.coviiiiiiccicecc e 28
3.3. Factores CritiCOS A8 EXITO: ..oviiiieiiiieeeie et 29
3.3.1. Hallazgo e Interacciones de Entrevistas a clientes y no clientes. .............. 29
3.4.2. ANALISIS INTEINIO ....coviieiee e 28
3.4.2.1. DEDIAAAES......ccueiiiieiie e 29
3i4.2.2. FOITAIRZAS ... ecveeeieieeeie et 30
3.4.3. ANALISIS EXTEINOS. .....ciiiiiiiiiitisieee e 31
3.4.3.1. OPOrtUNITAUES. ......eevieieecieeie ettt re e 31
3i4.3.2. AIMEBNAZAS ..o viieiie ettt ettt 32
3.5. Matrices de DIagNOSTICO ........ccerueruiriirieiieieie ettt 33
351 MALFIZ MEFE ..ot 33
3.5.2. MAtFIZ MEF] ... 35
3.5.3. MALFIZ DOFA ..ottt et ettt ne e ae e e eneenreenee e 36
3.6. Sensibilizacion y aceptacion al cambio ..........ccceeevieieeie s 38
4. Propuesta de SOIUCION........cccciiiiii ettt anes 42
4.1. RETErenteS TEOIICOS ..ocuviuierieieiesie ettt sttt sb et reeneenes 42
4.2. DescripCion de 12 ProOPUEBSEA .........coueieiierieeeerie et 77
4.2.1. Objetivo General de |a propuesta..........ccccccveveviveiisiie s 79
4.2.2. ODJetivos ESPECITICOS: ....cvviiieieiieiiesie ettt ne s 79
4.3. Implementacion de 18 ProPUESEA ..........ccocerrieiiiieisc e 79
4.4. Integracion de la cultura organizacional. ...........cccccoovviiveii s 82

B PLAN U8 BCCHON ..ottt e e e et e e e e et e e e e eeeeens 97



5.1. MEP@ ESETALEJICO ... .uevieeiieie it 97
5.2. BalanCe SCOMe Card...........cooviiiiiiiee ettt 99
5.3. INAICAUOIES. ...ttt e e ns 101
54. Plan d& ACCION. ......cviiii ettt 103
5.6. (00 ] (01U PRPPPPP 104
F N =) (01T PRP 110

FOIrMALO 08 ENTIOVISTA ... neeeeennnenennen 110



10

Tabla de llustraciones, Figuras y Tablas

[Hustracion 1: Matriz Dase DOFA ..ot 36
[Hustracion 2: Mapa ESIrategiCo ........ccerueirerieiriiieieese e s 98
[ustracion 3: Balance SCOre Card..........coovvviviieieiereie e 100
[ustracion 4: Cuadro de INAICAAOIES .........cvieiirieire e e 101
Hustracion 5: PIan de ACCION. ........ccueiieiiie et 103
Figura 1: Arbol del ProbIEMA..........c..coveeveeeiecieeeeieeeeee e 12
Figura 2: Ciclo ImpIementaCion ..........cocooeiiiiiiiei e 80
Tabla 1: Plan de Marketing. ........coeoeiiiiriiisisieee e 17
TaDIA 2: MICMAG ...ttt e s seeteeseesreeseanaesneenae s 23
Tabla 3: Hallazgos e interacciones con entreVistados..........cccocvereeeeriveresieeseesesseeseeneens 27
Tabla4: Matriz MEFE ..o iError! Marcador no definido.
Tabla5: Matriz MEFI ........cocooovviiiie e iError! Marcador no definido.
Tabla 6: EStrategias DOFA ........c.i ittt sneenae s 37
Tabla 7: Poder de negociacion con 10S CHENLES ........cccveeiieiiieic e 39
Tabla 8: Poder de negociacion con 10S ProveedOreS ..........cccuevverieieeneerieeieeseesesiesaenieas 40
Tabla 9: Barreras de eNtratas.........oocooeieriiiiienieiee e 40
Tabla 10: Barrera de Salida.........cccooeiiiiiiiiiiee e 41

Tabla 11: Rivalidad entre COMPELIAOIES ........c.coviieiieie e 41


file:///C:/Users/ynelr/Downloads/AVANCE%20EDWIN%20RODRIGUEZ%20(2).docx%23_Toc75961913
file:///C:/Users/ynelr/Downloads/AVANCE%20EDWIN%20RODRIGUEZ%20(2).docx%23_Toc75961916
file:///C:/Users/ynelr/Downloads/AVANCE%20EDWIN%20RODRIGUEZ%20(2).docx%23_Toc75961918

11

1. Definiciéon del Problema

Paraanalizar estaproblematica esnecesario mencionar sus causas externasyunade ellases
que los raperos vienen con un estigma de una cultura baja en estudios y recursos econémicos; Otra
causa externa y mas importante para Paul Flex es laformade vestir el cual genera en lasociedad un
rechazo por lacausa anterior expuesta, el interés de estaempresa es borrar mediante laforma de
vestir el estigma que se tiene a los raperos y sean aceptados en la sociedad.

Un emprendimiento o crear una empresa nueva es un suefio que muchos quieren peroesun
proyecto de pocos; Uno de los factores que golpea el sector de empresas nuevas de
emprendimiento es la falta de capacitacion tanto de empleadores como de empleados, del 100% de
empresas nuevas, enel primer afio fracasa un 20%, en el segundo afio otro 10% Yy asi en 5 afios ha
fracasado el 50% de emprendimientos nuevos; “Estas cifrassontristes y alarmantes, yaque denotan
que en promedio lamitad de empresas nuevas, en sumayoria pequefias, mueren enlos primeros
cinco afos de vida por diversas razones. Este es un patron que se repite en muchos paises, por lo
general esta cifra tiene que ver no solo con el entorno yelmercado”, dijo el director de Performia
Colombia Jairo Pinilla- 2019-Revista Semana

Otro factor yno menos importante esel aumento de gasto operacional de la empresa con el
fin de mantenerse; “El crecimiento del gasto debe ir conforme al crecimiento de laempresa. Pormas
gue parezca que necesita ese escritorio nuevo o papelera, piense si este es el gasto prioritario de
oficina”, agrego (Pinilla, 2019) Revista semana abril

Estosargumentostambién sonsoportados por el Instituto del fracaso (failure institute)

quienes afirman que el fracaso en Colombia se debe a:
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1. Ingresos propios para subsistir

2. Problemas en la ejecuciéon de lo planeado
3. Problema de financiamiento

4. Punto de venta inadecuado

5. Desarrollo personal - Juliana Sanchez - Revista Dinero Junio 2006

Para el caso de las StarUp de prendas de vestir nace a raiz de la emergencia de salud un
sin nimero de emprendedores locales y nacionales enfrentando grandes retos, y sumados a las
empresas que tenian sus locales o puntos de ventas que se lanzan a ventas digitales, esto
condicionado al encierro por cuarentenas ya que la gente que busca prendas de vestir o le gusta
la moda, le es dificil decidir si compra o no dado a la incertidumbre de la fecha en que pueda
lucir dicha prenda; adicionalmente un modelo de sostenibilidad y en basqueda de la ecologia y
su conciencia, crecen y toman fuerza proyectos de compra y venta de ropa usada; todo esto nos
lleva a que se debe realizar inmediatamente un plan de marketing agresivo y entrar con la

competencia en las nuevas formas de ventas impuestas por esta pandemia.

1.1.Formulacién del Problema

¢Cdémo desarrollar un plan de Marketing para la Empresa PAUL FLEX ubicada en la

localidad de Engativa de la ciudad de Bogota?

1.2.Arbol del problema

Figura 1: Arbol del problema

Crecimiento utilidades

Posicionamiento y participacion




1. Objetivos

2. Graf

Fuente: Elaboracion propia

1.3.0Objetivo General

13
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Desarrollar un plan de marketing para un modelo StarUp de la empresa PAUL FLEX en
la ciudad de Bogota que conlleve a un incremento potencial en sus ventas y aporte a su

crecimiento.

1.4.0bjetivos especificos

Desarrollar un anteproyecto, plan de mejora y el disefio de la investigacion durante los
dos primeros meses para comenzar a elaborar sobre fundamentos el plan de marketing.

Realizar un anélisis del entorno y un analisis PESTEL durante los siguientes 4 meses
detectando dichos factores que nos aportaran en mayor medida para culminar el TPI.

Realizar las matrices de diagndstico con los resultados anteriores y formular el plan de
Marketing en los siguientes tres meses.

Desarrollar un analisis de resultados, presentar y revisar el informe final para su entrega

con la propuesta definitiva del plan de marketing.

1.5. Justificacion

El proposito de este plan de mejora en el area de marketing para Paul Flex es darle su
continuidad en el mercado saliendo de ese 50% de empresas que fracasan durante los primeros 5
afios y aumentar sus niveles de ventas bajo un plan de marketing y la ayuda de unas politicas
administrativasy cambios estructurales, administrativos y tecnologicos que permitan que este
emprendimiento se mantenga en un mediano plazo y se internacionalice a un largo plazo.

En la préctica se debe dejar de un lado las ayudas superficiales y entrar a las ayudas

profesionales como las asesorias realizadas por especialistas en Gestion para el Desarrollo
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Empresarial donde mediante este TPI y el método de Lean StarUp que busca desechar
desperdicios en la empresa disminuyendo tiempos, costos y mejorando la respuestas de
efectividad en la empresa; acé no se busca una empresa que de la noche a la mafiana genere
cierta cantidad de dinero o ganancias, sino se busca una empresa que a lo largo del tiempo se
mantenga con una prospectiva futurista y sea cada vez mas competitiva en las generaciones que
lo van necesitando buscando un crecimiento empresarial, estructural con posicionamiento y
mayor participacion en el mercado y cumpliendo la mision y la vision de la empresa. Adicional
a este método se integrara con la innovacion y con la tecnologia el cual se aumentara su
participacion en diferentes redes sociales que vendra incluida en el plan de Marketing que se
desarrollara para esta finalidad.

También se buscara una empresa sostenible encontrando la eficiencia, eficacia y
efectividad de los productos a vender basados en la necesidad del mercado objetivo que se

encontraré bajo técnicas de investigacion como las encuestas que nos lleven a tal fin.

1.6.Descripcion del TPI

El presente TPI tiene una finalidad y es disefiar un plan de mejora con el Modelo StarUp
en el area de marketing para la Empresa PAUL FLEX, emprendimiento que lleva menos de un
afio en el mercado y no desea estar dentro del 20% de emprendimientos que fracasa en el primer
afio, Paul Flex nace de un joven de 18 afios que recién sale de su bachiller y le apunta a generar
su propia empresa, como una raiz del problema no se capacita, ni profundiza sobre la creacionde
empresas y emocionado empieza conel desarrollo de su proyecto en el transcurso del tiempo va
encontrando falencias que no muestran buenos resultados en las ventas y en la basqueda de nuevos

clientes, al realizar técnicas de investigacion como las encuestas se encontrara la necesidad real
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del cliente, la creacién de la pagina WEB y un APP fortalece la empresa con tecnologia e

innovacion.

Hoy diauna de las causas que mas lleva aterminar o culminar varias ideas de
emprendimiento es la falta de asesoria, experiencia y apoyo empresarial, adicional que a partir del
mes de marzo en Colombia llego el COVID-19, virus que conllevael cierre de todos los sectores
productivos ycreacion de nuevas empresas, las que existiantuvieron que adoptar otrasherramientas

ymedios paracontinuar su ejecucién, ventas y produccion.

1.7.Plan de trabajo

Enelsiguiente plandetrabajo (tabla 1) se muestra lasactividades adesarrollar desde el mes
de Junio de 2020y por 13 meses hasta el mes de Junio de 2021, empezando por realizar el ante
proyecto durante el primer mes y una comunicacion con la empresa, en el segundo messe
comunicaalaempresael ante proyecto planteado en el presente estudio y a partir de este mesy
hasta el mes 5 se ajustara los instrumentos paralarecoleccion total de informacion, asuvez
finalizando el cuarto mesy enel 5y 6 mes se realiza el marco teorico con el finde recoger
informacion en los siguientes 3 meses y aplicar los instrumentos para el plan de mejora en el area
de Marketing, se analizara el resultado en el décimo mes y se generara y revisara el informe en

los 2 Gltimos meses; esto 1o vamos a ver en la siguiente tabla.
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Tabla 1: Plan de Marketing.

PLAN DE MARKETING PARA PAUL FLEX

ACTIVIDAD Duracién meses junio /2020 a Junio/ 2021
jun- | Jul- | ago- | sep- | oct- | nov- | dic- | ene- | feb- | mar- | abr- | may- | jun-
20| 20| 20| 20| 20| 20| 20| 21| 21| 21| 21 21| 21
1 | Anteproyecto X
Plan de disefio | X | XX
3 Disefio de X
investigacion
4 | Analisis del X | XX | X
entorno
5 | Anélisis X | XX
PESTEL
6 Matrices de X | XX
diagnostico
7 Formulacion X | XX
Plan de
Marketing
8 | Sensibilizacion X X
9 | Andlisis de XX | X
resultado
10 | Redactar XX
informe final
11 | Revision XX
informe final
12 | Entrega XX
informe final

Fuente: Elaboracion propia

2. Disefio Metodolégico
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Con la investigacion se propone armar un plan de mejora para la empresa Paul Flex que
evite el fracaso de este emprendimiento dentro del primer afio con un metodo de Lean StarUp y

se profundizara a continuacion.

2.1. Tipo de Investigacion

Dentro de este estudio se utilizaran 2 tipos de investigacién para la recoleccion de datos
sera la documental y descriptiva; a partir de la investigacion documental se conocera los
antecedentes del fracaso de las empresas en un 50% dentro los primeros 5 afios donde se
obtendremos, seleccionaremos, compilaremos, organizaremos y analizaremos informacién de
fuentes como libros, documentos de archivo e informes.

A partir de la investigacion descriptiva se deben tener clara las variables a estudiar y
realizar pronosticos obteniendo datos de cantidades por ser un tipo de investigacion cuantitativa
y llegar a la clasificacion de los datos recogidos; al ser un emprendimiento nuevo con poca
informacion se utiliza este tipo de investigacion antes de llegar a otro tipo de investigacion como

la expositiva, por esta razén solo utilizaremos en principio estos dos tipos de investigacion.

2.2. Método de Investigacion

Para esta investigacion se tomara varios métodos como son el Inductivo- Deductivo, un
método analitico y cuantitativo.

En el método de inductivo- deductivo es basado en la l6gica y relacionado con el estudio
de hechos particulares y van de lo General a lo particular y viceversa de lo particular a lo
general, el inductivo se basa en la observacion de hechos y fendmenos y el deductivo establece

conclusiones a partir de las generalizaciones; se aplicara validando la publicidad generalizada y
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filtrando luego una publicidad sectorizada para obtener un enfoque para este proceso de
investigacion, se detectara la publicidad exitosa y la que deja huella para obtener una publicidad
que ademas de ser exitosa deje huella y se fidelice los clientes.

El método analitico es un proceso cognoscitivo que consiste en descomponer un objeto de
estudio separando cada una de sus partes para estudiarlas en forma individual; se va a aplicar la
experiencia directamente a la obtencidn de pruebas para validar a través de mecanismos como
estadisticas, aca se aprendera de aciertos como de los errores; en este trabajo se determinara
basado en resultados de entrevistas y datos historicos la debilidad méas importante a fortalecer

El método cuantitativo asignara valores numéricos a las observaciones con el fin de
estudiar bajo estadisticas las relaciones entre las variables del problema de investigacion
volviéndolas medibles, acé se incluyen encuestas, es confirmatoria, inferencial y deductiva,
estudia el comportamiento humano en situaciones naturales o artificiales, es objetiva y prueba
teorias o hipotesis, este metodo complementa los anteriores y se tabulara el resultado de las
entrevistas con el unico fin de identificar la necesidad de los clientes potenciales y si la empresa

estd en capacidad de brindar satisfacer dichas necesidades.

3. Diagnostico Organizacional

3.1. Analisis del Entorno
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Para ahondar un poco maés el entorno en el que se desarrollara la actividad de la empresa

y su plan de mejora vamos a analizar su entorno macro y micro.

3.1.1. Anélisis del Macro-entorno

Para el cumplimiento de los objetivos propuestos deberan llevar una trazabilidad de los
productos ofrecidos por Paul Flex que pertenecen a la cadena productiva textil — confecciones, y
dentro de esta trabajamos la ropa de algoddn en tejidos planos o de punto, esta industria ha
tenido un crecimiento de un afio a otro teniendo una produccion en el afio 2017 de 156.707.051 y
en el afio 2018 de 164.571.401 (fuente DANE-EAM actualizada al 1 de julio de 2020), en este
mismo eslabdn productivo tuvimos una disminucién en la exportacién en los dltimos 3 afios asi;
para el afio 2017 fue de 180.048, para el 2018 fue de 67.145 y para el 2019 fue de 63.059 (fuente
DANE-EAM actualizada al 1 de julio de 2020); determinando de esta manera un gran estudio de
nuestra produccion utilizando los textiles colombianos en cuanto a durabilidad y calidad; por
otro lado validamos las importaciones que crecieron en los Gltimos 3 afios asi: para el afio 2017
fue de 1.039.060, para el afio 2018 fue de 1.483.602 y para el 2019 fue de 1.521.449 (fuente
DANE-EAM actualizada al 1 de julio de 2020), con esta informacion y la exportaciones se
validara y buscara estrategias para conseguir la mejor tela y al mejor precio, Paul Flex también
se fija en el desarrollo econdmico que le puede aportar al pais y validamos que este sector ha
venido incrementado lageneracion de empleo en los siguientes 3 afios; para el afio 2016 teniamos
19.126 empleos, parael 2017 se tenia19.495 y parael 2018 se tenia 19.839 empleos (fuente DANE-
EAM actualizada al 1 de julio de 2020) cifra que demuestra su incremento en la generacién de

empleo y crecimiento de este sector productivo.
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3.1.2. Anélisis de Microentorno

Lacompetitividad propiaentre empresas del Sector, siempre se vaagenerar entre las
empresas de ropa que quieren conquistar el mercado de los jovenes del Rap, pero el diferencial de
estaempresaeslaexclusividad ensus disefios y estilos de laropa, que no se salgan de su originalidad
en cuanto aloancho y comodidad que deben tener en sus movimientos dentro del ring de estas
batallas, pero que ademas sientan y envien mensajes a sus seguidores con este nuevo estilo.

Las barreras de entrada de nuevos competidores aca no existen barreras para que nuevos
competidores quieran ingresar en el sector textil para jovenes amantes de las batallas de Rap como
un hobbies, en Bogota estanaciendo el interés masificado por estaculturay PAUL FLEX quiere
crecer al ritmo de esta generacion, por esta razén se impondra como un nuevo estilo y que la
competencia quiera igualar.

Las Barreras u obstaculos paraabandonar el sector textil no debenexistir en laempresa dado
que lainnovacion diaadianos puede llevar aropa en otros materiales que no seatextil y se adaptara
alos cambios paraseguir creciendoy llevando nuevas ideas al cliente objetivo.

Lafuerzade los clientes por obtener producto de Paul Flex vade lamano de la creatividad,
disefios, calidad y precios que se ofreceran, se desea tener esta marca como una de las mas
grandes para este género urbano, asi como se posiciono Adidas o Nike en ropa disefiada para
variosdeportes.

La facilidad paraencontrar o utilizar productos sustitutos van ligados alos avances

tecnoldgicos para que el textil desaparezca como materia prima para la ropade vestir, existenhoy dia



prendas colombianas e importadas que dependiendo del valor nominal en el que se consigue en

cierto tiempo se sustituird buscando una mayor ganancia y calidad.

3.2. Entorno Estratégico

Después de estos analisis realizados a la empresa PAUL FLEX se encuentran unas
variablesinternas yotras externas que se debenvalidar que influyen en el desarrollo propio.
Internas: -Desarrollo pagina WEB

-Desarrollo APP

[ -Diversificacion Proveedores
-Clientes
-Mercado Objetivo y diversificacion de mercados
-Incremento en disefios

Externos: -Unificacion de proveedores

-Alianzas publicitarias

-Precios competitivos

-Cambios excesivos del dolar

-Grandes Marcas

-llegalidad.
Después de realizar el analisis de las variables, se procede a la elaboracién de la matriz

MICMAC con la finalidad de encontrar las variables a trabajar y determinar el grado de

22
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dependencia y de influencia en Paul Flex, esto me lleva a fortalecer la empresa en sus variables
débiles buscando un equilibrio de éxito para la empresa desde nuevos escenarios y estrategias
para implementar en su mejora, en esta matriz se clasificaron numéricamente dichas variables:
Valor “0” no influyente ni dependiente; Valor “1” influencia y dependencia baja; Valor “2”
influencia y dependencia media y Valor “3” influencia y dependencia baja. El resultado de esta

clasificacion se evidencia en la siguiente tabla.

Tabla 2: MICMAC

MICMAC
ST olc s> D 2 S e f_g
51%|8l1518]elsl5| 2815
818l =|g8lE]lC]l=|5|a]
o|T|E|C|=y8lc|=| 8|wl5E
) =l |2 Oolsl|l&|lg|lE|la|T
Factores de Cambio | s| @ ols5lxl| 23l ol 8| =
= 8 2 S | = < N © el '
AR E R
a 5 clg|l3| S
= S 2O | &
<| = =
Desarrollo pagina WEB 313|221 |3|1|0]16
Desarrollo APP 3 1 /32|21 |3|1]0)16
Diversificacion proveedores 2 | 2 1/0(]0|1]|]2]1 9
Clientes 313|1 2 1 3|1]2]1)|0]16
Mercado Obijetivo y diversificacion | 3 | 3 | 1 | 2 2102 |1|1]15
Incremento de disefios 212|131 1122|014
Unificacion de proveedores 1111 ,1]0 1|12 9
Alianzas publicitarias 3130|2100 2011
Precios competitivos 3131 |1]1|1]1]|1 1|13
Cambios de precio del dolar 0|0|3|]2 001|133 10
Dependencia Vertical 20| 20| 10| 17| 11| 10| 6] 16| 14| 5
Fuente: Elaboracion propia

Con lapuntuacion obtenida de lainfluenciay dependencia seencontré con masalto puntaje el

desarrollo de la pdgina WEB vy de la APP y es la razén de que se genere una nota alta en precios
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competitivos, clientes y alianzas publicitarias, luego encontramos el incremento de disefios ya que
son los que fidelizan y como es un objetivo especifico, incrementan elinterésde los clientes hacialos
productos; luego encontramos la variacion en el délar el cual influye directamente en el costo de
nuestros productos, La busqueda de nuestro mercado objetivo y los diferentes mercados
secundarios que debemos atacar se venreflejados como cuartavariable que debemos trabajar, y
esto resulta de querer incluir varios estratos sociales a nuestra ropa con tendencia al RAP sin tener

lamarcacion de lo extra grande.

3.3. Analisis PESTEL

3.3.1. Andlisis Politico

En lo politico la empresa presenta una estabilidad fuerte a menos que por el grupo de
jévenes apoyados en este hobbie conforme conflictos internos y externos generando
movimientos politicos por defender sus derechos e inconformidades que en algunos momentos y
en medio de sus batallas lo manifiestan, hoy dia una de las causas que mas lleva a terminar o
culminar varias ideas de emprendimiento es la falta de asesoria, experiencia y apoyo empresarial,
adicional que a partir del mes de marzo en Colombia llego el COVID-19, virus que conlleva el
cierre de todos los sectores productivos y creacion de nuevas empresas, las que existian tuvieron
que adoptar otras herramientas y medios para continuar su ejecucion, ventas y produccion, el
gobierno para comienzos de 2019 trata de incentivar el sector textil de Colombia proponiendo
como una zona franca textil que iniciaria cerca a Medellin y mas adelante en otros 2 puntos
estratégicos para generar su desarrollo, pero quedo en un planteamiento que por intereses

politicos queda en solo una propuesta.
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La politica impactaria la empresa si lanzan proyectos en contra de los emprendimientos,
caso contrario todos los partidos politicos apoyan esta microempresas y pymes Colombianas, de
esta manera la publicidad que debe tener Paul Flex debe ser agresiva como productor y

empresario Colombiano e influyente a generacion de nuevas empresas.

3.3.2. Anélisis Econdmico

En lo econdmico la produccion nacional textil venia decreciendo en el periodo de enero
2019 a Enero 2020 esto comparado al 2018 que presento un balance positivo y a comienzos de
Marzo de 2020 inicia la emergencia econdmica en Colombia el cual sigue aportando un
decrecimiento en este sector, las cifras publicadas en el Informe del Observatorio Sistema Moda
de abril 2020, elaborado por Raddar, Inexmoda y Sectorial, sintetizan la preocupacion: “con el
cierre de 37.000 locales a nivel nacional, la demanda se ha contraido en un 60%"., Revista
Semana Abril 3/2021; Hoy dia es buscar como se recupera este 60% ya que la realizacion de un
mercado a mediano plazo como los tapabocas y prendas de vestir anti fluidos disfrazaron un
poco la disminucion de este sector textil y aca es donde se hace un llamado a los Colombianos
que para reactivar este eslabon de la economia se debe comprar productos Colombianos, es aqui
donde debemaos estar presentes como empresa ayudando y contribuyendo al desarrollo
econdémico del pais.

Hoy dia el gobierno desea apoyar los emprendimientos para reactivar la economia, dada
la pandemia y el gasto generado en el transcurso de la misma como apoyos econdémicos y planes
de accidn, razon suficiente para generar un plan de Marketing a Paul Flex que engrandezca la

empresa y genere una tributacion, mueva el comercio textil y empleos como apoyo econémico.
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3.3.3. Andlisis Social

En lo social la caracteristica principal de Paul Flex son sus tendencias a un estilo de ropa
diferente y quiere ser la marca que identifique esta generacion amante de dichas batallas y que
tanto sus competidores como sus seguidores se identifiquen cuando usan la ropa creada por Paul
Flex, pero los raperos vienen con un estigma de una cultura baja en estudios y recursos
econdémicos; Otra causa y mas importante para Paul Flex es la forma de vestir el cual genera en
la sociedad un rechazo por la causa anterior expuesta, el interés de esta empresa es borrar
mediante la forma de vestir y la innovacion en sus prendas el estigma que se tiene a los raperos y
sean aceptados en la sociedad ya que son personas con una capacidad intelectual altisima por la
construccion de rimas en el menor tiempo posible. Aca encontramos prendas de vestir que se
ajustan a cualquier nivel socio-econémico sin encontrar diferencia alguna en su estratificacion
social, esto ya lo encontraron las grandes marcas como Adidas, Nike, Bershka y otras que por su
good will mantienen unos precios altos.

Para Paul Flex se genera socialmente un reto grande de cambiar su forma de pensar, aqui
se debe aprovechar el plan de Marketing propuesto para llevar a la sociedad Colombiana y

Mundial una cultura apta para todos los estratos sociales.

3.3.4. Analisis Tecnoldgico
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La tecnologia y su desarrollo dia a dia favorece a esta empresa que nacié en una red

social y a medida que se presenten las oportunidades se involucrara esta empresa en todos los
medios tecnoldgicos para su desarrollo y cumplimientos de objetivos, también la favorece
disminuyendo su inversion.

En el sector textil se involucra de 2 maneras, una para la ejecucién de sus ventas y
creacion de bases de proveedores y compradores y otra en la inclusién de esta para la fabricacion
de prendas con diferenciales como chips incrustados que midan temperatura corporal, ritmo
cardiaco y otros que apoyados con la tecnologia sean facil de encontrar resultados con una sola
prenda de vestir, lo importante para Paul Flex en este instante es conseguir mediante la
tecnologia la forma de vincular y potencializa clientes, a mediano plazo incursionar con la
tecnologia en las prendas de vestir para ir de la mano con la velocidad que corre hoy dia estos
avances tecnologicos.

La tecnologia es la base fundamental para realizar un plan de Marketing en la empresa ya
que esta nos ayuda con la neurociencia a saber qué es lo que realmente desea el cliente, encontrar

que le genera satisfaccion, pagar por algo que realmente necesita.

3.3.5. Analisis Ecoldgico

El sector textil también le apuesta a la linea ecoldgica donde incluye algodon reciclable,
telas biodegradables hechas de botellas desechables e incluso tenis que se puedan reciclar para
crear otro par de tenis con una economia circular, otra forma es una prenda multiusos donde se
puedan quitar y poner accesorios o los cuellos e incluso las mangas, los peluches etc., con una

prenda generar varios estilos y para diferentes climas; en cuanto a los estampados se estan
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realizando digitales eco-amigable con cero consumo de agua y cero emisiones de CO, si las
prendan necesitan botones se estan realizando con semillas de tagua o0 madera, de esta manera es
un sector que esta pensando en aportar al medio ambiente y su propia sostenibilidad.

Los disefios a la venta por Paul Flex tienen un mercado objetivo que va desde los 7 afios
hasta los 25 y m&ximo 30 afios, es un mercado joven el cual esta interesado en los productos
ecoldgicos, es un mercado verde el cual nos orienta a realizar un plan de marketing verde, aca

nos va ayudando a determinar y orientar este plan.

3.3.6. Analisis Legislativo

Un proyecto de decreto establecido por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo el
cual desea modificar los aranceles a las importaciones en el sector textil ya que fue un sector
altamente golpeado por la pandemia.

“En el decreto, se estableceria un arancel de 40% a las importaciones de aquellos
productos clasificados en los capitulos 61 y 62 del Arancel de Aduanas Nacional, cuando el
precio FOB declarado sea igual o menor a US$10 por kilogramo bruto.

Mientras que estableceria un arancel de 15% mas US$1,5 por kilogramo bruto a las
importaciones de estos mismos productos siempre que el precio FOB declarado sea superior a los
USS$10”. Carolina Salazar Sierra-La Republica-Marzo 11/202.

Para Paul Flex se debe averiguar las normas legales de referencia tanto nacionales como
internacionales, estas nos serviran para saber en qué parte o comienza la empresa y cuales

normas debe regirse para elaborar el plan de marketing y desarrollarlo.
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3.3. Factores criticos de éxito:
Para conocer los factores criticos de éxito se trabajara aquellas oportunidades y amenazas
que nos presenta un analisis externo y al tiempo se trabajara debilidades y fortalezas que nos

presenta un analisis interno.

3.3.1. Hallazgo e Interacciones de Entrevistas a clientes y no clientes.
Se escoge a Nicolas Robles, estudiante universitario y fue seleccionado por ser una

persona amante de estas batallas.

David Medina, estudiante de colegio y fue seleccionado por el conocimiento sobre las

batallas de rap.

Sergio Ramirez, estudiante universitario por ser un gran observador de estas batallas y
por ultimo Felipe Rodriguez, estudiante universitario y fue seleccionado por estar como un

nuevo aficionado de estas batallas y con muchas ganas de conocer y profundizar esta cultura.



Tabla 3: Hallazgos e interacciones con entrevistados
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Bloque de notas

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Entrevistado 4

Segmento de Hallazgo edad edad transmitidores diversificados
clientes Interaccion | perfilamiento clasificacion influenciadores | Mayor potencial
Propuesta de Hallazgo innovacion artistico Vieja escuela complementacion
Valor Interaccion | unificacion ingenio combinacion Profundizacion
Canales de comunicacion | Hallazgo publicidad Mas redes sociales | YouTube Paginas, App
Interaccion | multiplicar crear estratégico creacion
Relacionamiento Hallazgo personalizado recreativo identificacién Multi - genérico
Con el cliente Interaccion | Estratificacion interactivo estilos gusto
Flujo de ingreso Hallazgo capital recapitalizar Aumento ventas | Capital propio
Interaccion | patrocinios ayudas afianzar patrocinio
Actividades Hallazgo Patrocinar creatividad infinidad fidelizacion
Claves Interaccion | publicidad cultura Formas variadas | Clientes de varias compras
Recursos Hallazgo disefio caracterizacion disefios Calidades de los materiales
Claves Interaccion | innovacion reconocimiento seguimiento importaciones
Aliados Hallazgo Freestyle reconocidos | Proveedores seguidores patrocinador
Estratégicos
Interaccion | participacion diversidad incrementar planteamientos
Estructura de Hallazgo competencia Mejores costos competencia utilidad
costos Interaccion | competitividad Alta calidad Competitividad | maximizar

Fuente: Elaboracion propia
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Las personas que se escogieron para este trabajo de campo y entrevistas son jovenes que
solo tienen en comun el gusto por el RAP, tenemos un invitado de otro pais donde esta avanzado
este género con varios competidores internacionalmente y tiene otro punto vista de este hobbie,
en Bogota se encuentran tres jovenes con diferencia de tiempos en seguimientos de este género y
su forma de ver, por su madurez también varian; después de escuchar muy a fondo su formas de
pensar encontramos grandes hallazgos que potencializan la empresa PAULFLEX y van
encaminadas en el aumento de clientes potenciales que se venia, manejando, ya sea por su edad,
por su manifestacién en no depender de un solo estilo de ropa, pero si mantener algo de su
caracterizacion y esto por la inclusion de varios estratos a esta cultura urbana. Se encuentra una
alta competencia como NIKE o FILA que nos traza una meta alta pero no alcanzable y el ideal es

neutralizar esos gustos con precios competitivos.

3.4.2. Andlisis Interno

Basado en entrevista realizada a Juan Sebastian Duran y Manuel Ramirez
emprendedores y creadores de Paul Flex donde se estableci6é una conversacion
enriquecedora para ellos como para mi trabajo se logra identificar unas debilidades en la
parte administrativa y financiera, ellos tienen unos fundamentos muy bésicos de creacién
de empresas adquiridos en el colegio desde el grado 6° donde se desarrollan
microempresas para el mismo colegio con el Gnico fin de reunir fondos para su viaje de
grado, al salir se encuentran que el tamafio del colegio comparado con el tamafio de la
ciudad, del pais y del mundo para crear empresa es muy insignificante, pero ellos se dan

cuenta de esto con la empresa en marcha, donde ellos dos son los administradores y
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financieros, para la creacion de sus disefios realizan un trabajo de consolidacion de varios
especialistas generando un costo adicional, la implementacion de sus ventas es iniciar
comprando su materia prima unirla con sus disefios Unicos e innovadores de estampados,
realizar un empaque de mucho gusto y empezar a promocionar sus producto final,
realmente y al comienzo de mi asesoria al Area de Marketing, Juan Sebastian decide
entrar a estudiar Administracion de Empresas para tomar riendas de su empresa, a Su vez
Manuel también empez6 a estudiar Comunicacion social en busca de estrategias para el
crecimiento de su empresa, en un mediano plazo y con la ayuda de esta asesoria y de sus

propios conocimientos adquiridos en sus estudios la idea es fabricar sus propias prendas.

3.4.2.1. Debilidades

-Capital de trabajo. Al no realizar un estudio de factibilidad de la empresa no
determinaron el valor inicial y el capital de trabajo suficiente a tener en cuenta para
obtener un margen de rentabilidad para que la empresa sea auto sostenible.

-Proveedores y desconocimiento del mercado textil: Aunque tenian claro el
objetivo principal de la empresa, desconocian el manejo total de las materias primas para
llegar a la prenda final que desean vender, y sus potenciales proveedores.

- Tecnologia y desconocimiento del desarrollo tecnolégico: Sabian que vender y
a quién pero no sabian cémo o a través de que medio, y este factor es el medio mas
efectivo para darse a conocer y para comercializar sus productos, la empresa no incluye

esta tecnologia a la misma velocidad que esta entrando al mercado.
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-Incomprension de la economia: Desconocian como era una empresa a nivel de
desarrollo econdémico y la importancia de la misma para su sector, es una debilidad ya
que se debe tener en cuenta el sector y como afectaria la empresa en cualquier novedad
econdmica.

-Desconocimiento legal: Para evitar un cierre de la empresa por el
incumplimiento de leyes, normas o procedimientos para crear y desarrollar una empresa e
incluso pago de impuestos se debe tener el conocimiento de lo legal.

-Redes Sociales.: No tienen el 100% de las redes sociales para darse a conocer y
asi obtener mas clientes, es una pieza fundamental ya que su mision y vision van
encaminadas a los clientes y esta es una de las mejores formas hoy dia.

-Marketing y ausencia de estrategias comerciales para lograr una ubicacién en el

mercado mas alta, ya que las ventas son minimas.

3.4.2.2. Fortalezas
-Calidad textil: por ser tela importada de Peru es un diferencial que gana la
empresa frente a otras empresas que producen o comercializan prendas de vestir.
-Empleados altamente calificados: La empresa tiene conocedores y expertos en el
tema de clientes y mercado objetivo, se vinculan a estudios de pregrado para aportar a la
empresa y poder cumplir objetivos.
-Proveedores Calificados: Se busco entre varios proveedores de la ciudad y fuera
del pais encontrando un proveedor que realiza todo el proceso y terminado del producto.
-Sinergia laboral: Al trabajar estas dos personas aportan muchisimo a la empresa

con lluvias de ideas muy complementarias y precisas, al ser los dos emprendedores lo
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unico que buscan es ver crecer su empresa y cumplir con efectividad la mision y la vision
propuestas.

-Conocimiento mercado objetivo: Estos dos emprendedores desde que estaban en
el colegio les empez6 a gustar esta cultura y han venido haciendo amigos con sus mismos
gustos, ampliando este mercado objetivo dia a dia, aunque se tiene que incrementar de
una manea porcentual diaria mas alta por estar ya generando empresa.

-Disponibilidad de tiempo: hoy dia se encuentran solo estudiando y esto les
permite mas tiempo para seguir investigando e indagando y validando esas debilidades

para buscar como fortalecerlas.

3.4.3. Analisis Externos
3.4.3.1. Oportunidades

Validando el PESTEL se encontraron oportunidades:

-Legales un nuevo decreto en el cobro de aranceles: Se incrementaré las
importaciones de textiles disminuyendo los costos y generando un balance positivo en los
costos de produccion generando una mayor utilidad e incrementando las compras de
prendas de vestir con una dindmica muy positiva.

- A nivel tecnologico y su desarrollo: Se genera méas produccion soportada en
unas buenas fabricas de insumos importadoras de materias primas.

-Apoyo a emprendimientos: El gobierno con el soporte de la cdmara de comercio
establecen ayuda a os emprendimientos que se matriculen y establezcan en Colombia con

el unico fin de reactivar la economia en medio de la pandemia.
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-Importacion de textiles: con las nuevas oportunidades de importacion de textiles
crece el portafolio de telas y materias primas para generar nuevas e innovadoras prendas
de vestir.

-Crecimiento alterno con mercado Objetivo: Por ser un mercado que esta tomando
fuerza en Colombia este seria una de las oportunidades méas grandes para cumplir la
mision y la vision de la empresa.

-Ingreso de tecnologia: Gracias a la pandemia esta oportunidad se debe
aprovechar al maximo siendo una herramienta que va encaminada con los objetivos de la
empresa.

-Disminucion en la cadena de produccion: Ya hay empresas de textil que hacen
todo en un solo proceso desde la importacion de la tela, el cortado, pegado, estampado y

marcacion de las prendas, esto disminuye costo y tiempos de desplazamiento.

3.4.3.2. Amenazas

Validando el PESTEL se encontraron las siguientes Amenazas:

- Emergencia Sanitaria: Existe hoy en dia y sigue siendo incierta la fecha en que
se podra salir bien sea a trabajar, a estudiar, a vacacionar o simplemente a socializar sin
miedo de contagio alguno y poner en riesgo la vida, esto influye en la cantidad de
prendas vendidas durante esta pandemia, seguramente y asi como disminuyo por el
encierro cuando termine el riesgo aumentaran las ventas y adquisiciones de prendas de

vestir.
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- Financiacion: Esta pandemia influye en la posible financiacién de la empresa
dado que el Sector Financiero cuida su cartera cerrando los créditos a empresas nuevas o
con un nivel de ventas especificos anuales y Paul Flex nace en plena pandemia donde es
dificil demostrar un excelente estado de resultados.

-Variaciones del dolar: Al tener nuestros productos con materia primas
importadas y con la incertidumbre sanitaria mundial, las fluctuaciones del délar son
impredecibles, haciendo que el mercado arriesgue su produccion a alzas en sus costes.

-Posible competencia local: Por ser un mercado nuevo y con la juventud de hoy
dia que tiene una visién emprendedora puede existir una alta demanda en la generacion
de este negocio, el cual nos exige méas para el cumplimiento de la vision de la empresa.

-Aumento estigmatizacién social: Al ser una cultura que hoy dia no es fuerte pero
si es altamente rechazada por la sociedad, al crecer esta cultura podria existir una
amenaza de no aceptacion minimizando el cliente objetivo de la empresa.

-Cero eventos FMS: (Freestyle Master Style) La cultura colombiana no es la
mayor anfitriona para estos eventos generando una amenaza para que dichos eventos no

se realcen en el pais ya que son a nivel internacional y por ende su asistencia extranjera.

3.5. Matrices de Diagnostico

3.5.1. Matriz MEFE

MEFE: En la siguiente Matriz EFE se evallan 5 amenazas y 5 oportunidades
dandole un peso porcentual de importancia completando asi un 100%, cada una de esta se
avaluara de acuerdo al rendimiento de la empresa con un valor maximo de 5 como una

respuesta superior por parte de la empresa y un valor minimo de 1como una respuesta
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deficiente, el resultado nos da 3.03 que es un balance positivo donde la empresa responde

de buena manera a las oportunidades y amenazas que se presentan en el sector textil.

Factores externos

e Calificacion |Comentarios
(1) Peso (2) Calificacion (3) ponderada (4) (5)
Oportunidades
1. Disminucion de
aranceles 0,25 4.0 1,00
2. Apoyo a
emprendimietos 0,05 50 0.25
3. Ir_nportauones de 0,10 4.0 0,40
textil
4. Crecimiento
alterno con mercado 0,05 4,5 0,23
objetivo
5. Ingreso de
tecnologia 0,05 4,0 0,20
Suma parcial 0,50 2,075
oportunidades
BRI Calificacion [Comentarios
(1) Peso (2) Calificacion (3)
ponderada (4) (5)
Amenazas
1. Variaciones del
d6lar 0,10 3,0 0,30
2. Posible
competencia local 0,10 2,0 0,20
3. Emergencias
Sanitaria 0,15 10 0,15
4. Aumento
estigmatizacion social 0,05 2,0 0.10
5. Cero eventos FMS 0,10 2,0 0,20
Suma parcial 0,50 0,95
amenazas
Calificaciones totales 1,00 3,03

Fuente: Elaboracion propia




3.5.2. Matriz MEFI
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MEFI: En la Matriz EFI se evalGan 5 fortalezas dandole un peso porcentual y una

calificacion que para este caso es 5 maximo y 3 minimo el cual mide mayor o menor

fuerza respectivamente; también se evaltan 5 debilidades dandole igual un peso

porcentual de la importancia de este factor para el sector textil y de la empresa Paul Flex,

la evaluacion serd de 3 maximo o 1 minimo donde mostrara una menor debilidad o una

mayor debilidad respectivamente, para esta MEFI el resultado es 3.45 el cual esta por

encima de 2.5 e indica que la empresa neutraliza las debilidades con sus fortalezas.

Factores internos (1) ... .. |Calificacion
Peso | Calificacion derad . Valor
) 3) ponderada Comentarios (5) Perdido
Fortalezas 4)
. . La calidad nos hace ganar
1. Calidad Textil 0,15 4,5 0,68 mercado 0,08
El area de marketing debe
2. Empleados altamente
calificados 0,05 4,0 0,20 se r el mas fuerte de la 0,05
empresa.
3. Proveedores Materias pimas altamente
e 0,10 4,0 0,40 | calificadas nos involucran 0,10
calificados o\
competitivamente
Entre el area de marketing
4. Sinergia laboral 0,05 4,5 0,23 |y el administrativo nos 0,03
Ileva a cumplir objetivos
5. Conocimiento El duefio es fiel seguidor
mercado objetivo 0,15 5.0 0,75 del las batallas de Rap 0,00
Suma parcial fortalezas | 0,50 2,25
Factores internos (1) Peso | Calificacion Calificacion
Debilidades @) 3) pontzlj)rada Comentarios (5)
1. Marketing 0,05 3.0 0.15 Estrategias e |pcl_u5|on en 0.10
el mercado objetivo
2. Redes sociales de Pocas redes y pocos
distribucion 0.15 2.0 0,30 seguidores 0,45
3. Tecnologia 0,15 2,0 0,30 Velocidad de inclusion a 0,45

la empresa
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4. Proveedores 0,10 3,0 0,30 | S¢ debe buscar mas 0,20
proveedores
. . vida crediticia para bucar
5. Capital de trabajo 0,05 3,0 0,15 capital de trabajo 0,10
Suma parcial
debilidades 0.50 1,20
Calificaciones totales 1,00 3,45

Fuente: Elaboracion propia

3.5.3. Matriz DOFA

En la matriz DOFA vamos a determinar aquellos elementos internos y externos

que influyen en la empresa encontrando estrategias para un excelente plan de mejora.

- Calidad textil

- Empleados altamente calificados
- Proveedores calificados

- Sinergia Laboral

- Conocimiento mercado objetivo

- Marketing

- Redes sociales de
distribucion

- Proveedores

- Tecnologia

- Capital de trabajo

- Apoyo a emprendimientos
- Importacion de textil
- Ingreso de tecnologia

- Disminucioén aranceles

- Crecimiento alterno con el sector

Fuente: Elaboracion propia

v

- Variacién del dolar

- Posible competencia local

- Emergencia sanitaria

- Aumento estigmatizacion so

- Cero eventos FMS




Tabla 4: Estrategias DOFA
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Estrategias FODA

Fuerzas - F

Debilidades - D

F1-Calidad Textil

D1-Marketing

F2-Empleados altamente
calificados

D2-Redes sociales de distribucion

F3-Proveedores calificados

D3-Proveedores

F4-Sinergia laboral

D4-Tecnologia

F5-Conocimiento mercado objetivo

D5-Capital de trabajo

Oportunidades - O

Estrategias - FO

Estrategias - DO

O1-Apoyo a
emprendedores

O2-Importacion de textil

Desarrollar nuevas prendas
innovadoras aumentando la
participacion en el mercado con un
buen marketing digital (F1-F5-03)

Fortalecer el Marketing Digital con
el uso de la tecnologia y su
desarrollo ( D1-D4-01-03)

0O3-Ingreso de tecnologia

04 - Disminucién
aranceles

Aumentar prendas de excelente
calidad aprovechando la
disminucion de aranceles

generando mayor auto
sostenibilidad (F1-O5-04-F4)

O5-Crecimiento alterno
con el mercado objetivo

Garantizar una capacitacion en el
desarrollo tecnologico para lograr
un crecimiento en el sector (F2-O3-
05)

Buscar y aprovechar el crecimiento
que existe en el sector con una
buena administracion y un plan de
Marketing digital inicialmente para
buscar un capital de trabajo (D5-
02-01)

Amenazas - A

Estrategias - FA

Estrategias - DA

Al-Variacién del ddlar

A2-Posible competencia
local

Incrementar la participacion en el
mercado con la calidad del textil
utilizado en medio de la
Emergencia sanitaria (A2-A3-F2)

A3-Emergencia sanitaria

A4-Aumento
estigmatizacion social

Fortalecer la capacitacion de los
empleados con la sinergia laboral y
buscar realizar eventos FMS para
incrementar el mercado objetivo.
(F4-A5-F5-F2)

Explotar la Tecnologia en la
emergencia sanitaria para buscar
una mayor liquidez y fortalecer el
marketing con los cambios de las

tendencias de compras de los

consumidores al finalizar esta
emergencia (A3-D5-D1-D4)

A5-Cero eventos FMS

Fuente: Elaboracion propia
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3.6. Sensibilizacion y aceptacion al cambio

Con la herramienta de las 5 fuerzas de Porter se busca como la organizacion se acopla a

los cambios que el entorno le impone.

La competitividad propia entre empresas del Sector, siempre se va a generar entre las
empresas de ropa que quieren conquistar el mercado de los jovenes del Rap, pero el diferencial
de esta empresa es la exclusividad en sus disefios y estilos de la ropa, que no se salgan de su
originalidad en cuanto a lo ancho y comodidad que deben tener en sus movimientos dentro del
ring de estas batallas, pero que ademas sientan y envien mensajes a sus seguidores con este

nuevo estilo.

Las barreras de entrada de nuevos competidores aca no existen barreras para que nuevos
competidores quieran ingresar en el sector textil para jovenes amantes de las batallas de Rap
como un hobbie, en Bogoté esta naciendo el interés masificado por esta culturay PAUL FLEX
quiere crecer al ritmo de esta generacion, por esta razon se impondra como un nuevo estilo y que

la competencia quiera igualar.

Las barreras u obstaculos para abandonar el sector textil no deben existir en la empresa
dado que la innovacion dia a dia nos puede llevar a ropa en otros materiales que no sea textil y se

adaptara a los cambios para seguir creciendo y llevando nuevas ideas al cliente objetivo.

La fuerza de los clientes por obtener producto de PAUL FLEX va de la mano de la

creatividad, disefios, calidad y precios que se ofreceran, se desea tener esta marca como una de
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las més grandes para este género urbano, asi como se posiciono Adidas o Nike en ropa disefiada

para varios deportes.

La facilidad para encontrar o utilizar productos sustitutos van ligados a los avances

tecnologicos para que el textil desaparezca como materia prima para la ropa de vestir, existen

hoy dia prendas colombianas e importadas que dependiendo del valor nominal en el que se

consigue en cierto tiempo se sustituird buscando una mayor ganancia y calidad.

En la siguiente tabla se valida que al existir pocas empresas y pocos seguidores la

concentracion es minima en Colombia y por ende nuestro poder de negociacion con los clientes

es bajo ya que tienen el poder de presionar la demanda y bajar los precios.

Tabla 5: Poder de negociacion con los clientes

Poder de negociacion con los clientes

Alta

Baja

compaiiias

Concentracion de nimeros de clientes Vs nimero de

Posibilidad de negociacion, con costos elevados

Alto volumen de compra

empresa

costos o facilidades para que los clientes puedan cambiar de

Disponibilidad de informacién por parte del comprador

X

Fuente https://laculturadelmarketing.com/herramientas-claves-en-un-plan-de-marketing-ii-5-

fuerzas-de-porter/



https://laculturadelmarketing.com/herramientas-claves-en-un-plan-de-marketing-ii-5-fuerzas-de-porter/
https://laculturadelmarketing.com/herramientas-claves-en-un-plan-de-marketing-ii-5-fuerzas-de-porter/

En la Tabla 8 evidenciamos que el poder de negociacion con proveedores es baja
teniendo en cuenta que tenemos pocos proveedores y la oferta de un proveedor que haga una

cadena de produccion es muy baja.

Tabla 6: Poder de negociacion con los proveedores

Poder de negociacion con proveedores Alta Baja
Concentracion de numeros de proveedores Vs nimero X
de empresas

La cantidad de materias primas sustitutas que existan X

Volumen de compra X
Los costos que implicaria cambiar de materias primas X
NUmero de productos sustitutos disponibles en el X
mercado

Tabla 8 Fuente https://laculturadelmarketing.com/herramientas-claves-en-un-plan-de-
marketing-ii-5-fuerzas-de-porter/

En la siguiente tabla podemos validar la amenaza de otras empresas que quieran

incursionar en este mercado es altisima, pero muy conveniente como estrategia de marketing.

Tabla 7: Barreras de entradas

Barrera de entrada (amenaza de nuevos entrantes Alta Baja
Economia de escala X

Diferencia de productos en cuanto a propiedad X

El valor de la marca X
Los requerimientos de capital X

El acceso a la distribucion X

Tabla 9 Fuente https://laculturadelmarketing.com/herramientas-claves-en-un-plan-de-
marketing-ii-5-fuerzas-de-porter/



En la tabla 10 vemos que los productos sustitutos que puedan salir o existir son muy
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bajos ya que el mercado objetivo es muy clasificatorio para esta cultura y Paul Flex le agrega la

innovacion y exclusividad en disefios.

Tabla 8: Barrera de Salida

Disponibilidad de sustitutos cercanos

Barrera de salida (productos sustitutos) Alta Baja
Propension del comprador al sustituir X
Precios relativos de los productos sustitutos 2%
costo o facilidad de cambio del comprador X
Nivel percibido de diferenciacion del producto o X
servicio

X

Tabla 10 Fuente https://laculturadelmarketing.com/herramientas-claves-en-un-plan-de-

marketing-ii-5-fuerzas-de-porter/

Para la siguiente tabla se valida la competencia que es baja y hasta el momento existe

pocas empresas que venden las prendas de vestir que vende y vendera Paul Flex durante el

fortalecimiento de esta cultura en Colombia.

Tabla 9: Rivalidad entre competidores

Rivalidad entre los competidores Alta Baja
Poder de los competidores X

Poder de los proveedores X
Crecimiento Industrial X
Sobrecapacidad Industrial X
Diversidad de competidores X

Tabla 10 Fuente https://laculturadelmarketing.com/herramientas-claves-en-un-plan-de-

marketing-ii-5-fuerzas-de-porter/
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4. propuesta de Solucion

4.1. Referentes Tedricos
La moda es uno de los nichos mas populares en el comercio electrénico, por lo que
hacerse con un pedazo del mercado no es tarea facil. Especialmente, en torno a la venta de
camisetas online. Hay millones de emprendedores ahi fuera asi que, para competir contra ellos,

debes ofrecer un producto de calidad y a buen precio. (Llorente, 2021)

Después de tener los mejores productos en cuanto a calidad y buen precio para vender

dichas prendas debemos buscar un plan de marketing.

Esta definicion del marketing como funcion social habla de como satisfacer necesidades
de demandantes a través de bienes, servicios o ideas ofrecidos por oferentes que se relacionan a
través de un intercambio en un area geografica o virtual donde haya una armonia y se busque
hacer crecer al otro con una concordancia entre todos los agentes involucrados, dandole un
caracter altruista, mostrando preocupacion por el medio ambiente, conciencia ecoldgica,
animalismo y entendimiento por las libertades y los derechos los otros, una era del marketing
colaborativo donde yo te ayudo a ti a crecer y tu me ayudaras a crecer a mi mejorando todo

nuestro entorno social. (Kotler, 1967).

“El plan de marketing es la herramienta basica que se utilizara para establecer los
lineamientos, objetivos y metas de comercializacion y produccion de los bienes o servicios. Este

recurso hace mas competitivo el mercado donde se desarrolla su giro comercial, dandole fluidez


https://www.oberlo.com.co/blog/vender-camisetas-online
https://www.oberlo.com.co/blog/vender-camisetas-online
https://www.gestiopolis.com/que-es-marketing/
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y crecimiento; ahora bien, para proceder a crear un plan de marketing efectivo primeramente se
deben analizar los factores que no dependen de las empresas ni pueden ser controlados por ellas.
Tal es el caso de aquellos de tipo politico, cultural, econdmico, demogréfico, geogréfico,
tecnoldgico y los de caracter legal; con los resultados de dichos andlisis se estard en capacidad de
visualizar el contexto externo en la que se desarrollara la actividad comercial, permitiendo fijar
objetivos, metas y estrategias acordes al mercado donde se comercializaran los bienes y/o
servicios; con la idea del producto ya depurada, y en pleno conocimiento del mercado objetivo
de dicho bien o servicio, ahora corresponde determinar las estrategias para el éxito de su

comercializacion. Esto se lograra mediante la elaboracion del Plan de Marketing.

En tal sentido, como requisitos o pasos minimos para la creacion de un Plan de

Marketing, se deben observar los siguientes parametros:

A. Andlisis de los factores externos de tipos politicos, culturales, econdémicos,
demograficos, geograficos, tecnoldgicos y legales, que inciden en el desarrollo de la

comercializacion de bienes y servicios.

B. Clientes Objetivos, que son aquellos que por su condicion socioeconémica,
demogréfica y geografica queremos que se conviertan en seguidores y consumidores del

producto o servicio ofrecido.

C. Objetivos y las respectivas estrategias para la concesion de los mismos.

D. Posicionamiento de la marca, producto o servicio en el mercado objetivo.

E. Acciones tendiente a materializar los objetivos trazados en el Plan de Marketing.
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F. Presupuesto destinado a ejecutar el Plan de Marketing”.

https://supercurioso.com/crear-plan-de-marketing/

4.1.1. Historia del Marketing: EIl marketing es una ciencia social del area de la
economia que tiene como objetivo satisfacer necesidades a traves transacciones. Aparecio
oficialmente como término en 1902, en la universidad de Michigan en la descripcion de un

curso. Rapidamente el ambito académico lo integrd y comenzé a expandirse como concepto.

Su nombre proviene de la palabra en inglés market, que deriva del latin mercatus, el
participio del verbo mercari (comercializar). EI marketing existe desde los inicios de la
civilizacion, pero para llegar hasta el escenario actual, en el que es un motor econémico y de

consumo, tuvo que pasar por diferentes procesos y acontecimientos.

Puede que el término marketing no apareciera desde el origen de la humanidad, pero sus
practicas si se veian desde que el ser humano comenzo a vivir en comunidad. Segun las cifras
conocidas 4.200 afios antes de la llegada de Cristo. El hombre después de desarrollar
mecanismos de comunicacién comenzo a vivir en sociedad y el sedentarismo mostraba las
necesidades de establecer reglas para convivir. Entre estas reglas nacio la necesidad del
intercambio y con el trueque la humanidad comenzé a comerciar bienes para satisfacer
necesidades; con el pasar del tiempo se extendio no solo a los bienes, sino que el término
«servicio» también fue acufiado. Después evolucionarian los mercados, los cuales son descritos
por lugares geograficos o virtuales donde se presentan necesidades por demandantes y oferentes
que se satisfacen a través de un intercambio generando un beneficio colectivo para la sociedad.

(Gémez, G. A. P. 2020)


https://supercurioso.com/crear-plan-de-marketing/
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4.1.2. Boom tecnoldgico y de internet

Si bien los microcomputadores y el internet ya existian en los ‘80, fue en 1995 que se
produjo el “boom” tecnolodgico. Fue a partir de este momento que el marketing comenzo6 a
popularizarse y a enfocarse en el mundo digital. Uno de los motivos fue el surgimiento del motor
de busqueda Google, en 1996, que innovo el concepto creando el Page Rank para posicionar los
resultados de las busquedas de los usuarios. Nacia, de esa forma, el SEO, uno de los conceptos
fundamentales del marketing digital. Estas siglas hacen referencia a Search Engine Optimization
(optimizacion para motores de blsqueda), es decir, un conjunto de técnicas que se enfocan en
mejorar el posicionamiento de las publicaciones de blogs y sitios web en los buscadores. Este
proceso es especialmente util para el inbound marketing, una de las tendencias mas importantes
del marketing digital, que nacié junto con el siglo 21 y representa una forma de mercadeo mucho

maés adecuada a la sensibilidad de nuestra época. (Castells, 1999)

4.1.3. Boom Del Marketing 1.0 al 4.0

Si algo caracteriza al marketing es su capacidad evolutiva. A lo largo de la historia ha
podido adaptarse a las diferentes tecnologias que se han posicionado como indispensables para
las sociedades, asi como a los nuevos patrones de consumo. Por esa razon, al hablar sobre esta

ciencia del mercado se tiene que repasar su desarrollo, desde el concepto 1.0 hasta el 4.0.
El marketing 1.0:

El Marketing 1.0 surge en una época donde la produccion en masa (tras la Revolucion
Industrial) estaba en pleno alce y no habia criterios para el consumo, simplemente se consumia lo
que el mercado ofrecia sin importar las diferentes caracteristicas de los productos o servicios.

Las empresas invertian Gnicamente en el desarrollo del producto. Una de las caracteristicas a



46

destacar en esta fase es la comunicacion unidireccional, donde no se escuchaba a los clientes y

eran solo las empresas las que aportaban informacion.

El Marketing 2.0

Con un enfoque mas centrado en el cliente, surge el Marketing 2.0, donde el cliente
presta atencion a las diferentes ofertas y toma decisiones. Las empresas buscan tanto satisfacer al
cliente como retenerlo, es decir, la fidelizacion. La conversacion entre marca y consumidor
empieza a funcionar gracias a centros de atencién al cliente y la web 2.0 donde los medios
digitales y sociales permiten la retroalimentacion de las experiencias de los usuarios al igual que

la creacion de contenido.

Las caracteristicas de esta nueva version del marketing son el uso de tecnologias de la
informacion (herramientas y metodos tecnoldgicos de distribucion de a informacion), la
busqueda del posicionamiento corporativo del producto con la diferenciacion como concepto
clave y todo ello sin perder de vista el objetivo de satisfacer y retener al cliente. (Suarez, T.

2018)

El social media marketing (marketing 2.0) surge en la actual era de la informacion,
basada en las tecnologias de la informacion. La tarea del marketing ya no es tan sencilla. Los
compradores de hoy estan bien documentados y pueden comprar facilmente diversas ofertas de

productos similares. Es el consumidor quien define el valor del producto.

Las preferencias de los consumidores difieren mucho de unos a otros. La empresa debe
segmentar el mercado y desarrollar un producto superior para un segmento objetivo especifico
dentro del mercado. La regla de oro de: el cliente manda, funciona bien para casi todas las

empresas. (Kotler, Kartajaya y Setianwan, 2013, p. 19-20):
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El Marketing 3.0:
El marketing 3.0 cree que los consumidores son seres humanos integrales, y que todas sus
necesidades y deseos deben ser siempre atendidos. Por lo tanto, el marketing 3.0 complementa el
marketing emocional con uno espiritual. En el marketing 3.0 las empresas se diferencian entre si

por sus valores. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2012, p. 11).

En esta fase es donde el cliente, ademas del papel adquirido anteriormente, evalGa otros
puntos ofertados por las marcas como la responsabilidad social. Los clientes, aparte de satisfacer
sus necesidades, buscan la satisfaccion de sus sentimientos y valores. Esto lleva a que las

empresas vendan valores asociados a sus marcas buscando el impacto en su publico objetivo.

En un mundo donde los gustos de los consumidores y sus deseos y necesidades cambian
constantemente, siempre existen nuevos retos y desafios para las empresas y, por ello, para el
marketing, el cual se debe renovar cada vez que encuentre un desafio nuevo y asi poder ser mas

eficiente en alcanzar sus objetivos. (Suérez, T. 2018)

A modo resumen, la siguiente tabla muestra una comparacién entre el Marketing 1.0, 2.0

y 3.0 mediante diferentes caracteristicas.

El Marketing 4.0
La Gltima version que se tiene al dia de hoy es el Marketing 4.0 donde, el objetivo es la
confianza y fidelizacion del cliente, usando del marketing tradicional lo mejor e interactuando

con la parte online del marketing digital. Kotler, P., Kartajaya, H., y Setiawan, 1. (2017),

El Marketing 4.0 y el &mbito digital van de la mano, la conexion ininterrumpida a la Red,
el aumento de la capacidad de trabajo diario al igual que la comunicacion directa marca-

consumidor, propician su expansion. En un entorno en el cual los clientes disponen de menos
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tiempo, donde se quieren las cosas inmediatamente (Martinez-Fernandez, Valentin-Alejandro,
2016) y lleno de posibilidades, las empresas deben esforzarse en enviar el mensaje que el cliente
realmente quiere oir. Podria ser como una era de investigacion de mercados constante donde,
gracias a los distintos avances (geolocalizacion, Big Data, etc), es posible una monitorizacién 24
horas de los clientes actuales y potenciales. Actualmente la competencia es a nivel global por lo
que se debe buscar una comunicacion 360° en la cual la conversacion es directa, se tienen en
cuenta los canales on y off-line y las redes sociales juegan un papel muy importante. Son los
clientes los que realmente tienen algo que decir, generan contenido en sus redes sociales y en los

perfiles digitales de las empresas. Kotler, P., Kartajaya, H., y Setiawan, I. (2017),

Aqui, las marcas tienen que predecir (apoyarse en el Big Data podria ser una opcion) las
tendencias, saber qué es lo que los clientes van a consumir, identificar nuevos escenarios
posibles. Marisa Martin (2016) también apuesta por la evolucion del Marketing 3.0 al Marketing

4.0, acompafada del avance tecnologico y las redes sociales.

Considera que el Marketing 3.0 o mercadotecnia es como “conducir a un individuo a la
adquisicion o compra de un bien o servicio, que se sienta satisfecho y por ello repita la
experiencia y lo recomiende a su circulo social”. Es mas, considera que el marketing actual esta
mas centrado en “anticipacion o prediccion de las acciones de un individuo colectivo con el
objetivo de que realice o recomiende la adquisicién de un bien o servicio, repita la experiencia 'y

comparte leche vivencia en el entorno global”. Kotler, P., Kartajaya, H., y Setiawan, 1. (2017),

En esta nueva etapa de la evolucion del marketing, la aparicion del Big Data y la analitica
de datos aporta una nueva oportunidad para las empresas y en especial para los departamentos de
marketing, pues, pueden obtener informacion realmente valiosa de sus clientes actuales y futuros

a gran escala, sus gustos, preferencias, intereses, etc. EI marketing en esta era digital se basa en
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los gustos, deseos y tendencias que recopilan a través de distintos canales (redes sociales,
productos deseables, internet de las cosas.) y la oportunidad esta en saber interpretar todos estos

para llegar al objetivo.

Para el marketing 4.0 la mejor estrategia es la que logra conocer profundamente al

usuario, conectarse con €l y conquistar su confianza y fidelidad. (Suarez, T. 2018)

4.1.4 Proceso del marketing

Philip Kotler no sélo supo definir de forma precisa qué es el marketing, sino que también
desarrollé algunos de sus conceptos principales, entre ellos el proceso de la mercadotecnia. Este
aspecto, que contempla la viabilidad de un producto antes de existir o ser lanzado al mercado,

consta de 6 pasos: (Kotler et al. 2007)

Andlisis de oportunidades

¢El producto tendré aceptacion? ¢Podra alcanzar un buen posicionamiento? Estas son
algunas de las preguntas que deben hacerse en esta etapa. Plantearse estas interrogantes y
analizarlas permite determinar si, al menos, el producto o servicio tendré la demanda necesaria

para ser rentable y perdurar en el tiempo. (Kotler et al. 2007)

Investigacion de mercado

Una vez que las proyecciones de la aceptacion del producto son positivas es el momento
de investigar de manera minuciosa el mercado. Un buen proceso investigativo esta conformado
por recoleccion de informacion, interpretacion y jerarquizacién de datos. Estas tareas permiten
identificar la buyer persona y las caracteristicas de la competencia, entre otras cosas. (Kotler et

al. 2007)
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Estrategias del proceso
Segmentacion, diferenciacion, posicionamiento-énfasis y flexibilidad. Esas son las 4
estrategias que contemplan este paso. Es indispensable desarrollarlas con base en la informacion
obtenida en las 2 primeras etapas, ya que resultara el pilar del resto del proceso de Marketing.

(Kotler et al. 2007)
Seleccion de tacticas

En este punto del proceso de marketing entran en juego las 4 p’s principales: producto,
plaza, precio y promocion. Se tienen que valorar estos conceptos para definir las tacticas o
acciones que formaran parte de las estrategias y resultaran en el cumplimiento de los objetivos.

(Kotler et al. 2007)
Aplicacion

Luego de que se investiga y se desarrollan estrategias y tacticas con base en la
informacion obtenida, llega el momento de ponerlas en practica. Si la aplicacion fluye de una
forma dinamica significa que los pasos anteriores se realizaron de forma correcta. (Kotler et al.

2007)
Control

Toda estrategia, por mejor que sea, necesita control y acompafiamiento. Por eso, para
cumplir con el proceso de marketing se debe controlar el desarrollo de las estrategias, la
rentabilidad y, también, monitorear el plan general, tomando en cuenta los responsables de tareas

y periodos establecidos. (Kotler et al. 2007)
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Tipos de marketing
Es imposible comprender a fondo el marketing si no se conocen sus principales tipos. Es
evidente que no se pueden mencionar todos en un solo material, pero si es posible explicar de

qué se tratan los mas importantes y utilizados en la actualidad. (Mafra, 2017)

Marketing digital

Hoy el marketing digital es mucho mas que una tendencia y se ha consolidado como la
herramienta de promocion y comercializacion indispensable para el mundo contemporaneo.
Engloba todas aquellas estrategias, metodologias y acciones que se realizan a través del mundo
digital, que agrupa a una comunidad de miles de millones de personas en todos los rincones del
planeta. Esto hace que su alcance sea realmente increible, incluso dificil de imaginar. Entre sus
elementos y conceptos mas importantes esta el posicionamiento en motores de busqueda y la
promocion en redes sociales. Ademas, el marketing digital permite que constantemente
internautas se conviertan en leads de las marcas y, en consecuencia, estén mas cerca de adquirir
sus productos y servicios. (Mafra, 2017) Ademas de leads y SEO, existen muchos otros términos

y conceptos que forman parte de esta herramienta y la optimizan, como:

Flujo de nutricion: EI marketing digital tiene una estrecha relacion con la
automatizacion. Uno de los procesos que se automatizan es el envio de contenidos relevantes (a
los que se les llama flujos de nutricion) a los usuarios que realizaron una accion previa de

conversion (llenar formularios de informacién, descargar materiales, etc.).

Interaccion: El marketing digital nacié de la percepcion de la importancia de involucrar

a los usuarios. En vez de fomentar la pasividad en los procesos de comercializacion, esta
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herramienta incentiva a los internautas a que hagan comentarios, descargas y se mantenga cerca

de las marcas.

Metricas e indicadores: Una de las grandes ventajas del marketing digital es que medir
sus resultados es muy sencillo. Aspectos tan simples como los clics, visitas, tiempo de
permanencia en la pagina y seguidores sirven como indicadores y métricas que determinan la

efectividad de la estrategia.

Inbound marketing

Atraer, convertir, vender y encantar. Y es que estos son los pilares de esta estrategia, que
se puede considerar la piedra angular del marketing digital. De hecho, la esencia del inbound ha
generado una percepcion general en el mundo del marketing: es mejor captar el interés de los
usuarios sin evadirlos ni interrumpir sus experiencias. Esta metodologia busca identificar las
necesidades y dolencias de los consumidores para luego establecer una linea de comunicacion
con ellos, ayudandolos a resolver sus problemas. Ademas, como toda estrategia efectiva, ha
sabido reformularse y evolucionar. Quizas, el proceso de cambio y avance mas significativo que
atraviesa el inbound es el paso del embudo de ventas al flywheel (Mafra, 2017). Para explicarlo,

hay que ver de qué se tratan estos conceptos:

Embudo de ventas: Por afios, el inbound centro la estrategia en esta metéafora, por lo que
era considerado primordialmente un método de marketing de atraccion. Basicamente, se trata de
una representacion de las diferentes etapas del proceso de atraccidn de un cliente,
especificamente contacto, prospecto/ lead, oportunidad, calificacion y cierre. Mientras tanto, el

embudo del usuario consta de las fases de necesidad y atencion, consideracién y decision.



53

Esencialmente, esta metafora permite definir contenidos y estrategias adaptadas a la etapa en la

cual se encuentra el consumidor. (Mafra, 2017)

Flywheel: Se trata de una forma de plantearse el marketing que va mas alla de la
atraccion. Su mision es seguir y visibilizar la interaccion entre el usuario y la marca desde el
momento del contacto y, sobre todo, después de la compra, con la finalidad de prolongar el ciclo
de vida del cliente. ;Como lo logra? Sencillo: enfocandose en la optimizacion de la experiencia
del cliente, evitando especialmente las fricciones (fallas y situaciones que disminuyen los niveles
de satisfaccion). Al repasar estos conceptos, se ve que la migracion de embudo para el flywheel

ha servido para desarrollar el inbound marketing y aumentar su alcance. (Mafra, 2017)

Marketing de contenidos

A pesar de que forma parte del marketing digital y, a su vez, es empleado como una de
las estrategias del inbound, resulta mezquino no hablar del marketing de contenidos como un
tipo especifico. Esta poderosa herramienta, cuando es aplicada de la manera correcta, logra todo
lo que puede esperarse de una metodologia de promocion y comercializacion: generacion de
leads, atraccion de usuarios de manera organica, aumento del trafico online y posicionamiento de

marca.

¢Como consigue estas grandes hazafias? Su nombre lo refleja claramente: a través de
contenidos, pero no son cualquier tipo de contenidos. Para que tengan el efecto esperado deben
estar dirigidos a la representacion ficticia del cliente ideal (buyer persona) e incluir informacién
y datos de interés, que les permitan satisfacer necesidades y resolver problemas. Por supuesto,

dentro de los contenidos de esta forma de promocidn no invasiva se plantea como pueden ayudar
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a los usuarios los productos o servicios que comercializa una marca determinada. Incluso, el

marketing de contenidos va mucho mas alla. (Mafra, 2017)

Ademas de generar valor para las personas, las compromete y les permite decidir cuéles
articulos, e-books y materiales desean consumir y de quée forma prefieren interactuar con la
marca. En otras palabras, gracias a esta herramienta el usuario ya no tiene un rol pasivo en los
procesos de comercializacion. Por otro lado, al atraer consumidores de esta forma organica y que
siempre tiene como fin mayor el beneficio de las personas, el marketing de contenidos promueve
el engagement, es decir, construye una relacion cercana, frecuente y extremadamente interactiva

con una audiencia selecta. (Mafra, 2017)

Adicional de las ventajas que se han mencionado, esta metodologia da muchas otras,

como:

Aumento del limite Lifetime-Value (LTV)

Tal como lo plantea el flywheel, resulta mas barato venderle a un cliente actual que atraer
uno nuevo. Por esa razén la interaccidn y cercania que propicia el marketing de contenidos
también alarga el ciclo de vida de los clientes y los motiva a aumentar su nivel de consumo. Esto
se traduce en incremento del LTV, un concepto que hace referencia al valor total que un usuario

gasta en una determinada empresa. (Mafra, 2017)

Generacion de brand awareness

Uno de los patrimonios inmateriales de una marca es su nivel de reconocimiento en el
mercado. Precisamente, el marketing de contenidos se encarga de impulsar ese gran capital, pues
genera brand awareness. A través de los contenidos de valor, privilegiadamente posicionados

gracias a las mejores préacticas de SEO, las marcas se abren un espacio en las mentes de muchas
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personas mas, lo que aumenta las posibilidades de venta de forma significativa. Aunque un
usuario no compre de inmediato, que conozca y tenga presente la marca y sus productos lo
pueden llevar a comprar en el futuro cercano, cuando tome la decision de satisfacer una

determinada necesidad. (Mafra, 2017)

Marketing de redes sociales

El Marketing esta donde se encuentran los usuarios y, cuando se trata de comunidades,
nada mejor que las redes sociales. Estas plataformas permiten mantener un flujo de interaccion
constante con los usuarios y aumentar el reconocimiento de las marcas y sus productos (Mafra,
2017). Paul Flex comienza con Instagram una de las redes con mas usuarios y a su vez una de las

més comerciales teniendo en cuenta incursionar en mas redes sociales y comerciales.

Marketing y ventas

Estas dos areas van de la mano y, ademas, se optimizan entre si. La informacion y datos
que recolecta el sector de marketing benefician al equipo de ventas y viceversa. De hecho, existe
una tendencia llamada Smarketing, que se basa en integrar el Marketing con las ventas para
atraer usuarios, generar leads y mejorar los flujos de contenidos. De esta forma se optimizan los
recursos de las compafiias y las estrategias tienen probabilidades de éxito mucho mas amplias.
Para lograrlo es importante que se fijen objetivos comunes entre ambas areas y, sobre todo, se

establezca una linea de comunicacion directa y fluida. (Rock Content, 2021)

Tendencias actuales del marketing

Hablar de la Inteligencia artificial, el avance de métodos de venta online o el aumento
en el uso de chatbots en la atencion personalizada es algo de esperar. Estas tres tendencias

llevan apareciendo un afio si y otro también, y son muchos los blogs que tratan sobre ellas, sin
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embargo, para nosotros no son en este 2021 prioridad, aunque si seran determinantes. (Lastra,

2021)

La primera de ellas, la 1A, conformara muchos nuevos negocios, nuevas tecnologias, y

nuevas maneras de llevar a cabo procesos. Sin lugar a duda, seguira siendo determinante.

La segunda, el eCommerce, légicamente tras la pandemia mundial, esta viviendo un
momento de desarrollo en el que todo negocio que desee prosperar debe tener en una fase muy
avanzada su comercio digital. Este afio sera sin duda, el afio en el que mas aplicaciones,

herramientas y players se uniran a este sector. (Lastra, 2021)

Por ultimo, respecto a los chatbots, se prevé un aumento considerable en el uso de estos,
sobre todo propiciado por el incremento del comercio electrénico. No obstante, hay otras
tendencias que quizas sean menos visibles, y que pueden ayudarte a disefiar tu planificacion para

este proximo afio. Vamos a verlas. (Lastra, 2021)

9 principales tendencias de marketing para el 2021

En los ultimos afios, la tecnologia habia sido la propulsora de las ultimas tendencias de
marketing. Desde hace algin tiempo, son los datos los protagonistas, y quienes estan decidiendo
hacia donde ir, interviniendo de un modo u otro.

Algunas tienen que ver con esto, otras muchas no, sin embargo, en todas ellas, el eje central
sigue siendo el consumidor y la imperiosa necesidad de las empresas por conocerlo, atenderlo,

satisfacerlo y fidelizarlo.
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#1. Las 5A del marketing.

En este 2021 tendran mayor peso lo que se estd empezando a conocer como las 5A del

marketing:

Aportar valor al usuario.

Ayudar al cliente a resolver sus problemas y necesidades.

Anticipar las futuras demandas de nuestro publico objetivo.

Adaptarnos al buyer persona.

Automatizar el marketing.

Todas ellas responden a la obligacion de cualquier negocio de poner en el centro de todo
a los consumidores, creando estrategias Customer Centric basadas en datos que corroboren esas

decisiones tomadas. (Lastra, 2021)

#2. El storydoing

Este es el siguiente paso al Storytelling. Como bien conoces, este consistia en conectar
con los usuarios/consumidores a través de un mensaje y una trama. Con el storydoing lo que se
pretende es llegar un paso maés alla, partiendo del conocimiento previo de qué queremos contar,
qué queremos provocar en el receptor del mensaje, y qué queremos lograr nosotros. En
definitiva, es pasar del decir al hacer, del contar al vivir, y de transmitir un mensaje a la creacion

de una historia en el mundo real.

Un gran ejemplo de storydoing podria ser el de Starbucks, quien en el afio 2014, con el
objetivo de dar a conocer su universo, decidi6 lanzar un video “Meet me at Starbucks” grabando

lo que ocurria en 28 tiendas de paises diferentes. Starbucks no contd a sus clientes, y a quien no
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lo conociera, su historia, sus valores y sus acciones. Directamente se las ensefid. ;Qué obtuvo
con esa iniciativa? Credibilidad. La marca se represento de la manera mas transparente posible.

(Lastra, 2021)
#3. La shoppable content TV.

Las televisiones estan experimentando con formatos de publicidad programatica

adaptados a sus necesidades, con marketing de contenidos en una pasarela para las ventas.

Con el shoppable content los consumidores podran comprar aquello que estan viendo.
Hace afios se intentd esto mismo con menor éxito, a través de lo que llamaron “El armario de la
tele”. Sin embargo, en esos instantes, las TV Smarts no estaban tan implantadas en las viviendas

como ahora.

La propuesta, por tanto, es similar. Con la shoppable TV los consumidores podran

comprar aquello que vean en sus pantallas, bien sea ropa, café, alimentos, muebles...

Afios atras, esta ha sido una de las tendencias destacadas, sin embargo, no es hasta ahora
cuando realmente puede explotar, debido sobre todo al aprendizaje del sistema de muchos de los
consumidores, a través de Instagram. Al fin y al cabo, es lo que hace esta plataforma social con
esas fotografias que integran eCommerce, las que, cuando estés en ellas despliegan los puntos

‘clicables’, y se convierten en contenido comprable. (Lastra, 2021)
#4. Los eventos virtuales y la formacion en video.

El COVID-19 ha supuesto una aceleracion de la transformacion digital con el que no
contabamos antes de este 2020, y una de las consecuencias ha sido la profusion de eventos

digitales. Muchos de ellos centrados en la formacidn para captar y madurar leads potenciales.
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El paso de eventos fisicos a digitales no es tan sencillo, ya que ain queda camino por
recorrer a nivel técnico y ademas hace que se pierda esa categoria de «ocasion especial». La

solucidn esté en no intentar copiar tus eventos presenciales, sino crear una experiencia distinta.

En esto, como en los eventos de la Era pre-COVID, es fundamental crear una propuesta
gue sea atractiva tanto a expositores como a visitantes, en la cual se genere valor. Para ello, todo
debe girar entorno a la experiencia de usuario y esta UX entorno al conocimiento a través de los

datos. (Lastra, 2021)
#5. Viajes del cliente automatizados, basados en 1A y Machine Learning.

Aqui entran en juego las plataformas de Customer Data, las cuales nos permiten a través
de fichas Unicas de clientes, crear y gestionar journeys de cliente altamente personalizados, con
emails activados en funcion del comportamiento y habitos del consumidor. Asi, podemos crear
mensajes altamente efectivos que tengan en cuenta todos los aspectos relevantes para cada

cliente.

Para poder ir mas alla de una personalizacion a través de un simple campo dinamico de
nombre, con la inteligencia artificial, podemos personalizar los contenidos que se les envia al
cliente en funcion de la fase en la que se encuentre de su journey con la marca, tirando de los
datos almacenados en tiempo real en ese CDP o Customer Data Platform. De este modo,
podemos servirnos de datos como los ambientales, de comportamiento, basados en intereses u

otro tipo. (Lastra, 2021)


https://artyco.com/que-es-customer-data-platform-cdp-ventajas/
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#6. EI procesamiento de lenguaje natural (NLP) basado en Big Data.

El procesamiento del lenguaje natural (NLP) es la tltima tendencia de marketing y Big
Data. Su funcion es ayudar a los sistemas de Big Data a entender mejor la informacion obtenida
y permitir conversaciones e interacciones mas naturales entre el software y los usuarios. Un
ejemplo son los asistentes de voz inteligentes, pero no sélo se queda en eso. Este puede ayudar

en:
- Personal-Profesional
Gestion del tiempo
Control de estrés
Toma de decisiones
Etc.
- Salud
Estrés
Adicciones
Miedos y traumas
Etc.
- Educacion
Resolver situaciones dificiles

Estrategias eficaces para el aprendizaje
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Ensefiar con éxito

Etc.

Algunas aplicaciones mas concretas del PLN son: analisis y sintesis de voz, traduccion
automatica, revision linglistica, recuperacion de la informacion, respuesta a preguntas,

extraccion de la informacion, reconocimiento del habla, entre otras. (Lastra, 2021)

#7. Cambios en Google y por tanto del marketing digital.

Una gran pata del marketing digital hoy dia es Google, y cuando este realiza un cambio,
toda la industria se ve afectada. Este proximo afio nos esperan no uno, sino seis cambios en el

gigante tecnoldgico americano.

Rastreo a través de HTTP2. Ya ha empezado a hacerlo desde noviembre de este afio
2020. De momento solo afectara a la eficiencia del rastreo, sin tocar los resultados... al menos de

momento.

Chrome dejara de ser compatible con las cookies de terceros. Ahora, el objetivo es
introducir nuevas tecnologias equivalentes para seguir segmentando y dirigiendo sus campafias

sin amenazar la privacidad de los usuarios.

Campafias de video para las plataformas de streaming en Google Ads. Google Ads
ha implementado una nueva seccion de TV en su plataforma publicitaria, donde los anunciantes

pueden gestionar campafias de video para plataformas de streaming.

Campaiias inteligentes de shopping. Combina las campafias estandar de Shopping con
el remarketing de display para simplificar la gestion, maximizar el valor de conversion y ampliar

la cobertura.
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El lanzamiento de Google Analytics 4. La nueva version busca analizar el
comportamiento de los usuarios independientemente de las plataformas digitales que utilicen, y
entre otras muchas novedades, sustituye las sesiones por los eventos como unidad de medida. La
gran novedad sera la propiedad App + Web, centrada en entender mejor el ciclo de vida del

cliente.

Shoplop. Esta es una nueva plataforma de Google que combina los videos estilo TikTok
con el ecommerce, ante la gran tendencia que esta llegando al respecto desde China. Asi, los
usuarios pueden ver demostraciones de productos en video de hasta 90 segundos que se
reproducen en bucle y adquirirlos facilmente desde la propia aplicacion. Por ahora se centra

exclusivamente en los sectores de belleza y cosmética. (Lastra, 2021)

#8. Las compras por Whatsapp.

Con la explosion del eCommerce, y la necesidad de vender online de forma acelerada sin
tener plataforma para ello, por parte de muchos negocios, Whatsapp se ha convertido en una
aplicacion estratégica para aumentar ventas en todos ellos. De este modo, la aplicacion de
mensajeria de Facebook ha sido la ultima en incorporar una opcion de compras dentro de la

aplicacion, integradas con la solucion de Facebook Shops. (Lastra, 2021)

#9. La Experiencia de Cliente como eje estratégico empresarial.

En los Gltimos meses se han venido publicando muchos informes sobre intencién de
inversion por parte de CMOs al nivel internacional. En todos ellos habia un elemento comdn en
los primeros 3 puestos, y era un aumento en todo lo relacionado con la mejora de la experiencia

de cliente (CX).
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En este 2021 esta va a ser una de las grandes obsesiones de todos los departamentos de

marketing y de Customer Success. Para ello, cobraran importancia todo lo relacionado con:

Inteligencia artificial aplicado a la mejora de la CX. Como ya has leido infinidad de
veces, la 1A puede ayudar enormemente a mejorar la CX. Las empresas nunca habian tenido
acceso a una riqueza de datos tan grande, pero parte del desafio que esto proporciona, sin
embargo, es que puede llegar a ser demasiado para que un equipo de seres humanos los pueda

analizar. Aqui es donde la IA 'y el Aprendizaje Automatico juegan un papel vital.

Realidad aumentada. La cual indudablemente favorece la CX en el momento critico de
la compra, ofreciendo un plus de informacién y una experiencia Unicas, gracias a la inmersién
virtual. Esta se lleva desarrollando desde hace afios con cada vez mayor potencialidad, sin
embargo, debido a la explosion del eCommerce este pasado afio, lo méas probable es que esta
tecnologia se extiende alin mas para este 2021. Si quieres saber un poco mas sobre este tema, te

invito a visitar este post sobre “Cémo utilizar Realidad Aumentada en un eCommerce”.

Tecnologia de atencion personalizada en el entorno digital. En contra de los Chatbots,
los cuales son especialmente Utiles para la atencidn de usuarios que estan en su primera fase
dentro del journey, cuando este viaje esta mas avanzado, se hace necesario una atencién humana
personalizada. En este nuevo paradigma digital en el que nos encontramos, las herramientas de
Live Video Marketing en las que detras del site se ofrece un agente especializado que te atiende
en directo, que comparte contigo contenido segln la conversacion con él, y que es capaz de
mostrarte en directo a través de una segunda camara, el producto, el servicio o el lugar, hace que
sea desde el punto de vista estratégico y tactico, fundamental para cualquier negocio que venda
de manera online. Una de esas herramientas es Wannasee, te invito a echar un vistazo a su web.

(Lastra, 2021)


https://artyco.com/realidad-aumentada-en-ecommerce/
https://wannasee.es/
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Seguramente durante este afio surjan tendencias que no hayamos previsto, sin embargo,
estas que hemos recogido en este extenso post, seguro que daran mucho de qué hablar. A pesar
de todas ellas, no olvides una cosa, en el fondo de todas, esta lo mismo: la importancia
de centrarse en el consumidor, conocer qué busca, qué le motiva, que le hace moverse, y cémo,
y una vez se conoce esto, entablar una relacion con él en esos términos. Eso se logra s6lo con
datos, conocimiento y estrategias Data Driven, apoyadas en tendencias como estas. (Lastra,

2021)

El plan de marketing

El plan de marketing es una herramienta vital y necesaria para toda empresa del siglo 21
Actualmente el entorno es altamente competitivo y dindmico, donde la empresa debe afrontar
continuamente nuevos retos. Sin duda, la globalizacion de mercados, internet, la inestabilidad
econdmica y un continuo desarrollo y avance tecnolégico producen una serie de cambios que
determinan el éxito de toda empresa. La adaptacion de las empresas a este nuevo paradigma no
puede ser improvisada y es necesario elaborar un plan de marketing que permita anticiparse y
afrontar los cambios del entorno. El plan de marketing se puede definir como la elaboracion de
un documento escrito que esta compuesto por la descripcion de la situacion actual, el analisis de
dicha situacion, el establecimiento de objetivos de marketing, la definicion de estrategias de

marketing y los programas de accion. (Espinosa, 2020)

¢Para qué sirve un plan de marketing y por qué es importante?

La importancia del plan de Marketing es muy clara: sin él no se sabria como llegar a
nuestros objetivos o qué hacer para alcanzarlos. A su vez, esto se traduce en diferentes aspectos

que optimizan el &rea de Marketing de las organizaciones en lineas generales, como:
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Enfocarse en objetivos alcanzables y medibles
Una de las caracteristicas principales de un buen objetivo de Marketing es que sea posible
de ser alcanzado. Por ese motivo, mientras se desarrolla el plan se estara analizando al mismo
tiempo los diferentes objetivos y, en consecuencia, se podra identificar aquellos que son posibles
de lograr. Ademas, un plan de Marketing plantea objetivos medibles, es decir, que se pueden

cuantificar. (Giraldo, 2020)

Volver a enfocarse en el cliente ideal

Muchas veces las compafiias pierden el norte. Una de las sefiales de que esto ha pasado es
cuando se esfuerzan por atraer consumidores que realmente no necesitan sus productos o
servicios. Por suerte, realizar un plan de Marketing permite delimitar el mercado y volver a
enfocarse en el pablico objetivo. Incluso, cuando estas guias maestras se enfocan en el plano
digital van un paso mas alla y dirigen las marcas hacia la buyer persona, es decir, una

representacion ficticia, y a la vez precisa, del cliente ideal. (Giraldo, 2020)

Coherencia

Cuando se trata de imagen corporativa y construccion de marca este aspecto es
fundamental. Para que una empresa atraiga, cautive y fidelice usuarios debe ser coherente en
todos sus factores, desde su logo hasta el tipo de productos y servicios que comercializa.
Precisamente, este principio estad contemplado en un buen plan de Marketing. Esta guia maestra
solo debe contemplar contenidos, estrategias e ideas que sean acordes al espiritu y esencia de las

marcas. (Giraldo, 2020)
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Optimizacién de presupuesto
Lamentablemente, muchas empresas utilizan su presupuesto de Marketing en acciones
gue no generan ningun tipo de beneficios o, peor aun, representan pérdidas. En gran parte, esto
se debe a que no cuentan con un plan de Marketing que contemple estrategias, lineamientos y
objetivos puntuales. En cambio, ante la imperante necesidad de atraer clientes, gastan dinero en
costosas publicidades y técnicas de promocion de forma constante, sin ningdn tipo de control ni

medicion de resultados. (Giraldo, 2020)

Escaneabilidad

Aunque se deja este aspecto, por ultimo, no es el menos importante. Sin duda, una de las
grandes ventajas de contar con un plan de Marketing es que se podra visualizar el plan como un
todo y monitorear el rendimiento de las estrategias. Al tener una guia maestra con objetivos
puntuales, medibles y temporales, se podréa revisar de forma continua los avances hacia el
cumplimiento de estos y, en consecuencia, la rentabilidad de las inversiones. En conclusién, un

buen plan de Marketing es sinénimo de control de gestion. (Giraldo, 2020)

Los objetivos de un plan de marketing

Sin esta guia o lineamientos estratégicos, la empresa no tiene idea de a donde ir, ni qué
vehiculo usar para alcanzar sus metas. Cuando se dispone a realizar el plan de Marketing, se
debe caminar antes de correr. Por esa razon, solo se estar listo para fijar objetivos especificos si
ya se conoce la realidad de la empresa y del sector en el que opera. Al conocer las deficiencias y
las potencialidades del negocio se podra definir metas adaptadas a las necesidades especificas v,

sobre todo, las posibilidades reales, aunque eso no quiere decir que dejen de ser ambiciosas.
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Como se menciono anteriormente, estos objetivos tienen que ser medibles y alcanzables.

(Giraldo, 2020)

Orientar el cumplimiento de metas

En el marketing, si un objetivo no es real, alcanzable y medible, simplemente no puede
ser un objetivo. Es por esto, que en el proceso de creacion del Plan de Marketing es tan
importante analizar con detenimiento si los objetivos de la empresa cumplen con estas premisas.
Asimismo, el Plan de Marketing necesita que dichos objetivos puedan ser cuantificables, es
decir, medibles. Asi que, desde la misma concepcion de las metas y aspiraciones del negocio, se
tiene que determinar si se pueden estudiar y reconocer las variables para conocer cuando se

alcancen o se superen. (Cardenas, 2021)

Posicionar una marca

Cuando existe una marca nueva, que tiene particularidades que la hacen ideal para un
sector de la audiencia poco habitual o, en el caso de que por cualquier situacion necesita
aumentar su visibilidad y darse a conocer en el mercado. Para esto, el Plan de Marketing debe
contar con acciones muy bien analizadas y disefiadas para impactar a esas personas por primera

vez y lograr que la marca les quede dentro de su memoria. (Céardenas, 2021)

Mejorar el ROI (Retorno de la inversion)

Cualquier empresa toma el ROl como un factor crucial que determina si las estrategias o
acciones son verdaderamente rentables y producen los frutos que espera la compafiia. En el

entorno del Marketing Digital, el ROI se mide en impresiones, clics, conversiones y otras
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variables que reflejan la efectividad de las acciones. Un Plan de Marketing brinda la oportunidad
de definir mejor cuales son esas acciones que generaran mejores resultados y dar una guia sobre

cual camino tomar para conseguirlas. (Cardenas, 2021)

Optimizar el embudo de ventas

Seguramente se ha conocido a empresas que llegan a los 0jos de muchas personas, ya sea
difundiendo sus contenidos, productos y servicios a través de medios tradicionales o digitales,
pero, aun asi, no logran generar rentabilidad o facturacién en su empresa. Y es que de nada sirve
el impactar a un gran nimero de personas, pero no conseguir que se transformen en conversiones
o0 ventas. Por ello, un Plan de Marketing permite que se genere la posibilidad de tomar en cuenta
las diferentes fases del embudo de ventas y reducir la tasa de abandonos, lo que se traduce a

lograr que muchos de ellos se conviertan en clientes. (Cardenas, 2021)
Tener coherencia

Cuando se habla de imagen corporativa y edificacion de la marca, la coherencia se
convierte en un aspecto vital. Un Plan de Marketing brinda la oportunidad de establecer este
principio desde el inicio, para que la empresa pueda atraer, cautivar y fidelizar a los clientes
potenciales de la marca, gracias a una congruencia entre todos los aspectos, desde el logo hasta

los productos que ofrece. (Cardenas, 2021)
Monitorear las acciones

Un Plan de Marketing es la herramienta ideal para visualizar los objetivos de la empresa

como un todo y, de esta forma, poder seguir creciendo exponencialmente. Ademas, permite
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comparar los avances de la compafiia con las aspiraciones que se tienen y medir el rendimiento.
Todos los puntos que estan contenidos dentro de esta estrategia, se pueden contrastar con la
realidad de la compafiia y se chequea el cumplimiento de las mismas para determinar la

rentabilidad o el ROI. (Cérdenas, 2021)

¢ Como elaborar un Plan de Marketing?

Para elaborar un plan de marketing de manera exitosa, se deben seguir 6 sencillos pasos:

Andlisis interno

Ya sea en el inicio de la empresa o en etapas avanzadas de la misma, el plan permite
hacer una revision interna, muy beneficiosa, para conocer con detalle la realidad operativa,
comercial, financiera y promocional de la marca. Para que esto sea posible, y hacerlo de manera
clara, responsable y con bases sélidas, es necesario analizar la realidad de cada uno de los
aspectos de las 8 p’s que combinan el Marketing Offline y el Online ya mencionadas
anteriormente: Producto, precio, plaza, promocidn, personas, procesos, presencia y

productividad. (Cardenas, 2021)

Investigacion de mercado

Para conocer, con las variables concretas, la realidad del mercado y el ambiente donde
actla la compaiiia, se genera una oportunidad de visualizar el contexto completo sobre dénde se
estd posicionando exactamente. Esto se debe realizar de manera general, con mucho énfasis en la
situacion econodmica de la empresa y aquellos factores de proyeccion del giro donde se desarrolla
la misma. Con todo esto a la mano, es preciso analizar y estudiar, la competencia y aquellas
marcas que ya tienen ganado un puesto en la mente de los consumidores, asi como las que aun

no logran impactar el mercado con contundencia. Asimismo, se deben tomar en cuenta factores
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como las caracteristicas demograficas de pablico ideal, patrones de consumo y mas, para

entender y, sobre todo, poder enfocarse en lo més importante: el cliente. (Cardenas, 2021)

Definir los objetivos

En este punto, sencillamente, se deben plasmar todos aquellos objetivos y metas de la
empresa que se adapten a la realidad de la misma, pero que al mismo tiempo sean ambiciosas.

(Cardenas, 2021)

Seleccion de estrategias y acciones

Aunque todos los elementos son valiosos a la hora de preparar un plan de Marketing, este
solo brindara resultados favorables si se seleccionan estrategias y acciones adecuadas.
Légicamente, cada marca tiene necesidades y publicos particulares, asi que las acciones
estratégicas tienen que estar adaptadas a estos factores. Sin embargo, existen préacticas y
metodologias que, en lineas generales, le pueden resultar Utiles a cualquier marca y una de ellas
es el Marketing de Contenidos. A través de esta valiosa estrategia se generaran contenidos de
valor que, ademas de atraer futuros clientes, permitiran crear una numerosa audiencia e
incrementar la autoridad digital. Y es que esta metodologia estd acompafiada de una gran
explosion en la web, debido a que incluye practicas de SEO (optimizacidn para motores de

busqueda) (Giraldo, 2020)

5. Asignacion de Presupuesto

Con toda esta informacidon ya dentro de un documento, con toda certeza, se conocera los
recursos que hacen falta para que este plan se ponga en marcha. Entonces, es momento de definir

la cantidad de dinero que se necesitara para que las estrategias tengan éxito. De esta forma se
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definira un presupuesto coherente, estructurado y puntual, que permita llevar a cabo las

estrategias que la marca necesita. (Cardenas, 2021)

6. Medicion y control

Por ultimo, un plan de Marketing solo sera efectivo si se toman en cuenta métodos y
técnicas de control y gestion. Entre otras cosas, es importante definir cuales métricas o

indicadores utilizar para medir los resultados de las acciones estratégicas.

Estructura del Plan de Marketing

Después de todo, el Plan de Marketing es un documento, que si bien sirve como un mapa
del camino que una marca quiere seguir, no puede dejar de contar con una estructura légica y
congruente. Asimismo, todo lo contenido dentro de él debe ser de facil entendimiento, tanto para
los encargados de las estrategias como para aquellos que no estan directamente relacionados con
las acciones de marketing como inversionistas, gerentes, socios, entre otros. (Cardenas, 2021)
Aunque su estructura es muy sencilla, es necesario entenderla por sus caracteristicas principales

de segmentacion. Las cuales son:

Introduccion

Esto es habitual en cualquier documento o ensayo Y, evidentemente, el Plan de Marketing
no es una excepcion. En la introduccion se debe explicar muy brevemente los aspectos
principales de la empresa, como, por ejemplo, las necesidades y los objetivos que se quieren

lograr. (Giraldo, 2020)
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Informacion sobre la empresa

Se toman en cuenta aquellos aspectos que determinan el espiritu de la compafia y definen
su “individualidad”. En este renglon se incluyen factores como la mision y vision, valores, logo,
entre otros. Asimismo, es importante incluir el tono ideal, aspectos visuales, verbales que hacen a

la marca. (Giraldo, 2020)

Portafolio de productos y servicios

En el &ambito empresarial, un portafolio de productos y servicios es un documento
preparado con especificaciones (técnicas o no) de aquello que comercializa una compafiia. A su
vez, esto se debe introducir como parte del plan de Marketing, ya que, l6gicamente, las
estrategias y las promociones solo tienen sentido si detras de ellas hay un producto. Seguido de
esto, es momento de mostrar el catdlogo de productos o servicios que la empresa desarrolla.
Incluidos, claro esta, aquellos aspectos técnicos que comercializa la organizacién. (Giraldo,

2020)
Publico objetivo

Es importante dedicarle, de forma exclusiva, una seccion al pablico objetivo. Asi como es
necesario un producto para que se pueda plantear y desarrollar acciones especificas, también se

requiere de consumidores a quienes dirigirlas.

En esta seccion se plantean las necesidades y gustos de ese segmento del publico a los

que estan dirigidos los productos o servicios de la empresa. Principalmente en las acciones
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digitales es necesario definir la buyer persona para cada uno de los articulos que comercializa la

empresa. (Giraldo, 2020)

Principales competidores

En el Plan de Marketing, también es necesario definir aquellas empresas que siguen el
mismo segmento del mercado y que estan en busqueda de los mismos clientes que la empresa.
Desarrollar esta seccion es posible gracias a la investigacién de mercado. Simplemente, se
plasma en el plan de Marketing toda la informacion de interés que se tiene en relacion a los
competidores. Para que esta guia maestra no tenga elementos de “relleno” o poco relevantes, solo
se debe incluir aquellos competidores que realmente comparten el mismo segmento de mercado

y, ademas, representan un desafio para el cumplimiento de los objetivos. (Giraldo, 2020)
Andlisis del contexto

Al tratarse de un anélisis de ambiente interno y, también, externo, lo ideal es desarrollar
esta seccidn a través de una clasica matriz DOFA. Esta herramienta de analisis de la situacién de
la empresa en el mercado se enfoca en dos aspectos del ambiente interno (Fortalezas y

Debilidades) y dos del externo (Oportunidades y Amenazas). (Giraldo, 2020)
Objetivos y metas

Como se menciond anteriormente, los objetivos deben ser especificos, realistas,
alcanzables y medibles. Ademas, tienen que contar con un tiempo de inicio y de culminacion.

Ser claro al plasmar los objetivos y metas en el plan de Marketing resulta fundamental, ya que



74

solo de esa manera servird como una guia maestra que se puede revisar y analizar con frecuencia.

(Giraldo, 2020)

Aplicacion

En este punto, mas alla de las estrategias, se plasman acciones especificas para llevarlas a
cabo para cumplir con los objetivos y metas. Por ejemplo, se debe contemplar un cronograma de
actividades y tareas que detalle la logistica y las fases de la aplicacion del plan de Marketing.
Para que la implementacion y gestion de estas guias maestras tengan fluidez y excelente
desempefio es una buena idea utilizar un software de automatizacién de mercadotecnia. (Giraldo,

2020)

Evaluacion y control

Asi como es importante establecer un cronograma de implementacion, resulta
indispensable establecer parametros para evaluar y controlar las acciones de Marketing. Uno de
los puntos claves es la definicion de los KPIs (indicadores claves de gestion) a seguir. Con
respecto a los indicadores de gestion y las métricas, existen diferentes factores que determinan la

efectividad, como:

Que pueda ser medido facilmente

Relevancia

Importancia para la base de la estrategia

Periodicidad.

Por suerte, al orientar muchas de las acciones estratégicas al &mbito digital, se podra

seguir de manera sencilla los diferentes indicadores y métricas, pues datos como el nimero de
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seguidores, la cantidad de visitantes en la pagina web y el tiempo de permanencia, le serviran a

la empresa para evaluar el plan de Marketing. (Giraldo, 2020)
Plan de marketing digital

Las redes sociales, Internet y otras plataformas digitales han dejado de ser una tendencia
para consolidarse como los canales ideales para conectarse con el publico, difundir la marca de la
empresa Yy construir audiencias. Para crear un plan especifico de Marketing Digital no se debe
dejar a un lado muchos de los aspectos que se han mencionado hasta ahora. Al contrario, se debe

seguir la misma metodologia.

Sin embargo, es importante que el enfoque de los andlisis internos, externos, la definicion
de objetivos y, también, los métodos de control, estén orientados al plano digital. Por ejemplo,
durante el proceso de analisis interno, es indispensable conocer el posicionamiento actual de la
marca en el mundo web, en cuales plataformas tiene presencia y qué tan numerosa es su
audiencia, en caso de tenerla. Luego, se debe evaluar la realidad del mercado y, sobre todo, las
redes, plataformas y formas de interaccion del publico en el entorno digital. También es
indispensable investigar sobre la autoridad digital, posicionamiento y popularidad de los
principales competidores. Hasta aqui se muestra un camino muy parecido al de un plan de

Marketing tradicional, simplemente variando el enfoque al mundo web.

Ahora, hay que modificar un poco la estructura para hablar de los objetivos. Y es que el
Marketing Digital es dinamico, flexible y, a la vez, potente, por lo cual las metas tienen que estar

acompafiadas directamente de una estrategia y tactica. (Giraldo, 2020) Por ejemplo:
Objetivo A: Construir una audiencia numerosa.

Estrategia: Crear un blog e integrar las publicaciones a las redes sociales.
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Técnica: Producir y difundir tutoriales y otros contenidos de interés para el publico

objetivo.

Simplemente se trata de enlazar un objetivo con una estrategia y tactica especifica. Por
supuesto, cuando se definan los planes de accion, también se debe desarrollar un enfoque amplio
sobre las metodologias que se van a aplicar. En el caso de la produccion de contenidos, se podria

incluir practicas como el Email Marketing y el Storytelling. (Giraldo, 2020)

Por ultimo, a la hora de crear un plan de Marketing Digital, hay que definir muy bien
cuales indicadores seguir para vigilar las estrategias. En cuanto a las métricas del ambito digital,

se pueden dividir en:

Email: tasa de entrega, tasa de crecimiento de contactos, tasa de clics y visitas en el sitio.

Pagina web: Porcentaje de usuarios unicos, tiempo de permanencia, tasa de retenciéon y

tasa de conversion a leads.

Landing Pages: Leads obtenidos, tasa de conversion y coste de lead

Redes sociales: Seguidores, menciones e interacciones.

Una de las ventajas del Marketing Digital es que resulta sencillo acceder a sus
indicadores y, por lo tanto, se podra seguir de manera continua o siempre que se disponga a

realizar una evaluacion del plan de mercadotecnia.
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4.2. Descripcion de la propuesta
Validando los referentes tedricos y el desarrollo de este trabajo basado en los analisis
internos, externos, del entorno y la construccion de las diferentes matrices se ofrece como
solucion para el cumplimiento de la misidn, la vision y los objetivos de la empresa desarrollar un
plan de marketing mejorando indicadores de ventas, de utilidad y de posicionamiento en el

mercado, por la ausencia de estrategias comerciales y para este plan describimos las siguientes:
Estrategia de marketing digital

Al ser una StarUp se trabaja en esta estrategia de acuerdo a los objetivos planteados como

la primer forma de llegar al resultado.
Estrategia del precio

-Se trabajara en primera instancia con precios que generen una rentabilidad baja o del
10% minimo para dar a conocer los productos y fidelizar los clientes y a medida que crezca esta

fidelizacion los precios subiran gradualmente al tiempo del resultado de éxito de los productos.

-Se implementara ofertas de rebajas en temporadas que no sean altas por faltas de

competencias o batallas a nivel local, nacional o internacional.
-El precio se mantendra estandar sin descuentos en temporada de dichas competencias.

-Se otorgara un descuento en el precio al obtener diferentes prendas de vestir, ya sean de

la misma linea o una linea diferente.
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Estrategia del producto
-Desarrollar semanalmente un disefio para tener el diferencial de exclusividad e

innovacion.

-Se trabajara con moldes de linea OverSize Unicamente buscando ese mercado objetivo

como el potencial mas alto para ventas de la empresa.

-Se trabajara con tela importada del Peru siendo esta de una muy alta y excelente calidad.

-El producto se entregara en bolsa de papel reciclable perfumada con un olor
caracteristico de Paul Flex generando recordacidn en nuestros clientes y esa comunicacion no

verbal que los fideliza con la empresa.

Estrategia de promocion

-Se contratara 2 personas para el area de ventas especializadas en Marketing digital con el
fin de que desarrolle la pAgina WEB, la APP e incluyan la empresa en las diferentes redes

sociales y empresariales.

-Constituir cuentas empresariales en las diferentes redes sociales e incluso en WathsApp
incluyendo un portafolio completo de las prendas de vestir disponibles y proximas de

lanzamiento.

-Ingresar bajo inscripcion a las nuevas ferias virtuales del sector textil que existen a nivel

mundial para empezar a cumplir una parte de la vision de la empresa.

Estas seran fortalecidas con las estrategias encontradas en la matriz FODA de la empresa

y se implementara con el plan de accion.
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4.2.1. Objetivo General de la propuesta
Realizar como solucién un plan de marketing para la empresa Paul Flex ubicado en la

localidad de Kennedy en la ciudad de Bogota que logre un mejor posicionamiento en el mercado.

4.2.2. Objetivos Especificos:
Desarrollar un plan de marketing digital donde esté incluido el desarrollo de la pagina

web para la empresa.

Implementar una estrategia de concursos para ganar seguidores en las diferentes redes

sociales y asi ganar clientes.

Determinar més redes sociales enfocadas en la comercializacion de estas prendas de

vestir.

4.3. Implementacion de la propuesta
Teniendo en cuenta la misién, la vision y sus objetivos de la empresa se mostraré en la

matriz DOFA las estrategias posibles para el cumplimiento de estos.

Misidn: Fabricar y comercializar ropa que se inspira en el Hip Hop importando la
tendencia streetwear a Colombia, ofreciendo a nuestros clientes prendas de alta calidad y

cumpliendo sus necesidades con mucha comodidad.
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Vision: Nuestra Vision es poder llegar a ser en el 2023 una empresa reconocida
nacionalmente y en el 2025 internacionalmente por nuestra calidad e innovacion de disefios en

las prendas de vestir.

Objetivos: Garantizar el crecimiento en ventas de la empresa anualmente en un 15% para
cumplir la vision de la empresa, con una eficiencia en costos bajos.

Proporcionar a nuestros clientes mercado objetivo un amplio catdlogo de prendas de
vestir innovadoras y exclusivas.

Fomentar el trabajo en sinergia dentro de la empresa para dar cumplimiento a la mision y
vision de la empresa. (A, 2021)

Figura 2: Ciclo Implementacion

« Mision * Analisis Interno
« Vision * Analisis Externo
« Identificacion
Debilidades y
fortalezas
« Idebtificacion
Oportunidades y
Amenazas

Fuente: Elaboracion propia
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Relacion estrategia, objetivos e iniciativas

Perspectiva

. Estrategias
Objetivo . L
i relacionadas al Iniciativas
Organizacional objetivo
Desarrollo del plan
de Marketing para
Buscar y aprovechar incrementar las

Garantizar el
crecimiento en ventas
de la empresa
anualmente en un 15%
para cumplir la vision
de la empresa, con una
eficiencia en costos
bajos

el crecimiento que
existe en el sector con
una buena
administracion y un
plan de Marketing
digital inicialmente
para buscar un capital
de trabajo (D5-02-
01)

ventas y crecer
empresarialmente
llegando a producir
propiamente sus
disefios,
disminuyendo
costos y generando
un balance
financiero a la
empresa con el fin
de buscar recursos.

Proporcionar a nuestros
clientes mercado
objetivo un amplio
catalogo de prendas de
vestir innovadoras y
exclusivas.

Desarrollar nuevas
prendas innovadoras
aumentando la
participacion en el
mercado con un buen
marketing digital (F1-
F5-03)

Plantear disefios
exclusivos,
innovadores y
Unicos,
promoviéndolos en
la nueva pagina
WEB y la nueva APP
desarrollada en el
plan de marketing.

Fomentar el trabajo en
sinergia dentro de la
empresa para dar
cumplimiento a la
mision y vision de la
empresa

Fortalecer la
capacitacion de los
empleados con la
sinergia laboral y
buscar realizar
eventos FMS para
incrementar el
mercado objetivo.
(F4-A5-F5-F2)

Mejorar los
procesos internos
con el nuevo plan

de marketing
buscando eficiencia,
efectividad y
eficacia

Fomentar el trabajo en
sinergia dentro de la
empresa para dar
cumplimiento a la
mision y vision de la
empresa

Fortalecer la
capacitacion de los
empleados con la
sinergia laboral y
buscar realizar
eventos FMS para
incrementar el
mercado objetivo.
(F4-A5-F5-F2)

Incrementar el
aprendizaje con la
estrategia tomaday
ensefiarlo a cada
persona que llegue
a hacer parte del
equipo
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4.4. Integracion de la cultura organizacional.

Acé vamos a verificar como el plan de marketing impacta en la mision, vision y los
objetivos de la empresa valorando y aprobando dicho plan, en primera instancia es crear un logo
Ilamativo que se diferencia y diga mucho sobre la empresa con solo observarlo, su nombre Paul
Flex debe ser acompafiado de una frase o eslogan que rompa paradigmas e incentive a la compra
de ropa en Paul Flex, la creacion de una pagina WEB con estos dos componentes como es el
logotipo y el eslogan méas un portafolio amplio, innovador y exclusivo en sus prendas de vestir,
con facilidades de pago y de envio o domicilio, un disefio d APP con informacion valiosa de
contacto, precios, Ultimos disefios y otros factores rapidos de consulta, una estrategia de
mercadeo y publicidad con concursos y promociones que aumente los seguidores en las redes
sociales generando mas clientes y mas ventas, una herramienta que incluya la empresa en los
canales existentes del sector textil, inclusion de la empresa a mas redes sociales, realizar una
historia de la marca con un inicio, una trama y un desenlace con una moraleja; esta historias
tendran musica de fondo y esta musica sera el hi-hop o rap que tanto inspira para estas prendas
de vestir. Al empaque y como ayuda del neuromarketing se va a perfumar las bolsas de empaque

el cual son disefiadas en papel periddico con un olor de recordacién unico.

Con esta estrategia se va a llevar a cabo la mision ya que la tematica hacia el mercado
objetivo no cambia e inspira al gusto por el hip hop, también este plan de marketing llevara a la
empresa a cumplir su meta en el 2023 de ser una marca influenciadora en Colombia y reconocida
al haber ganado posicionamiento en el mercado y facilmente la llevara a cumplir que en el 2025
sea reconocida en otros paises, es una empresa que tienes varios diferenciadores tanto en la

calidad de sus telas como en sus disefios y el precio competitivo que propone.



Plan de Marketing:

Clientes potenciales:

Los clientes potenciales no son mas sino todo aquel que le guste el Hip Hop, el Rap, el
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Freestyle, 6sea nuestro mercado objetivo que va desde los 10 afios de edad hasta los 50 afios de

edad de cualquier sexo u orientacion sexual sin discriminacién y de los estratos 1 hasta los

estratos5 y 6, esto debido al gran interés por esta cultura y por el cambio generacional que gano

las prendas de vestir, ahora con un estilo OverSize que aunque es ancho su tallaje no se ve

grande totalmente.

Posicionamiento

La empresa necesita mejor posicionamiento en el mercado y para cumplir esta meta se
desarrolla este plan de marketing con productos de mejor calidad e innovacién en cada uno de

ellos.

Linea de producto

Se buscara otros proveedores con las mismas caracteristicas del existente validando su
calidad de trabajo, su cumplimiento, su tiempos de entrega, sus costos cuando se realiza un
minimo de produccidn, sus aportes estructurales en los disefios y una posible financiacién o
tiempo de pago. Con anterioridad se trabajaba con varios proveedores donde cada uno se
encargaba en algo especifico y si existia reclamacion por la calidad no se encontraba un

verdadero responsable de la falla, hoy dia se encontré un proveedor que se encarga desde la
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importacion de la tela, corte pegado, estampado, marca y control de calidad exigiendo un

minimo de produccion.

Canales de distribucién

-La empresa nace digitalmente como StarUp y por ende su canal de distribucion es uno
solo a menos que el cliente o comprador se encuentre en la zona de la empresa y no se dificulte
el transporte, el medio o canal de distribucion es una empresa de mensajeria que por costos y por
el peso del paquete se realiza en Inter rapidisimo sumando este costo de envio al precio final del

producto.

-Se buscara la aceptacién de la empresa en Apps de venta y domicilio como Rappi.

Promocion

-Se promocionara una prenda al gusto al seguidor N° 1000 y cada mil se entregara dicho

premio.

-A cada seguidor y usuario de las redes sociales por indicar a sus seguidores que incluya
en sus favoritos la empresa se dara una prenda de vestir al gusto, medicion que se realizar

trimestralmente.

-Se contactara el maximo de concursantes de eventos de FMS o batallas de Rap

otorgandole una prenda de vestir para ser usada el dia de su asistencia al evento.

-Se realizara un descuento por llevar 3 0 mas prendas de vestir sin importar la linea.

Procesos de Venta

-La venta sera directa desde las redes sociales con pago a monederos digitales como

Daviplata o Nequi.
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-La venta también se realizara desde las aplicaciones de venta y domicilio como Rappi y

Mercado Libre.

-Se complementara el proceso de venta en la pagina WEB y la App mediante pagos PSE,
tarjetas de crédito, debito o transferencias directas, en total la pasarela de pagos que tenga la

entidad financiera.
Plan de Marketing digital

Paul Flex por ser una StarUp debe potencializar sus ventas y ganar posicionamiento en el

mercado con un plan de marketing digital agresivo e innovador.
Disefio de la pagina WEB

La pégina se desarrollara con los atributos de amigable, sencilla y confiable; la pagina
debe contener la historia de la empresa, su mision, vision y sus valores, adicional vendra el
catalogo donde se encontraran los productos disponibles y proximos lanzamientos con una vista
360°, los costos y una posible cotizacion dado la promocion cuando lleva 3 articulos o0 mas, se le
incluira su factura digital el cual va a llegar al correo que ingreso para registrarse, aca tendra la
opcidn de visualizar sin registrarse y para las compras debe inscribirse con su nombre, correo y
celular, medios que se utilizaran para mensajes de interaccion, la pagina va a tener un medio de
comunicacion chat en linea dentro de un horario laboral y bajo mensaje en horas no laborales, al
finalizar tendra toda la pasarela de pagos obtenida con la entidad financiera y un buzon de

servicio y sugerencias.
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Incursion en redes sociales
Validando la vision de la empresa y sus objetivos se debera realizar una estrategia para
vincular la empresa en todas las redes sociales posibles que muevan y dejen interactuar empresas

con el objeto netamente comercial.

Instagram

Paul Flex nace en esta red social que para el afio 2020 tenia mas de 1000 millones de
usuarios activos mensualmente, donde tan solo desde el 2015 deja de ser una red para subir fotos
y permite el comercio dentro de la aplicacion, por esta razdn se debe buscar la estrategia mas
fuerte para conseguir un porcentaje alto de esos usuarios como seguidores de la empresa,

mediante concursos, rifas, cantidad de interacciones, etc.

Facebook

La empresa debe incluirse en esta red social ya que es una de las que permite registrarse
desde los 13 afios de edad que es mercado objetivo de Paul Flex, ademas permite ingresar desde
cualquier dispositivo mavil para mayor comodidad y ahora tiene una seccién de Marketplace
done se puede comercializar cualquier producto, por ser una pagina mas antigua desde el 2008

tiene mas usuarios, 2700 millones activos mensualmente, ampliando nuestro mercado objetivo.

Pago por publicidad en redes sociales

La publicidad en redes sociales consiste en mostrar anuncios pagados por marcas a los
usuarios de una red social, ya sea entremezclados en el contenido o en forma de display. Por
regla general, estos anuncios siguen un modelo de coste por clic o CPC, esto es, que el

anunciante solo paga si un usuario hace clic en el anuncio. (Boada, 2019)
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Paul Flex por sus bajo capital incursionara con:
Instagram Ads: Instagram y Facebook comparten una misma solucion publicitaria, por
lo que es muy sencillo organizar campafas orquestadas. En esta red lo que mejor funciona son

las camparias con un elevado componente visual. (Boada, 2019)

Facebook Ads: La red mas popular a nivel mundial no se queda atras a la hora de ofrecer
servicios a los anunciantes. Facebook cuenta con una amplisima interfaz publicitaria, en la que
los anunciantes disponen de todo tipo de opciones para promocionar sus contenidos o presentar

sus productos y servicios. (Boada, 2019)

Con estas 2 opciones se incrementara notoriamente la cantidad de seguidores en cada
pagina ganando clientes con facilidad y subiendo su nivel de ventas que son los objetivos de la
empresa, aca también ganara posicionamiento en el mercado dado que estas redes sociales miden

los niveles de satisfaccion mediante los comentarios positivos o negativos de cada empresa.
Implementacion score por competencias.

Como complemento al plan de marketing y que sea bien ejecutado se necesitan 2
personas profesionales para cumplir esta tarea y se realizara una busqueda siguiendo el modelo

por competencias, aunque no se vincularan directamente se pagar por hora/labor.

Pasos para la Implementacién Modelo score por competencias

Disefio perfiles de cargo por competencias: Basado en los objetivos de la perspectiva
del cliente y de procesos desde nuestro cuadro de mando integral para cada uno de ellos
necesitariamos crear un cargo y son:

Area: Marketing
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Reporta a: Gerente

Cargo: Digital Marketing Manager (DMM).

Responsabilidades y funciones: Gestionar en el marketing digital los resultados esperados
por la empresa, coordinar las tareas como la pagina web de la empresa, controlar los proyectos
digitales, supervisar la gestion de los diferentes canales (redes sociales, blogs, etc.), analisis de
datos de las webs, establecer los objetivos y controlar en el area que todo funcione
correctamente, realizar estimaciones de impacto y esfuerzo asociados a nuevas iniciativas que
requieran implementacion tecnolégica, apoyar la empresa desde su experiencia a la solucion de
problemas en el ambiente productivo que requieran atencion inmediata y generar un alto
impacto.

Formacion Académica: Profesional en Marketing, especializado en Marketing digital.

Conocimientos y habilidades: Se requiere conocimiento en el negocio, en herramientas
tecnologicas de marketing, conocimiento en mercadeo, analitica, inteligencia artificial.

Experiencia laboral: Minimo 2 afios como DMM y 1 afio en el sector textil manejando el
marketing.

Mision del cargo: Desarrollar anélisis de tendencias de mercado, explorar mediante el
marketing digital nuevas oportunidades de negocio, nuevos segmentos de clientes y desarrollar o
mejorar productos y servicios, con el fin de incrementar las ventas y mantener la satisfaccion del
cliente.

Competencias generales: Habilidad analitica, calidad de trabajo, iniciativa, liderazgo,

nivel de compromiso, nivel de productividad, nivel de disciplina y orientacion hacia el resultado.

Area: Marketing
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Reporta a: DMM

Cargo: llustrador Digital

Responsabilidades y funciones: Gestionar las ilustraciones digitales requeridas por el area
de Marketing, gestionar las ilustraciones para la pagina web de la empresa y de los diferentes
canales (redes sociales, blogs, etc.), garantizar al area el cumplimiento de los objetivos y
abastecer al DMM de todos sus requerimientos para que todo funcione correctamente, realizar
ilustraciones de impacto y esfuerzo asociados a nuevas iniciativas, apoyar al DMM desde su
experiencia la solucion de problemas en el ambiente productivo que requieran atencion
inmediata y generar al area un alto impacto.

Formacion Académica: Profesional como llustrador Grafico, especializado en ilustracion
digital.

Conocimientos y habilidades: Dibujo, pintura e ilustracion digital, manejo de software y
tabletas gréficas, disefios en modas.

Experiencia Laboral: Minimo 2 afios como ilustrador grafico digital, 1 afio de experiencia
como ilustrador y disefio de modas.

Mision del cargo: Desarrollar la innovacion de ilustraciones graficas segun tendencias de
mercado, explorar oportunidades del negocio mediante las ilustraciones graficas digitales nuevas
presentadas al DMM, gestionar segmentos de clientes nuevos y desarrollar o mejorar productos y
servicios para el area, incrementar las ventas con sus innovaciones y mantener la satisfaccion del
cliente es estado alto.

Competencias generales: presentar soluciones comerciales para la empresa, trabajar en
equipo para el cumplimiento de objetivos del area, orientar sus habilidades hacia los resultados,

solucionar problemas comerciales y generar nivel de compromiso hacia la empresa.
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Proceso de seleccion por competencias: Como competencias especificas se evaluaran
las propias a cada cargo mediante una entrevista usual por medio de preguntas mostrando su
comportamiento y para las competencias genéricas relevantes para los dos cargos se van a
evaluar mediante una entrevista de incidentes criticos teniendo en cuenta por importancia las
siguientes; se definiran para tener claridad de la busqueda laboral en cada uno de los aspirantes:

Orientacion hacia los resultados: Es la capacidad para actuar con velocidad y sentido de
urgencia cuando se deben tomar decisiones importantes necesarias para superar a los
competidores, responder las necesidades del cliente 0 mejorar la organizacion. Es la capacidad
de administrar los procesos establecidos para que no interfieran con la consecucion de los
resultados esperados.

http://www.ulasalle.edu.bo/es/images/ulasalle/postgrado/geastioncapitalhumano2016/modulo9/D

ICCIONARIO.pdf

Nivel de compromiso, Disciplina personal y Productividad: Apoyar e instrumentar
decisiones comprometido por completo con el logro aun en la toma de decisiones en situaciones
dificiles. Prevenir y superar obstaculos que interfieren con el logro de los objetivos del negocio.
Controlar la puesta en marcha de las acciones acordadas. Cumplir con sus compromisos. Poseer
la habilidad de establecer para si mismo objetivos de desempefio mas altos que el promedio y de
alcanzarlos con éxito.

http://www.ulasalle.edu.bo/es/images/ulasalle/postgrado/geastioncapitalhumano2016/modulo9/D

ICCIONARIO.pdf



http://www.ulasalle.edu.bo/es/images/ulasalle/postgrado/geastioncapitalhumano2016/modulo9/DICCIONARIO.pdf
http://www.ulasalle.edu.bo/es/images/ulasalle/postgrado/geastioncapitalhumano2016/modulo9/DICCIONARIO.pdf
http://www.ulasalle.edu.bo/es/images/ulasalle/postgrado/geastioncapitalhumano2016/modulo9/DICCIONARIO.pdf
http://www.ulasalle.edu.bo/es/images/ulasalle/postgrado/geastioncapitalhumano2016/modulo9/DICCIONARIO.pdf
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Evaluacion por competencias: En Paul Flex por ser una empresa relativamente nueva y
en desarrollo se va a incluir los dos cargos anteriores como resultado en el desarrollo del plan de
marketing; dicha evaluacion se realizara semestralmente de acuerdo a los resultados en la
empresa donde en la primera se realizara como seguimiento e identificacion de oportunidades de
mejora y planes de accion, para estos 2 nuevos cargos que se evaluaran de 1 a 5 con una
evaluacién 360° con los siguientes criterios buscando su fortalezas y seguimiento del desarrollo

de competencias en la segunda evaluacion del afio:
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EVALUACION 360°
&
S -

Departamento:
Puasto:

Datos del evaluador

CALIFICACION
|_Muy buero |

| Deficierte | Regular | Buena |
1 2 3

Naomrbre:
Relacion con d evaluado

1/ 5e deserrpefia como un miembro active del equipo.

2! Inspira, motiva v guia al equipo para el logro de las metas.

3 Comparte su conocirmiento, hahilidades v experiencia.

4 Comparte el reconocimiento de logros con el resto del equipo.

5 Recauda infonmacidn de diferentes fuentes antes de tormar una decisidn.
6 Se enfoca en los asuntos clave para resoler el problema.

F Tiene flexibilidad v disposicion de carrbio ante las situaciones.

8 Considera las implicaciones antes de llevar a caho una accidn.

B Conserva la calma en situaciones complic adas apoyando la empresa

10 Se adapta a trabajar con nuevos procesos ywitareas.

11 Mo muestra resistencia a las ideas de las demds personas.

12 Realiza estimacionas de inpacto que requigran inplementacion tecnoldgica
13 Se esfuerza porinnovary aportar ideas que controlen el drea

14 Busca reforzar sus habilidades ytrabajar en sus dreas de oportunidad

15 Reconoce y aprovecha las oportunidades.
16 Mantiene alos niveles de estandares de desempefio
35 Dermuestra interés por el logro de metas individuales v organiz acionales con cormpromiso.

FORTALEZAS Y AREAS DE OFORTUNIDAD

Indica alguras foralezes v dreas de oportunidad particulares gue identifiques en d eveluado

AREAS DE CPORTUNIDAD

£ Qué le sugerines al evaluado pare mejorar su desermpeno profesional ¥ personal?
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Gestion del desempefio: Basado en el mapa estratégico se realizara un sistema de
gestion de desempefio basado en la comunicacion permanente entre estos dos cargos y el Gerente
de la empresa realizando los siguientes 5 pasos buscando una mejora continua y el resultados de
la misién y vison de la empresa junto a sus objetivos:

Objetivos estratégicos: Desarrollar nuevas prendas innovadoras aumentando la
participacion en el mercado con buena calidad y precios competitivos; aumentar prendas
biodegradables aprovechando la disminucién de aranceles generando mayor auto sostenibilidad,
explotar la tecnologia en la emergencia sanitaria para buscar una mayor liquidez y fortalecer el
marketing con los cambios de las tendencias de los consumidores, este plan de marketing se
desarrollara con el acompafiamiento administrativo, buscando estrategias y planteandolas en
campafias de publicidad, en la basqueda de una excelente calidad de las prendas de vestir, sin
descuidar los costos que seran disminuidos y tenido en cuenta para una utilidad en la que la
empresa se pueda mantener en el mercado por otro lado avanzar tecnolégicamente con una
rapidez mayor a la que se viene moviendo el mercado y por ultimo una innovacion agresiva y

capaz de convencimiento.

Objetivo Peso | Indicador Meta
Fortalecimiento Marketing 50 | Aumentar clientes potenciales mediante el marketing 85%
Participacidn en redes 25 | Aumentar la participacion en diferentes redes sociales 90%
Avance tecnolégico 25 | Utilizar y gestionar sobre la ultima tecnologia el plan de marketing | 100%
L vwooew
Objetivo Peso | Indicador Meta
Innovacion 50 | Presentar 10 disefios de estampados a la semana para su evaluaciéon | 90%
Programacion 25 | Disenar 2 estrategias de marketing para subir a las redes sociales 90%
Avance tecnologico 25 | Utilizar y gestionar sobre la ultima tecnologia el plan de marketing 100%
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5 pasos para la gestion del desempefio

Actualizacidn de los
objetivos

Reconocimientos o
recompensa en base
a los resultados

Grafico 1

Plan de Desarrollo por Competencias: Después de evaluar la gestion de desempefio se
realizara un plan de desarrollo por competencias con los antecedentes arrojados por dicha
evaluacién, como en la empresa no tenemos los funcionarios trabajando y hasta ahora se
realizara la busqueda de ciertos cargos se simulara un plan de desarrollo para las competencias
establecidas en el perfil.

Desde la gerencia se profesionalizard y se capacitara para lograr en sus colaboradores un
grupo de talento humano con responsabilidad laboral, con crecimiento personal y profesional, se
fortalecera con los objetivos estratégicos el desarrollo de cada colaborador en rutados y
encadenados hacia estos mismos para su cumplimiento, se facilitara espacios de auto aprendizaje
ya que por ser una profesion que va ligada de la tecnologia y esta a su vez avanza a pasos
agigantados se requiere crecer al mismo tiempo, se fortalecera el trabajo en equipo con pequefias
reuniones al comienzo del dia generando Iluvia de ideas innovadoras y planeando el dia de

trabajo, de esta manera también se fortalecera el nivel de compromiso y el nivel de liderazgo.
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Capacitacion formacion y desarrollo: Para el &rea de marketing se implementaran
cursos técnicos en disefios de modas para alinear uno de los objetivos que es incrementar las
ventas, como ilustrador digital y DMM, deben conocer que tipos de prendas de vestir vende la
empresa para empezar a jugar con estos cursos y valorar los colores y disefios estén ahilados con
las tendencias de mercado, se realizaran actividades que generen innovacion en nuestros disefios

y productos para mostrar en redes sociales y pagina WEB.

Plan de Sucesién: Los planes de sucesion son utilizados por empresas cuya madurez
organizacional y responsable orden en los procesos le permiten establecer el mapa de
competencias de su personal desde que ingresa a la empresa, Paul Flex por ser una empresa EU
con una antiguiedad de no mas de 16 meses y su duefio y gerente es un joven de 20 afios, esta
empresa se estd terminando de conformar y él no tiene personal a cargo para desde alli tener un
sucesor o por su corta edad no tiene hijos que lo sustituyan en dado caso, no se podria obtener
dicho plan, uno de los objetivos es el crecimiento empresarial en un término de 5 afios y es alli
donde se valorara los funcionarios a cargo junto a sus competencias para tener un plan de
sucesion, de acuerdo a este crecimiento anual se actualizara de manera constante, facilitando con
ello una fotografia casi instantanea del perfil de competencias de sus empleados lo que se traduce
en una importante herramienta de decision pues permite evaluar a los futuros responsables de los

altos cargos por su talento y no por su trayectoria curricular.

Plan de desarrollo por Polivalencia: Al generar un trabajo en sinergia y colaborativo

entre el area de marketing y el gerente y con las reuniones diarias entre los tres, se da el
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conocimiento general de trabajo y de la empresa para que al comienzo de una jornada laboral se
tenga claridad de las tareas diarias de cada uno y su forma de ejecucion, con el fin de establecer
una contingencia por ausencia de alguno de ellos, el DMM trabajar4 muy de la mano con el
ilustrador gréfico, enterados de su forma de trabajo para soportar cualquier novedad, por el
esquema de la empresa y al cumplir su crecimiento se requerird personal adicional por que su
otro objetivo es producir y comercializar prendas de vestir, por el momento solo se dedica a la
comercializacion, la produccion se estd comprando a diferentes proveedores para evitar estas
novedades y tener otras contingencias.

Después de desarrollar la evaluacion de desempefio se generara la matriz de polivalencia
con el Unico fin de establecer si en alguna novedad de ausencia del gerente el DMM lo podria
reemplazar o si por ausencia del DMM el ilustrador lo podria sustituir, de no obtener buenos
resultados en esta matriz se mejoraran sus habilidades para tener una contingencia rapida y en
caso de esta ausencia se prolongue o sea definitiva nos dara el espacio para vincular un nuevo
recurso humano.

Dentro de esta matriz se evaluara a cada funcionario de 1 a 5 con los siguientes items: Se
poseen los conocimientos y se aplican.

Se poseen los conocimientos y se aplican de forma satisfactoria.

Se poseen los conocimientos, se aplican de forma satisfactoria y las tareas se realizan en
un tiempo aceptable.

Todo lo anterior se mantiene y se afiade la capacidad de transmitir conocimientos y
formas de actuar a otras personas.

(https://www.bizneo.com/blog/matriz-de-polivalencia/)
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Sistema de reconocimientos y compensacion: Como politica adicional al pago y
compensacion se realizara un bono adicional al DMM por cada 1000 seguidores en redes
sociales se dard un 10% del salario y si en un menor tiempo consigue los Otros 1000 seguidores
se le bonificara un 15%, al ilustrador digital se le bonificara un 10% de su salario adicional al
vender la prenda 1000 del total del inventario, adicional se le bonificara por cada prenda especial
que complete la venta numero 1000 un 15% de su salario. Esto motivara a genera estrategias que
logren este objetivo y potencializara el trabajo de cada uno con innovaciones diarias buscando

ganar los bonos salariales.

5. Plan de accion

5.1. Mapa estratégico

En el mapa estratégico encontramos que la empresa debe desarrollar nuevas prendas
innovadoras aumentando la participacion en el mercado con buena calidad y precios
competitivos; aumentar prendas de calidad aprovechando la disminucion de aranceles generando
mayor auto sostenibilidad, explotar la tecnologia en la emergencia sanitaria para buscar una
mayor liquidez y fortalecer el marketing con los cambios de las tendencias de compra por los
consumidores, este plan de marketing se desarrollara con el acompafiamiento administrativo,
buscando estrategias y plantedndolas en campafias de publicidad, en la busqueda de una
excelente calidad de las prendas de vestir, sin descuidar los costos que serdn disminuidos y
tenido en cuenta para una utilidad en la que la empresa se pueda mantener en el mercado por otro
lado avanzar tecnoldgicamente con una rapidez mayor a la que se viene moviendo el mercado y

por ultimo una innovacion agresiva y capaz de convencimiento. (A, 2021)



lustracién 2: Mapa Estratégico
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MAPA ESTRATEGICO

Aumentar prendas
de excelente
calidad
aprovechandola
disminucionde

Explotarla
Tecnologiaenla
emergencia
sanitaria para
buscar una
mayor liquidez

Buscary
aprovecharel
crecimiento que
existe en el sector
con una buena

Perspectiva Financlera

Perspectiva Mercadeo y Client

Perspectiva Procesos nternos

Perspectiva Aprendizaje

Fuente: Elaboracion propia



5.2.Balance score card
En el siguiente cuadro de mando integral tendran una vision de los objetivos planteados
para Paul Flex apoyado por los diversos indicadores desde la perspectiva del cliente, de los

procesos internos, lo financiero y la innovacion.
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llustracion 3: Balance Score Card
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MAYOR UTILIDAD

o=
=
= NOMBRE DE LA . -
S VARIABLE OBJEIIVOS ESTRATEGICOS ESTRATEGIA RELACIONADA
7y
=
[
INCEEMENTO ENLAS Aumentar prendas de encelente calidad aprovechando la disminucion de aranceles
S VENTAS generando mayor auto sostenibilidad (F1-O5-O4-F4)
B
= Garantizar el crecimiento en ventas de la empresa anuabrnente en un 15%% N - i i ini ia
= BA JO FINANCIAMIENTO e ot 1n v it o 1n e T T e e tos bas Buscary aprov ecl_ma:r_el crecimiento gue existe en elsector con una buena a_dmm1strac1on
= P mp emp: - o v un plan de Marketing digital inicialmente para buscar un capial de trabajo (D5-02-01)
2
& E=nplotarla Tecnologia en la emergencia sanitaria para buscar una mayor liquidez v

fortalecer elmarketing con los cambios de las tendencias de compras de los
consumidores al finalizar esta emergencia (A3-D5-D1-D4b)

Perspectiva Mercadeo y Client

INCREMENT O DE
CLIENTES

INNOVA CION

PRECIOS COMPETITIVOS

Proporcionar a nuestros clientes mercado objetivo un amplio catdlogo de
prendas devestir mnovadomas v enclustvas.

Fortalecer el Marketing Digital con el uso de Ia tecnologia ¥ su desarmrollo aumentando
tambien las redes sociales de distribucion ( D1-D4-01-03-D2)

Desamollar nuevas prendas innovadoras aumentando la participacion en elmercado con
un buen marketing digital (F1-F5-03)

E=nplotarla Tecnologia en la emergencia sanitaria para buscar una mayor kquidez v
fortalecer elmarketing con los cambios de las tendencias de compras de los
consurmidores al finalizar esta emergencia (A3-D5-D1-D4)

Fortalecer la capacitacion de los empleados con la sinergia laboral ¥ buscar realizar

= T OLo eventos FMS para incrementar el mercado objetivo. (F4-A 5-F5-F2)
5
E
E
=] Fomentar el trabajo en smergia dentro de la enpresa para dar
= - -
= cumplimiento a la mision ¥ vision de la empresa
=
-
& Fortalecer el Marketing Digitalcon eluso de b tecnologia v su desamollo aumentando
g PUBLICIDAD tambien las redes socmles de distribucion ( D1-D4-01-03-D2)
ES Fortalecer la capacitacién de los enpleados con la sinergia hboral v buscar realizar
@ CAPACITACION eventos FMS para incrementar el mercado objetivo. (F4-A 5 F5-F2)
=]
= DESAFROLILO Garantizar una capacitacion en el desamrollo tecnolégico para lograr un crecimiento en el
£ TECNOLOGCO - sector (F2-03-05)
= Fomentar el trabajo en smergia dentro de la enmpresa para dar
- imient 1 isi6n v vision de b
-_é FOR TA,IE DEL cume Snto 8 la mision yvision e resa Fortalecer Ia capacitacion de los empleados con la sinergia hboral v buscar realizar
= ONAL rentos FMS t 1 do objetivo. (F4-A 5-F5-F2)
= CAPACITADO eventos FD para incrementar el mercado objetivo. -]
=
= FORTAILECIMIENTO Fortalecer el Marketing Digital con el uso de Ia tecnologia v su desamollo aumentando
HAEBILIDADES tambien las redes sociales de distribucion (D1-D4-01-03-D2)

Fuente: Elaboracion propia




5.3.Indicadores

llustracion 4: Cuadro de Indicadores
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= | NOMBREDELA Q TIPODE UNIDAD DE g PARANETROS : )
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0
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L; g Iogrr al fialdel o ) 5% esperado mejorado
3 (BAOFIANCANENTO) Intess mesactuel giesos mes e Ingresos anuals *10) | Eetiidad | Porent Mensuzl Estados firancros G 0% porvntsydinuyendo s o Boalth [ 210%
§ 0 oeraconales y administativos
g
:

MAYORUTILIDAD Ingresos por ventas netas | otal de ingresos *100 Efitacia Porcentae Mensua Estados financieros GRrencia W Shatte | 20
J |INCREMENTODE o i g . '
U CRTES Clientes iniciaes-Clintes fnales | Ttalde lientes *100 Efctividad Porcentae Mensual Sequidores Mercadeo % hath | >80
>
0
§ 2 Seidentficalestategiaprecisapara encontrer
Y . g ) - - ) ) mes clientes para a operacion el empresay a
0 | INNOVACION H Producifn entregada mensual produccin solcada 100 Eficncia Porcentae Mensua Produccidn Mercatko W o p p. voif %adhe | 290%
S g fdelizaion de os mismos, para compras
g 0 continuas obteniendo unaseisfacedn otire
.§
%PRECIOSCOMPETITIVOS Visas de Clntes enredes/compras en edes *100 Efectividad Porcentae Menstal Intracciones &n redes Mercadko W Bthadle | %%
0
o
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%]
g ¥
Q q
E=i NOMBREDELA 8] TIPODE UNIDAD DE PARAMETROS a A
8 VARIABLE 6 INDICES INDICADOR VEDIDA PERIODICIDAD FUNTE RESPONSABLEDE LA MEDICION VETA POSICION LOGRADA RANGO (SEMAFOROQ)
o g
4 z
9
o
Nimero de capacitaciones realizadas por colaborador / Nimero de
TECNOLOGIA . iy ok Ve p ! Efectividad Mensual Resultado evalaciones Cerencia 0% 2%a 4% >50%
s capacitaciones programadas por colaborador
c
Q | Aprovechamineto de las herramientas digitales, la
= inclusion de tecnologia a la empresa por medio de
§ 3 Porcentaje proveedores para los disefios mas precisos y
& £ claros a la hora e estampar en las diferentes
g E prendas de vestir, entregando una excelente
g 3 calidad en el textl, una prenda con un disefio
] innovadory un estampado con la mejor tecnolgia
a de disefio y adaptacion ala prenda
g PUBLICIDAD Clientes iniciales-Clientes finales / Total de clientes *100 Eficacia Mensual Informe de ventas Gerencia 0% 3W%aT5% 275%
a
Nimero de capacitaciones realizadas por colaborador / Numero de Laincursi e estis depregrado e s
CAPACITACIONES P - daps o Efectividad Mensual Plataforma de capacitaciones Talento humano 0% duefios de la empresa para mejorar desde la 65%a 79% >80%
0 ! g p gerencia la empresa
T
N P . .
3 DESARROLLO " - - . Capacitacion a diario de nuevas tendencias tanto
T
Personas aprobaron evaluacién de capacitacion / Personas evaluadas *100 Efectividad Mensual Resultado de evaluaciones Talento humano 80% ) ; 65%a 9% >
@ TECNOLOGICO S ? P ' en tecnologia como en diferentes textiles =i
Q g
< z Porcentaje Lograr mediante las capacitaciones eventos FMS
: PORCENTAJEDEL 5 Namero de capacitaciones realizadas por colaborador / Nmero de cogn niveles de calidadppara atraer mas publico a
B PERSONAL 0 o Efectividad Mensual Plataforma de capacitaciones Talento humano 0% ) 65% a 79% >80%
0 programadas por estos eventos y asu vz mas clientes para la
2 CAPACITADO
o enpresa
Iy
FORTALECIMIENTO Clientes iniciales-Clientes finales / Total de clientes *100 Efectividad Mensual Seguidores en diferentes redes Talento humano 80% Conarconpesore |donep, enelmorento gue 65%a 7% 280%
HABILIDADES se requiere

Fuente: Elaboracion propia




5.4.Plan de Accién.

llustracion 5: Plan de Accion.
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<>G PLAN DE ACCION
43 NOMBREDE LA
D VARIABLE
o
) INICIATIVA RECURSOS NECESARIOS PRESUPUESTOS
D
o
Programador $ 700.000
< INCREMENTO EN LAS Para incremento en la venta se va a dilste:r?li(t)r $§§8888
_g VENTAS crear la pagina WEB y una APP Dortafolio $ 0)
s precios $0
= —
ic Por el bajo finaciamiento se va a disefios $ 65.000
g BAJO FINANCIAMIENTO | incursionar con un stock bajo y casi portafolio en paginay app $ 0|
g sobre pedido se envia a producir
(=N
7] -
2 Para la mayor utilidad se busco un Tabajo de Campo $ 50.000
MAYOR UTILIDAD proveedor que realice la cadena de busquedas por internet $0
producciéon
Incrementar clentes en la red social
3] que se tiene hasta el momento
INCREMENTO DE . A N N
E CLIENTES mediante concursos de interacciones Articulos de Paul Flex $ 70.000|
o y presentacién de futuros clientes
g entregando una prenda exclusiva
= Para mostrar innovacion se necesita a disefiador va presupuestado con su
E INNOVACION diario un disefio diferente para las yap P ~ - $0
A programa propio de disefios e internet
= prendas de vestir
©
= Establecer un precio con un margen
[ =3 ps
<] de rentabilidad el 10% buscando . -
o
g |Precios compeTITIVOS cubrir los costos y entrando a Gerente hac'e"gfi;’;:ﬁ?a‘o de campo $0|
o competir y ganando posicionamiento p
en el mercado
disefiador $0
Buscar los programas mas
TECNOLOGIA sofisticados y avanzados para la internet $ 0|
é realizacion de disefios
7}
= Progama $ 500.000
@
o
a
8
) programador $ 0|
a-
o
=
E La publicidad se buscara por las redes Articulos de Paul Flex $ 140.000
= sociales, mediante concursos y con
2 PUBLICIDAD / : Y
L estrategias con los realizadores de
eventos
CAPACITACIONES Programador $ 700.000
© El programador ya contratado se le
= incluira una tarea adicional para que
% DESARROLLO en la plataforma de la empresa se Internet $0
§ TECNOLOGICO incluya una Intranet con
g— capactaciones y programas de estudio
(1] PORCENTAJE DEL acordes al objeto social de la empresa
'§ PERSONAL para ser desarrollados por los programas $ 300.000|
> CAPACITADO funcionarios existente y posibles
E funcionarios como material de
FORTALECIMIENTO consulta
HABILIDADES

Fuente: Elaboracion propia
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5.5. Cronograma de Actividades

La empresa incluye en su programacion desde el mes de Junio de 2021 al mes de Mayo de 2022

las actividades a realizar en el plan de marketing para cumplir sus objetivos, mision y vision.

Responsabl 2021 | 2022
Na Actividad
= Junio Julio Agosto Sept Oct Nov Dic Enero Feb Marzo Abril Mayo

Se buscara otros
provesdores con las

1 |mismas Gerente
caracterizticas del
exiztente

5 Dizefio de 1a pagina -
WEE

3 ]11-:1..1:5.1011 en redes _—
soriales
Paro por publicidad

4 gopop . GERENTE
en redes socialss
Aumento ds

& |szgudorss en las DR
rades zociales

& |Contratacion Gerente

_ |Contratacion

i ..
Thstrador digital Gerente

5.6. Costos

Los costos van a ser de acuerdo al trabajo realizado ya que no trabajaran directamente
las personas a cargo y se pagara de acuerdo a la tarea asignada como proveedores por ser una
empresa StarUp, con el tiempo y su crecimiento se llegara a implementar una estructura

organizacional de todas las areas que aporten a la vision de la empresa.
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CAPACITADO

FORTALECIMIENTO
HABILIDADES

funcionarios existente y posibles
funcionarios como material de
consulta

C>U PLAN DEACCION
..3 NOMBREDE LA
8 VARIABLE
= INICIATIVA RECURSOS NECESARIOS PRESUPUESTOS
[<5)
o
Programador $ 700.000
- INCREMENTO EN LAS Para incremento en la venta se va a dilrite:r?\%?r $;;g 222
g VENTAS crear la pagina WEB y una APP portafolio $ 0)
=1 precios $ 0|
= —
i Por el bajo finaciamiento se va a disefios $ 65.000
g BAJO FINANCIAMIENTO | incursionar con un stock bajo y casi portafolio en pagina y app $0
g sobre pedido se envia a producir
Qo
w N
2 Para la mayor utilidad se busco un Tabajo de Campo $ 50.000
MAYOR UTILIDAD proveedor que realice la cadena de busquedas por internet $ 0|
produccién
Incrementar clentes en la red social
3] que se tiene hasta el momento
INCREMENTO DE s - N N
g CLIENTES mediante concursos de interacciones Articulos de Paul Flex $ 70.000|
o y presentacién de futuros clientes
;’ entregando una prenda exclusiva
L
',3 Para mostrar innovacion se necesita a disefiador ya presupuestado con su
S [|INNOVACION diario un disefio diferente para las val i - $ 0
A programa propio de disefios e internet
= prendas de vestir
o
-% Establecer un precio con un margen
S de rentabilidad el 10% buscando Gerente haciendo un trabajo de campo
g PRECIOS COMPETITIVOS cubrir los costos y entrando a or internet J P $0
o competir y ganando posicionamiento P
en el mercado
disefiador $0
Buscar los programas mas
TECNOLOGIA sofisticados y avanzados para la internet $0
§ realizacion de disefios
S
= Progama $ 500.000
@
o
a
8
S programador $ O
o
©
=
*8‘ La publicidad se buscara por las redes Avrticulos de Paul Flex $ 140.000
g 3 .
2 PUBLICIDAD sociales, _medlante concursos y con
2 estrategias con los realizadores de
eventos
CAPACITACIONES Programador $ 700.000
© El programador ya contratado se le
= incluira una tarea adicional para que
% DESARROLLO en la plataforma de la empresa se
= y Internet $0
o TECNOLOGICO incluya una Intranet con
2— capactaciones y programas de estudio
< PORCENTAJE DEL acordes al objeto social de la empresa
8 PERSONAL para ser desarrollados por los programas $ 300.000
Qo
2
L
(=
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Conclusiones

Como conclusién encontramos que toda empresa se destruye desde su interior, y por ello
debemos encontrar unexcelente equipo de personas al interior de cadaunade nuestras empresas y
mas si son de emprendimiento, unemprendedor no lo puede hacer solo y necesita un equipo
complementario con excelentes capacidades, esteemprendedor albuscar sociosyaseancapitalistas
aintelectuales no debe ser amigos o colegas ya que no generan mucho valor y al contrario debe
buscar socios que generen valor, otros puntos de vista y complementen; en un emprendimiento
nuevo se debe planear y buscar diferentes métodos de financiacion, conahorros, amigos y
familiares, yacuando se estructura el modelo de negocio se encuentran métodos como capital
semillayconcursos, y pasando a unaetapade comercializacion o establecimiento se puede optar por
inversionistaso fondos de capital.

Paraevitar atiempo las razones de fracaso debemos interactuar entre el gobierno, los fondos
de capital y losemprendedores sobre laviabilidad que tiene cada uno de los proyectos presentados
o ideas de alto impacto, la ayuda del gobierno seria con lacapacitacion yno solo con el Senasino
con el ministerio de educacion paraque todo bachiller tengaunavagaintroduccion del como hacery
generar emprendimiento, los fondos de capital validando y apoyando con un porcentaje mas alto
aemprendedores con proyectos innovadores en un corto, mediano y largo plazo, y lainvitacion a
los emprendedores a que no se rindany busquen asesorias con planes de mejora a cada uno de sus

excelentes y grandiosas ideas generando un gran desarrollo empresarial y asu vez del pais.
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AnNexos

Formato de Entrevista

¢Qué es lo que mas le gusta a usted sobre el freestyle y por qué?

¢Qué opina de cada una de las prendas y la forma de vestir de los seguidores de
las batallas de freestyle?

Le gusta a usted imitar la forma de vestir de los freestylers ¢porque si y por qué
no?

Si usted pudiera cambiar algo de la manera de vestir de los freestylers que le
cambiaria y como le gustaria.

¢El precio de cada prenda de vestir para esta cultura le parece acorde?

¢QuEé le gustaria que existiera como prenda diferenciadora para todos los
seguidores como prenda Unica Yy sus especificaciones de este género?

Le gustaria que la ropa llevara mensajes alusivos a este genero, a su masica o
algun otro tema especifico o que fuera solo dibujos especificos.

Qué cambios fisicos haria a la ropa de un rapero para que no fuera
discriminado por la sociedad y al contrario abra camino esta cultura dentro de la
sociedad.

¢Por ultimo, usted porque recomendaria estas batallas de rap?

A que freestyle le gustaria a usted copiarle la forma de vestir.



