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RESUMEN EJECUTIVO
La evolucion del mercado de calzado para dama en Guatemala es constante, por ello las
grandes, medianas y pequefias empresas, deben adaptarse continuamente a las
condiciones y circunstancias del mercado, el tamafio de cada una de ellas ademas de
determinar el modelo de negocio que implementara, les permite crear las condiciones
para competir, la empresa objeto de la investigacion pertenece al segmento MYPIMES,
Sus recursos son limitados y los retos para sobrevivir en un entorno altamente competitivo

son enormes.

El problema para la empresa radica en que desde hace ya varios afios han operado sin
un plan estratégico disefiado a partir de sus capacidades estructurales, financieras,
operativas y productoras, también carecen de un plan de mercadeo establecido que
establezca lineamientos a seguir en sus procesos Yy actividades comerciales, las ventas
se realizan a través de intermediarios que se quedan con buena parte de las ganancias
al ser intermediarios en el proceso de venta, este proceso ha sido ejecutado
empiricamente por el duefio desde hace varios afos, quien se ha basado en su
experiencia como zapatero para realizar sus actividades de fabricacion y venta de

calzado para dama.

La investigacion se realizé en el marco del método cientifico, definiendo el problema de
la empresa, estableciendo objetivos general y especificos, aplicando técnicas
documentales para el desarrollo del marco tedérico y técnicas de campo para recopilar y
analizar informacion vital para el desempefio del estudio, la discusion de los resultados
ha dado origen a las conclusiones y recomendaciones, ademas del disefio y propuesta

de una estrategia de mercadeo acorde a las condiciones y posibilidades de la empresa.

Los resultados de la investigacion demostraron que la empresa no cuenta con una
estrategia de mercadeo establecida dentro de un proceso de planeacion, las actividades
de ventas se realizan como una rutina y costumbre por ya varios afios, no existe un canal
de venta directo dirigido a los clientes, a esto se le suman los efectos que ha producido
en la economia guatemalteca la pandemia del Covid-19, la cual ha obligado al
confinamiento y reduccion de consumo en productos no esenciales como calzado para

dama.



Sin una estrategia de mercadeo, las consecuencias de la pandemia afectaron
gravemente a la empresa, a tal punto de tener que prescindir de varios de sus
colaboradores y detener operaciones por mas de un mes, aunque en la actualidad ya se
encuentra operando a un nivel del 75% de su capacidad productiva, esperando que a
final de afio pueda llegar al 100% de su operacién y regresar a la normalidad.

Como resultado de la investigacién se ha propuesto una estrategia de mercadeo, la cual
consiste en la implementacion de venta directa al consumidor o usuario final, en la cual
se ha analizé la situacion interna y externa, para establecer su viabilidad y capacidad de
ejecuciéon, ademas de la sostenibilidad en un periodo de tiempo determinado de 12

meses.

Se han aplicado herramientas de marketing como la segmentacion del publico objetivo,
al cual seran dirigidos los recursos y esfuerzos, también se determind la estrategia de
comunicacion y publicidad, en la cual se han elegido las redes sociales de Facebook e
Instagram como canal de ventas, debido a las bondades de manejo, relacion costo

beneficio y utilidad que representa para la empresa.

Por ultimo, se realiz6 una proyeccion de ingresos, costos y gastos, para poder determinar
la efectividad y rentabilidad de la propuesta realizada, para ello se ha utilizado la
herramienta financiera del estado de resultados, en el cual se simula; los ingresos por
ventas en funcion del alcance que poseen las redes sociales para convertir seguidores
en clientes; el costo de ventas dado por el gerente y duefio de la empresa y como altimo
indicador; los gastos operativos dentro de los cuales se encuentran, pago de publicidad,

gastos de oficina, miscelaneos, depreciacion, entre otros.

Los datos indicados anteriormente se analizaron en tres posibles escenarios: pesimista,
moderado y optimista, en todos los escenarios el resultado es rentable y significa
incremento de ventas e ingresos para la empresa, es por ello que la aplicacion de la
estrategia de mercadeo propuesta, ademas de responder a los objetivos planteados en
el trabajo profesional de investigacion, es satisfactoria para el gerente y duefio de la

empresa.



INTRODUCCION
La evolucionan en los gustos y preferencias de los consumidores es un factor
determinante en el disefio y desarrollo de productos que satisfagan las necesidades de
los clientes, las empresas estan obligadas a ejecutar estrategias de mercadeo que
agreguen valor a los productos y servicios, el calzado para dama en Guatemala no es la
excepcién, con una alta cantidad de oferentes en el mercado, solo las mejores estrategias
posicionan al producto, en ventaja sobre sus competidores, por lo cual es determinante

una propuesta eficaz, eficiente y sobre todo rentable.

El presente trabajo de investigacion estudia y analiza el problema que representa la
ausencia de una estrategia de mercadeo dentro de una empresa productora de calzado
para dama, lo cual provoca estancamiento en el crecimiento y desarrollo en el mercado,
dentro del informe también se propone la implementacion de una estrategia de
mercadeo, la cual mejore la colocacién de los productos y maximice los beneficios

obtenidos bajo un modelo de negocios renovado, actualizado y sobre una base cientifica.

En vista del problema planteado, el objetivo general se defini6 como: entrega de una
propuesta de estrategia de mercadeo, acorde a las condiciones de la empresa, la cual
ayude a mejorar el desarrollo y crecimiento econémico, ademas de ser viable y de facil
implementacion para el duefio y gerente, creando un nuevo modelo de negocio hibrido
gue comparta ventas por medio de detallistas y ventas directas al consumidor final, los
objetivos especificos se fijaron en torno a analizar la situacién actual interna y los efectos
gue provoca en los procesos productivos y de ventas en la empresa, asi como el disefio
de una nueva estrategia basada en la situacién actual y recursos disponibles, la cual

ademas debe ser eficiente, eficaz y rentable, debe ser sostenible en el tiempo.

La justificacion de la investigacion se centraliza en el aporte que los resultados otorgan
al grupo de microempresas del sector MYPIMES, generando informacion importante
sobre el analisis, discusién de resultados, conclusiones y recomendaciones de la
investigacion, para tomar decisiones apegadas a la realidad, en pro del desarrollo y
crecimiento del sector, juntamente es importante para que la empresa objeto de estudio
pueda tomar decisiones en su beneficio, provocando la creacion de nuevos empleos y la

activacién econémica guatemalteca.



La estructura del documento se ha realizado de la siguiente forma, capitulo uno presenta
los antecedentes de la investigacion, el cual cuenta con informacién sobre teorias
referentes a estrategias de mercadeo para empresas que tiene similitudes a la estudiada
en este documento, el capitulo dos es el marco tedrico con conceptos de teorias
cientificas que fundamentan la investigacion, tales como: empresa, planeacion,

mercadeo 0 marketing, estrategia, mercadeo relacional, posicionamiento, entre otros.

El capitulo tres describe la metodologia implementada en la investigacion, desde el
planteamiento del problema, delimitacion del problema, objetivos generales y especificos,
métodos y técnicas implementadas para la recoleccion de informacion entre otros; el
capitulo cuatro presenta los resultados obtenidos después de aplicar las técnicas de
recoleccion de informacion, asi como la discusion y analisis de datos, que sirve como
base para poder concluir y dar respuesta a los objetivos especificos planteados dentro

de la investigacion.

Por ultimo, se ha establecido la propuesta de una nueva estrategia de mercadeo, como
resultado de las recomendaciones para el mejoramiento del modelo de negocios, la cual
consiste en la creacion de un canal de venta directa, que ponga a disposicion del cliente
o consumidor final, los productos, sin utilizar intermediarios que erosionan la rentabilidad,
sin embargo es importante indicar que el modelo anterior seguira vigente y solo se amplia

la oportunidad de venta de la empresa analizada.



1. ANTECEDENTES

1.1.Las micro, pequefias y medianas empresas en Guatemala.

Guatemala MINECO, el ultimo informe de la situacién y evolucion del sector MYPIME del
periodo 2015 al 2017, se determind que las microempresas representaban el 90.34% del
parque activo empresarial guatemalteco, el MINECO ha establecido a las microempresas
de acuerdo con algunos criterios, como tener de 1 a 10 empleados y ventas anuales entre
1 a 190 salarios minimos mensuales de actividades no agricolas, del total del parque
empresarial solo el 7.79% realizaba actividades de manufactura.

La empresa objeto de investigacion, es productora de calzado para dama, area en la cual
se especializa, sus procesos productivos se encuentran dentro del grupo de actividad
economica de manufactura; sector economico de las microempresas que aportan
muchos empleos a la sociedad guatemalteca y que tiene potencial de crecimiento y
desarrollo, regularmente empresas como esta, tiene limitaciones en recursos y
conocimientos para explotar su potencial economico, el cual les permita crecimiento y

desarrollo sostenible del negocio en el mercado local.

Hay muchos factores que afectan los costos de la producciéon de calzado y ello impacta
en la rentabilidad de las empresas, Calito (2014) en su investigacion de tesis en calzado
artesanal, a citado algunos de estos factores resumidos en los siguientes capitulos
“primer capitulo: generalidades del municipio, infraestructura, flujo comercial, entidades
de apoyo, organizacion social y otros. En el segundo capitulo especifica las funciones
productivas del municipio, el tercer capitulo ve el volumen de produccion, las
herramientas y el grado tecnoldgico que estas poseen y que ayudaran a la produccion y
el ultimo capitulo realiza el estado de resultados para determinar la rentabilidad en el

proceso y el punto de equilibrio” p.25.

1.2.Acercade laempresa

Alo largo del tiempo el calzado ha evolucionado constantemente para mejorar su calidad
y comodidad, a fin de satisfacer la necesidad de calzar los pies de las personas. Desde
la industrializacion en los afios cincuenta el calzado era sencillo y se caracterizaba por la
calidad de sus materiales, en los sesentas y setentas dan un giro para enfocarse en las

damas, teniendo como caracteristica la comodidad y durabilidad.



En los afios ochenta y noventa revolucionaron los materiales y colores, ademas de la
llegada del tenis, que caus6 sensacion en el mercado, actualmente hay calzado con
variedad de materiales y gustos para todos los miembros de la familia, gustos que han
evolucionado y se han sofisticado con la llegada de las modas, tendencias ya hasta

movimientos globales.

A esto se le suma que muchas de las pequefias empresas no pueden solicitar
financiamiento para mejorar su operacion o invertir en estudios de mercado para tomar
mejores decisiones o establecer estrategias que mejoren su modelo de negocios; para
ser mas competitivos en el mercado, la desventaja ante empresas industrializadas es
marcada, por parte del gobierno no hay politicas que fomenten el crecimiento y desarrollo
de empresas como esta, no existen tasas preferenciales para este sector, hay
desconocimiento de mecanismos de financiamiento y las empresas no tienen algun tipo

de asesoria gratis para aplicar a un financiamiento (Alvarado Zetino 1994).

La empresa productora de calzado para dama se encuentra ubicada en la zona 1 de la
ciudad de Guatemala, fabrico hasta el afio 2011 zapatos para dama con materiales de
cuero e insumos de alta calidad, vendiendo sus productos a empresas como Calzado
Modelo, Calzado La Torre y otras zapaterias de prestigio, las cuales tienen tiendas
ubicadas en grandes centros comerciales, como por ejemplo Tikal Futura y Peri
Roosevelt, estas empresas fueron durante muchos afos, intermediarios para entregar el
producto al consumidor o usuario final, la venta a estos intermediarios permitié a la
empresa gozar de alto prestigio y la garantia de la calidad de sus productos, los cuales
de otra manera hubieran sido aceptados por estas grandes tiendas que practican

estrictos controles de calidad en los productos que vende.

Fueron 5 afios de relacidon fabricante-intermediario con beneficios para ambas partes,
pero los cambios del mercado ocasionaron que los consumidores modificaran sus gustos,
preferencias y comportamiento de consumo, ademas la competencia aumento al existir
nuevas empresas de calzado, surgio también la importacién de calzado de origen chino
a menor precio, con menor calidad, pero con precio atractivos para los clientes; las
tiendas de zapatos adaptaron su modelo de negocio a las nuevas tendencias del

mercado, ademas de buscar nuevos productos que maximizaran sus ingresos, por lo cual



disminuyeron paulatinamente los pedidos de zapatos a la empresa objeto de estudio, solo
compraban cuando era estrictamente necesario, en su lugar migraron a la compra y uso
de zapatos fabricados con materiales sintéticos y con ello la demanda de este tipo de
zapatos crecié en toda Guatemala, al final la relacion con este tipo de empresa dejo de

existir y los ingresos de la empresa se vieron seriamente afectados.

Para poder seguir manteniendo operaciones la empresa ha tratado de adaptarse a las
condiciones nuevas del mercado, produciendo zapatos con materiales sintéticos y
disefios de moda o de tendencia, manteniendo la calidad en los acabados de cada
zapato, la busqueda de nuevos intermediarios de prestigio fue un fracaso, por lo cual el
propietario de la empresa de calzado busco nuevos intermediarios pero en un nivel bajo
del mercado, finalmente pudo iniciar relaciones con este tipo de intermediarios, dentro de
los cuales se puede mencionar; tiendas ubicadas en La Terminal zona 4, zona 1 de la
ciudad de Guatemala, zona 1 de la ciudad de Mixco y en ocasiones en el departamento
de Chimaltenango, todas tiendas pequeiias.

El modelo de negocios de la empresa fue cambiado por las condiciones del mercado y
no por una mejora dentro de sus procesos; hasta el final del afio 2019 habian logrado
subsistir con la elaboracién y comercializacion de zapatos de uso tradicional, tipo chinitas,
deportivos y otros estilos, los cuales vendian por lotes a las tiendas indicadas
anteriormente, sin embargo con la llegada de la pandemia del Covid-19 la poca estructura
de mercadeo que tenian fue seriamente afectada, a tal punto de prescindir de varios y
cerrar parcialmente el negocio, sin embargo en los ultimos meses se ha recuperado e
iniciado con nuevas metas a corto y mediano plazo, con el supuesto de una activacion

econdmica motivada en Guatemala.

De acuerdo con el Banco de Guatemala (2019). “En enero de 2019 se exporto en calzado
la cantidad de Q. 2, 490,091.00 e importo Q. 16,371, 034.00”, los consumidores prefieren
el zapato importado por variables como costos, moda, tendencias y otras condiciones; el
mercado nacional no estd tomando relevancia o compitiendo ya que hay muchas
desventajas, es necesario que la empresa objeto de investigacién pueda implementar
nuevos modelos de negocio e invertir en una planeacidén estratégica acorde a las

posibilidades y capacidades que se tengan.



Crear una estrategia de negocios competitiva que incluya la aplicacién de estrategias de
mercadeo, conlleva que los productos satisfagan las necesidades y generen relaciones
redituables con los clientes, a fin de obtener valor de ellos, para ello Pedroza M. (2005)
afirma “En el mundo de hoy, el concepto de marketing ha cobrado especial importancia,
convirtiéendose no sélo en una funcién gerencial de primer orden, sino que constituye, en
si misma, una filosofia de servicio, pues a partir del estudio y comprensién de las
necesidades y deseos del consumidor, la empresa oferta un mix de marketing ajustado a
los gustos de los compradores, entrega beneficios e incrementa el nivel de satisfaccion,

todo lo cual se traduce en valor” (p. 72).

No tener definida una estrategia de mercadeo, ocasiona confusiones para clientes y para
la empresa misma, no hay un foco estratégico al cual se puedan dirigir los esfuerzos de
la empresa en su conjunto (Vivas Acevedo, 2004). Para las pequefas empresas es mas
dificil fijarse en estos temas, muchas de ellas realizan todos sus procesos y operaciones
de forma empirica, los duefios y gerentes muchas veces no tienen conocimientos
técnicos y profesionales, han heredado los negocios por familiares o son emprendedores

gue vieron una oportunidad y la tomaron.

El tener enfocados los esfuerzos solo en tiendas, hace que estas tengan cierto control
sobre la empresa, ademas que ocupan parte de la rentabilidad correspondiente a la
empresa fabricadora, ademas si estas empresas dejaran de existir, practicamente la
empresa también desapareceria, la dependencia genera un tipo de sumision en el

modelo de negocios.



2. MARCO TEORICO CONCEPTUAL
La investigacion sobre las estrategias de mercadeo de una empresa productora de
calzado para dama, ubicada en la zona 1 de Guatemala, serd desarrollada utilizando
conceptos basicos como empresa, mercadeo, deseos del consumidor, estrategias de
mercadeo, canal de ventas, herramientas del mercadeo y otros elementos esenciales
para concluir y recomendar una propuesta Util y rentable para la empresa, por lo cual es
importante definir dichos conceptos.

2.1.Empresa

“‘Es la unidad econdmico social en la que el capital, el trabajo y la direccion se
coordinan para lograr una produccion que responda a los requerimientos del medio

humano en la que la propia empresa actua”. (Mercado, 2006, p. 33)

Una empresa es una organizacion que crea bienes y/o servicios que satisfacen las
necesidades de los demandantes al hacer uso de recursos humanos, financieros,

materiales y tecnologicos con el fin de obtener ganancias.

La empresa objeto de investigacion se dedica a la fabricacion de calzado para dama,

es necesario tener una base tedrica para comprender su funcionamiento.
2.2.Proceso administrativo

Benavides Pafieda (2004) afirma “Es el proceso que planea, organiza, integra, dirige
y controla las actividades de la organizacion y el que emplea los demas recursos
organizacionales, con el propésito de alcanzar las metas establecidas por la

organizacion” (p.25).

El proceso administrativo es una serie de pasos que se siguen para gestionar los
recursos humanos, financieros, materiales y tecnolégicos de los que dispone una
empresa, con el fin de lograr los objetivos organizacionales. Dicho proceso esta
conformado por las siguientes fases: planeacién, organizacién, integracion, direccion

y control.
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Para efectos de la presente investigacion se analizara la fase de planeacion con

énfasis en la planeacion estratégica del mercadeo.
2.3.Entorno

Kotler & Armstrong (2007) indican que son “situaciones que afectan determinadas

actividades, pueden ser varios que se indican:” (p. 83).
2.3.1. Entorno econémico

‘Factores que afectan el poder adquisitivo y los patrones de gasto de los

consumidores” (p. 83).
2.3.2. Entorno natural

“‘Recursos naturales que los mercadologos requieren como insumos o0 que son

afectados por las actividades de marketing” (p. 83).
2.3.3. Entorno tecnoldégico

‘Fuerzas que crean nuevas tecnologias y a su vez crean productos y

oportunidades de mercado nuevos” (p. 83).
2.3.4. Entorno politico

“Las leyes, instituciones gubernamentales y grupos de presion que influyen en

diferentes organizaciones e individuos en una determinada sociedad y los limitan”
(p. 93).

2.3.5. Entorno cultural

“Instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores, las percepciones, las

preferencias y las conductas fundamentales de una sociedad” (p. 93).

La influencia de muchos factores puede hacer que un producto tenga éxito o
desaparezca, por lo cual es importante evaluar cada uno de los que se enlisto

anteriormente para usarlos a favor o protegerse de cada uno de ellos.
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2.4.Planeacion

“La planeacién incluye seleccionar proyectos y objetivos, y decidir sobre las acciones
necesarias para lograrlos; requiere toma de decisiones, es decir elegir una accion
entre varias alternativas. Asi, los planes proporcionan un enfoque racional para

alcanzar los objetivos preseleccionados”. (Koontz, 2008, p. 106).

La planeacion es la fase que sirve de base a las demas en el proceso administrativo,
ya que es dénde se analiza la situacion presente y hacia donde se quiere llegar, para
lo cual se toman decisiones sobre los cursos de accion para alcanzar un objetivo

determinado.

En la fase de planeacion se analizara la situacion de la empresa en cuanto a la
declaracion de su mision, vision, identificacion de valores, fijacion de objetivos y
definicion de estrategias, aspectos importantes en alinearan a la empresa hacia la
estrategia de mercadeo, enfocando los esfuerzos de la organizacion hacia el fin

deseado.

La planeacion segun los niveles jerarquicos en que sea aplicada se divide en
operativa, tactica y estratégica. Para efectos de esta investigacion se analizara la

planeacion estratégica.
2.5.Planeacion estratégica

Amaya (2005) indica, “Es el proceso mediante el cual quienes toman decisiones en
una organizacion obtienen, procesan y analizan informacion pertinente interna y
externa, con el fin de evaluar la situacién presente de la empresa, asi, como su nivel
de competitividad con el propdsito de anticipar y decidir sobre el direccionamiento de

la institucion hacia el futuro” (p.14).

La planeacion estratégica consiste en el andlisis de la situacion actual de la empresa,
definiendo las fuerzas del ambiente interno y externo que la afectan, para tomar
decisiones que encaminen los esfuerzos de las éareas funcionales hacia la

consecucion de objetivos a largo plazo.
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Es necesario analizar la situacion de la empresa objeto de investigacién, para
determinar el grado de conocimiento que tienen los empleados acerca de los factores
internos y externos que afectan el crecimiento de esta, asi como la definicion de

planes y objetivos a largo plazo.

A continuacion, se presenta el modelo de planeacién estratégica:

Proceso de planeacidon estratégica

Realizar
analisis
externo

Elaborarla
misién y

Generar, Mediry
evaluary Implementar evaluar el
seleccionar estrategias desempefio

estrategias

Establecer
objetivos a

visién
largo plazo

Realizar
analisis
interno

 — 4 —>

A
v

Formulacién Implementacién Evaluacion

Fuente: Fred R. David. Conceptos de Administracidon Estratégica. México 1997.13p.

El proceso de planeacion estratégica consta de tres etapas: formulacion,
implementacion y evaluacibn de la estrategia, las mismas se describen a

continuacion:

Formulacién de la estrategia “consiste en elaborar la misidn de la empresa, detectar
las oportunidades y las amenazas externas de la organizacién, definir sus fuerzas y
debilidades, establecer objetivos a largo plazo, generar estrategias alternativas y

elegir las estrategias concretas que se seguiran” (Fred R., 1997, p. 5).
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Esta etapa del proceso de planeacién estratégica consiste en establecer la razén de
ser de la empresa, hacia donde se quiere llegar, analizar el ambiente interno y externo
gue la rodea, definir los objetivos organizacionales y generar estrategias que le

permitan crear ventajas competitivas.

Por tal motivo es importante analizar en la empresa objeto de investigacién la manera
en que establecen sus objetivos a largo plazo y cuéles son los criterios en los que se

basan para crear estrategias.
2.6.Matriz FODA

“Es un instrumento de ajuste importante que ayuda a los gerentes a desarrollar cuatro
tipos de estrategias: fortalezas-oportunidades, debilidades-oportunidades, fortalezas-
amenazas y debilidades-amenazas”. (Fred R 1997 p.200)

La matriz FODA es una herramienta util que permite ordenar y priorizar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de una empresa, lo cual permite generar
estrategias que combinan los cuatro aspectos mencionados, a fin de eliminar o

minimizar las caracteristicas negativas y aprovechar las positivas.

Evaluar la situacion actual de factores internos y externos en la empresa, sera
importante para la toma de decisiones; la herramienta matriz FODA facilita dicha
evaluacion, la discusion de resultados de analisis de la informacion obtenida, permitira
establecer uno de los objetivos especificos de esta investigacion, estableciendo si
existe 0 una estrategia de mercado, ademas de validar la viabilidad de la aplicacion

de una propuesta de estrategia de mercado.
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Matriz FODA y DAFO

Factores
nternos Fortalezas-F Debilidades-D
Factores
Externos
Oportunidades-O Estrategias-FO Estrategias-DO
Amenazas-A Estrategias-FA Estrategias-DA

Fuente: Fred R. David. Conceptos de Administracion Estratégica. México 1997.
201p.

2.7.Mercadeo.

Segun Kotler & Armstrong (2007), es “el proceso mediante el cual las compafiias
crean valor para los clientes y establecen relaciones estrechas con ellos, para recibir

a cambio valor de los clientes” (p. 3).

Para crear relaciones con los clientes las empresas deben satisfacer las necesidades
de los clientes, con el fin de fidelizarlos a seguir consumiendo los productos y servicios

de la empresa



15

Las empresas productoras de calzado deben crear valor en su producto a fin de

satisfacer la necesidad de los clientes
Es por ello por lo que Kotler & Armstrong (2007), indica tres factores importantes:
2.7.1. Necesidades
De acuerdo con es el “estados de carencia percibida” (p.5).

Para este caso la necesidad es poder calzar los pies de las mujeres con un

producto de calidad
2.7.2. Deseos.

“Formas que adquiere una necesidad humana moldeada por la cultura 'y por

la personalidad del individuo” (p. 5).

La compra de un calzado de calidad y a la moda, podra satisfacer una

necesidad basica o emocional en los clientes.
2.7.3. Demandas.
“‘Deseos humanos respaldados por el poder de compra” (p. 5).

En cada uno de estos factores una buena estrategia de mercadeo puede influir,

satisfaciendo cada uno de ellos, es lo que se busca con la investigacion.

Para Kotler & Armstrong, (2007) el Mercado es el “Conjunto de todos los compradores,

reales y potenciales, de un producto o servicio” (p.7).

Determinar el mercado es esencial para el éxito de la investigacién, poder conocer
sus necesidades insatisfechas, para poder entregar un producto que les genere valor

y satisfaccion.

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2007), la estrategia de mercadeo es “el arte y la

ciencia de elegir mercados meta y disefar con ellos relaciones exitosas” (p. 8).
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Proceso sistemético para la eleccién del mercado de compradores de calzado para

dama, que ayudara a crear relaciones que generen valor a los clientes y la empresa.

Sin embargo, se debe elegir un mercado al cual la empresa tenga la capacidad de
llegar y posicionarse.

2.8.Concepto de marketing social

Segun Kotler & Armstrong, (2007) el marketiugn social es “el principio de marketing
ilustrado que establece que una compafiia deberia tomar buenas decisiones de
marketing, considerando los deseos de los consumidores, los requerimientos de la

compafiia, asi como los intereses a largo plazo de los consumidores y de la sociedad”
(p. 12).

Sin duda alguna el mercadeo es influenciado por el comportamiento social de un
grupo de personas, por lo cual habra que evaluar detenidamente el comportamiento
de los clientes en la sociedad respecto a la compra de calzado para dama, asi como
los cambios y tendencias en el comportamiento, debido a los efectos de la pandemia
del Covid-19.

Para efectos de la investigacion, la relacion con los clientes es fundamental, ya que
en la actualidad solo existe un canal de ventas por medio de intermediarios, por lo
cual existe una gran oportunidad de gestionar relaciones con los clientes

directamente, aprovechando un nuevo segmento de mercado.
2.9.Marketing de servicio

Fernandez & Bajac (2004), en el libro La Gestion del Marketing de Servicios, indican
que “Todo producto seguramente incluye una parte de servicio y, lo que es mas

importante, ese elemento tiende a ser cada vez mas significativo”. (P 16)

El servicio es fundamental para formar relaciones duraderas con los clientes, no sirve
de nada tener un producto atractivo, si este no es acomparado de un buen servicio,
gue agregue valor en el proceso de venta, por ello se debe cuidar cada elemento que

interviene en el ciclo de venta que la empresa implemente.
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2.10. Plan de Marketing

“La creacidn, oferta y comunicacién de valor requieren de numerosas actividades de
marketing, siendo crucial la planificacion estratégica para garantizar la seleccion y
ejecucion de las actividades adecuadas” (Fernandez Alles, 2012, p. 7).

Las posibilidades de exitos de las empresas que realizan planeacion de mercadeo,
son mucho mas altas de las que no lo hacen, el plan indica que hacer, como hacerlo,

donde hacer y cuando, para maximizar el retorno de beneficios para la empresa.

Como respuesta al segundo de los objetivos especificos, es necesario disefiar una
estrategia de mercadeo, la cual es un elemento del plan estrategico, la cual permita
identificar y realizar acciones claras y concretas, que maximicen los beneficios de la

empresa, basadas en informacion solida investigada o recopilada en este estudio.
2.11. Estrategia

Las decisiones de acciones a implementar que la empresa tendran ejecutar para el
logro de sus objetivos, estas deben ser acorde a sus recursos y sus posibilidades.
Asi, la estrategia consiente, racional y coherente sobre las acciones a emprender,
podra lograr los objetivos finales de la empresa, poniendo en ventaja a la empresa
respecto a sus competidores (IGAPE, 2006). Es importante que la empresa pueda ser
constante en sus esfuerzos, creando un plan amigable y viable para evitar el fracaso

de la estrategia tomada.
2.12. Estrategias de posicionamiento y diferenciaciéon

De acuerdo con Kotler & Keller (2006) “Ninguna empresa podra triunfar si sus
productos y sus ofertas son similar al resto de los productos y ofertas del mercado.”
(p 309)

La diferenciaciéon de un producto o servicio genera una ventaja competitiva de un
oferente dentro del mercado, si esta ventaja es sostenible en el tiempo y dificil de
igual, implica aumento en la participacién del mercado y posicionamiento en la mente

del segmento de consumidores elegidos.
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El disefio de una estrategia de mercado Unica, que aproveche las fortalezas de la
empresa, es de vital importancia para el éxito de su ejecucion, ademas de colocar
productos en el mercado, posiciona la marca en la mente de los consumidores, el
analisis de la situacion actual, sus fortalezas y oportunidades brindaran las

herramientas para afianzar una estrategia de mercadeo.
2.13. Estrategia de diferenciacion y posicionamiento en la Red

ANETCOM, 2013 “La diferenciacién es una estrategia de marketing que no todas las
empresas pueden afrontar, es costosa y no hay que olvidar que debe ser rentable.
Esta busqueda de la diferenciacion tiene que ver con lo que en marketing se conoce

como “estrategia de posicionamiento”. P83

La facilidad de comunicacion que la red, representa una gran oportunidad, para la
creacion de relaciones con los clientes, comunicado oportunamente aspectos que se
desea dar a conocer de la empresa o de los productos, con el fin de posicionarse en
su mente y ser recordados por aspectos fundamentales que la empresa pueda

sostener y diferencias de la competencia.
2.14. Administracion de larelacion con el cliente (CRM).

Proceso general para disefiar y mantener relaciones redituables con los clientes al
entregarles mayores valor y satisfaccion” de acuerdo con (Kotler & Armstrong, 2007,
p. 12).

No solo es crear una relacion con el cliente, sino mantenerla innovando en las
estrategias y valores ofrecidos en los productos, aspectos a tomar en cuenta para

administrar las relaciones con los clientes:
2.15. Segmentacion del mercado

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2007), es “Dividir un mercado en grupos distintos
de consumidores, con base en sus necesidades, caracteristicas o conductas, y que

podrian requerir productos o mezclas de marketing diferentes” (p. 50)
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Una correcta segmentacion de mercado optimiza los recursos, invirtiéndolos solo en

el segmento que es mas rentable para la empresa.

Definir el mercado, dividir el mercado, agrupar de acuerdo con caracteristicas
compartidas del grupo, construir el perfil y seleccionar el publico, son las tareas que
habra que aplicar para seleccionar un publico objetivo, al cual se dirija la estrategia

de mercadeo y que supone una alta posibilidad de éxito.
2.16. Mezcla de marketing.

Es de acuerdo con Kotler & Armstrong (2007) “el conjunto de herramientas tacticas
de marketing que son controlables (producto, precio, plaza y promocion) que la
empresa combina para obtener la respuesta deseada en el mercado meta” (p. 53) y

estad compuesto por los 4 siguientes elementos:
2.16.1. El producto

“es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece al mercado meta”
(p. 53).

La calidad de los materiales, empaque, estilo, modelo y otros aspectos que hacen

anico el producto.
2.16.2. El precio

‘es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el

producto” (p. 53).

El valor monetario del producto comparado con productos similares de la

competencia.
2.16.3. La plaza o distribucién

‘incluye las actividades de la compafia que hacen que el producto esté a la

disposicion de los consumidores meta” (p. 54).
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El producto se vende directamente 0 sSe entrega a terceros para su

comercializacion, que le conviene mas a la empresa.
2.16.4. La promocién

“implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los

clientes meta de que lo compren” (p. 54).

Como promover la venta del producto, que medios utilizar para ser eficientes e

incrementar la participacion del calzado en el mercado.
2.17. Venta Directa

Bermeo Pacheco (2015) indica que “La venta directa es uno de los instrumentos para
la comunicacion de marketing de la empresa, se ubica dentro de la estrategia de
marketing mix y, como se dijo anteriormente, es una de las variables de comunicacion”
P16

Por eso es tan importante determinar si el modelo de ventas, se adapta a las
condiciones y recursos de la empresa, determinado si esta tiene la capacidad para
llevarla a la accioén, el flujo de informacion en este modelo es directo, por lo cual
permite que las estrategias se adapten a las especificaciones y particularidades del

segmento escogido.
2.18. E-Marketing

La evolucion de mercadeo va agregando categorias a sus conceptos para poder
adaptarse a los gustos y preferencias de los consumidores, dando herramientas para
gue las empresas puedan implementar estrategias adaptadas a los nuevos modelos
de negocio, el e-marketing en la actualidad es tendencia de crecimiento para estos

modelos.

E-Marketing es un subconjunto de e-Business, en el que se utlizan medios
electronicos para llevar actividades de marketing con el fin de lograr los objetivos de

marketing establecidos por la organizacién. Marketing en internet, Marketing online,
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Marketing interactivo, Marketing digital, son distintas formas de nombrar el concepto

de e-Marketing. (Docavo Malvezzi, 2020, p.3)
2.19. Claves del éxito en el mercadeo Online

ANETCOM, 2013“Internet es un escaparate “multiglobal” donde los usuarios acuden
en busca de informacion que les permita cubrir una necesidad concreta, para
comparar precios, para escuchar experiencias y contar las suyas propias como
consumidores, por eso hay que estar presente en la Red sea con la opcién de ventas

online o sin ella”. P71

A pesar de las limitaciones de la empresa, crear una tienda online, supone una gran
oportunidad para la empresa, el proceso facil de llevar a cabo, el acceso a
herramientas es posible y los beneficios que se suponen pueden ser muchos para la

empresa.

En Guatemala el acceso a internet, permite llegar a lugares y personas, que con una
tienda fisica no seria posible, es por ello que aunque se carezca de conocimientos
técnicos y tedricos, se debe tener en cuenta la tienda digital para la comercializacion

de los productos.
2.20. Comunicacion Integral de Marketing

De acuerdo con Kotler & Keller (2006), “En el marketing moderno no basta con
desarrollar un buen producto, darle un precio atractivo y lanzarlo al mercado, la
empresa tambien debe comunicarse con los grupos de interes y con el publico en

general’ (p 535).

La eleccion de un canal de comunicacion, es desicivo en la conversién de ventas
esperado, este debe ser electo acorde a las condiciones del mercado, las

caracteristicas del producto y el acceso al publico objetivo seleccionado.

El canal ademas debe ser sostenible y sumamente confiable, para que en el se pueda
ejecutar estrategias de venta por parte de la empresa productora de calzado, ademas

de reflejar una relaciéon positiva en el costo beneficio de su utilizacién, en la actualidad
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hay muchos canales comunicativos, desde medios tradicionales, hasta redes sociales

gue acercan a las empresas a los consumidores.
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3. METODOLOGIA

A continuacion, se establece la metodologia utilizada para el desarrollo de la
investigacion sobre la estrategia de mercadeo para una empresa productora de calzado
para dama, la cual comprende la especificacion del problema, planteamiento del
problema, objetivos y técnicas de investigacion.

3.1.Definicion del problema

La empresa sufrié bajas en las ventas de sus productos desde el afio 2011, debido
a que no contaba con un plan estratégico para el desarrollo de sus actividades de
ventas, sus recursos y esfuerzos no estaban enfocados en actividades esenciales
y productivas, ademas existen muchos competidores que ofrece o pueden ofrecer

productos similares.

A la falta de un plan estratégico, se sumé que algunas distribuidoras de prestigio
en su afan de disminuir costos optaron por la importacion de calzado a bajo costo,
dejando de consumir productos locales, elaborados de manera artesanal y de
origen guatemalteco, la aceptacion de los consumidores fue evidente, quienes
adaptaron sus gustos y preferencias a la nueva oferta, fortalecida por los bajos

precios que la hacian mucho mas atractiva.

Los efectos de cambios en las variables del mercado, como las citadas en los
parrafos anteriores, son criticos y afectan considerablemente la operacion de la
empresa, ademas no tener un plan B en el cual pueda tener una valvula de escape
para afrontar el nivel competitivo, pone en serio riesgo su existencia o

permanencia en el mercado
Con base en la informacion anterior, surge la siguiente pregunta:

¢, Qué estrategia de mercadeo influye positivamente en las ventas y ademas es
acordes a los recursos y condiciones de la empresa productora de calzado para

dama?
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3.2.Planteamiento del Problema

3.2.1. Delimitacion del Problema: ¢Qué estrategia de mercadeo influyen en el
nivel de ventas y ademas es acorde a los recursos y condiciones de la

empresa?

3.2.2. Ambito geogréfico: zona 1, 2 y 4 municipio de Guatemala, departamento
Guatemala.

3.2.3. Ambito institucional: Empresa productora de calzado para dama.

3.2.4. Ambito personal: propietarios de pequefias empresas, empleados,
productores de calzado artesanal, pequefias tiendas y comercios que
distribuyen producto.

3.2.5. Ambito temporal: marzo de 2019 a octubre de 2020.

Objetivos
A continuacion, se presentan los objetivos planteados para el desarrollo de la

investigacion.

3.3.0bjetivo general

Congruente con la situacion que dio origen al trabajo profesional de investigacion, la
cual es, ¢Qué estrategia de mercadeo influye en el nivel de ventas y ademas es
acorde a los recursos y condiciones de la empresa?, el objetivo general que responde

a dicha interrogante es:

Entrega de una propuesta de estrategia de mercadeo acorde a los recursos y las
condiciones de la empresa, fabricadora de calzado para dama, ubicada en la zona 1

de la ciudad de Guatemala.

3.4.0bjetivos especificos
En congruencia con la definicion y delimitacion del problema, para poder alcanzar el
objetivo general, se plantearon dos objetivos especificos, los cuales se indican a

continuacion:
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A. Analizar la estrategia de mercadeo que actualmente es implementada por la
empresa.
B. Disefiar una estrategia de mercadeo acorde a los recursos, condiciones y

situacion actual de la empresa.
3.5.Alcance de la investigacion

El enfoque descriptivo segun Pilofia Ortiz (2016) se “describe un hecho o fendmeno,
es decir relatan una situacion lo mas especifico posible, exponiendo sus propiedades

o caracteristicas, dimensiones, formas y relaciones observables” (p. 12).

La investigacion que ocupa este trabajo posee un enfoque descriptivo, ya que se
analiza propiedades y caracteristicas del problema, para determinar cOmo estos
impactan en la posicion de los productos en el mercado, logrando con ello descubrir

aspectos que la empresa puede y debe mejorar para ser un buen competidor

3.6.Disefio utilizado
Cada uno de los objetivos especificos fue disefiado individualmente, por lo cual a

continuacion se presenta el disefio utilizado, en funcién de cada objetivo.

3.6.1. Al objetivo especifico uno
A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de andlisis, universo,
muestra, instrumento y resumen del procedimiento utilizado, para analizar la

estrategia de mercadeo que actualmente es implementada por la empresa.

3.6.1.1. Metodologia

Se utilizo la metodologia cualitativa, a través de la implementacion de una
entrevista a profundidad, realizada al gerente y propietario de la empresa.
3.6.1.2. Unidad de anélisis

Estuvo constituida por el gerente y propietario de la empresa productora de

calzado para dama.

3.6.1.3. Universo

Estuvo constituido por el gerente y propietario de la empresa productora de
calzado para dama.
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3.6.1.4. Muestra
No se requirié definir una muestra (cantidad y método de seleccién) debido a
gue se utilizé la metodologia cualitativa, a través de entrevistas a profundidad.

3.6.1.5. Instrumento
Puesto que se utilizaron entrevistas a profundidad, correspondiente a la
metodologia cualitativa, se elaboré una guia de entrevista la cual, se presenta

en el Anexo I.

3.6.1.6. Resumen del procedimiento

Para poder llevar a cabo la entrevista a profundidad, se ha logrado una reunién
con el gerente y duefio de la empresa, con el fin de profundizar en la entrevista,
para poder obtener datos de primera mano que sean confiables y que aporten
mucho valor la investigacion, favorablemente el propietario siempre estuvo
anuente a responder las preguntas y brindar informacién crucial para el éxito

de la investigacion.

3.6.2. Al objetivo especifico dos

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo,
muestra, instrumento y resumen del procedimiento utilizado, para disefiar una
estrategia de mercadeo acorde a los recursos, condiciones y situacion actual de

la empresa

3.6.2.1. Metodologia

Se utilizo metodologia cuantitavida, a traves de la aplicaciéon de encuestas
personales.

3.6.2.2. Unidad de anélisis

Estuvo constituida por clientes actuales y potenciales de la empresa

fabricadora de calzado para dama.

3.6.2.3. Universo

Estuvo definido por clientes actuales y clientes potenciales de la empresa,
siendo esta un universo infinito de posibilidades, ademas de que el producto
es de uso regular y la compra puede ser una o multiple en un periodo de tiempo
contemplado.
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3.6.2.4. Muestra

La muestra se ha establecido con base en poblacion infinita, debido a la
variacion en la cantidad de usuarias activas y potenciales de zapatos en la
ciudad de Guatemala.

Para determinar la muestra se utilizo la siguiente formula:
Z?x P xQ

n= T
Donde:

n = tamafno de muestra a obtener

Z = cuartil de una distribucién normal asociado a un nivel de confianza deseado
P = Probabilidad de éxito del evento igual a 0.50

Q = Probabilidad de fracaso del evento igual a 0.50

E = error relativo maximo que se esta dispuesto a aceptar

(1.96)2 x 50 % 50
n= =2 = 385

De acuerdo a los calculos realizado, 385 encuestas forman parte de la muestra
de clientes directos de calzado para dama, sin embargo derivado de las
restricciones de confinamiento y los efectos de la pandemia del Covid-19,
unicamente fue posible efectuar 220 encuestas, ya muchas personas
estuvieron renuentes a participar por las circunstancias que ha provocado la
pandemia, es por ello que se ha adecuado el error relativo maximo a aceptar,
con un nivel de confianza de 95%, ademas de emplear 0.5 como la probabilidad
de ocurrencia del fenbmeno a investigar, se establecié un error maximo de

6.6%, a continuacion la férmula utilizada:

H(-G)

n

=zV[

] =6.6%
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3.6.2.5. Instrumento
Puesto que se utilizaron encuestas personales, correspondiente a la
metodologia cuantitativa, se elabor6 un formato electronico de encuesta

persona, la cual se presenta en el Anexo II.

3.6.2.6. Resumen del procedimiento

Para poder efectuar las encuestas personales, se ha utilizado la herramienta
electrénica de Google Forms, la cual fue de facil manejo y muy cémoda para
las personas participantes, ademas es muy confiable en sus resultados,

automatizando algunos procesos.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS
Este capitulo presenta los resultados la investigacion y andlisis la estrategia de mercadeo
de una empresa productora de calzado para dama, ubicada en la zona 1 de la ciudad de
Guatemala, dentro de la estructura de los resultados se presenta inicialmente los
elementos que definen el segmento de personas encuestadas, continuando la
presentacion en funcion de los objetivos especificos para concluir con el objetivo general.
Como primer punto se analizara las caracteristicas que comparten el grupo de mujeres
encuestadas, para poder confirmar que la muestra seleccionada responde al segmento

de clientes a quienes se desea dirigir la estrategia de mercadeo.

Para el trabajo de investigacion se plantearon dos objetivos especificos, para el analisis
del primero de ellos se realizdé una entrevista compuesta por 16 preguntas dirigida al
duefio y propietario, fuente primaria de informacion confiable, a ello se le suma las
preguntas P21, P22 Y P23, para el andlisis del objetivo especifico numero dos, se
utilizaron las preguntas P8, P9, P10, P12, P14, P15, P16, P17 y P18.

Las preguntas P6, P7, P11, P13, P19 y P20, sirvieron para completar la informacion y
analisis de la investigacion, los resultados de estas fueron conjugados con el de
preguntas de los objetivos especificos uno y dos, para tener nuevas referencias y
complementar algunos analisis que ayuden a establecer una estrategia de mercadeo

Optima para la empresa objeto de estudio.
4.1 Caracteristicas de la muestra

La encuesta fue dirigida Unica y exclusivamente a mujeres, ya que ellas son las usuarias
finales del producto, las preguntas P1, P2, P3, P4y P5 fueron realizadas para determinar
caracteristicas que comparte el grupo de mujeres que realizo la encuesta, ademas de

establecer la cantidad total encuestas realizadas, las cuales fueron un total de 220.
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Grafica 1: Caracteristicas importantes de las mujeres encuestadas
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Fuente: elaboracion propia, Jonathan Misael Saban Boror, USAC 2020.
Investigacion de campo.

Los resultados demuestran que mas del 50% de las mujeres encuestadas tienen entre
25y 40 afos de edad, lo cual demuestra una madurez amplia en la muestra seleccionada,
asi mismo mas de 60% trabaja actualmente y tiene poder adquisitivo para la compra de
zapatos, la mayor parte de estas mujeres son solteras, existe también un 37% de mujeres
son casadas, por ultimo el grado académico de mas del 50% es universitario parcial o

completo, sin embargo también hay una buena cantidad de mujeres con diversificado.,

Se ha determinado que la muestra seleccionada es razonable para la investigacion,
poseen caracteristicas de acuerdo con el segmento de clientes que la empresa ha
determinado como clientes potenciales, por lo cual los resultados del estudio y analisis
se fundamentaran en datos precisos que amplian las probabilidades de éxito, en la toma
de decisiones de las estrategias de mercadeo, cumpliendo asi con el objetivo general y

los objetivos especificos del trabajo de investigacion.

4.1.Al objetivo especifico numero 1

A continuacion, se presenta resultados de la investigacion y analisis relacionado con
el objetivo especifico numero uno, el cual se refiere a la determinacion de la estrategia
de mercado que actualmente utiliza la empresa, en la comercializaciébn de sus
productos, para ello se ha utilizado como instrumento principal una entrevista

compuesta por 16 preguntas dirigida al gerente y propietario de la empresa.
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Andlisis

Con el fin de conocer un poco mas de la estructura que rige a la empresa, también
poder determinar como la pandemia del Covida-19 le ha afectado y como esto podria
influir en la puesta en practica de una estrategia de mercadeo, se determiné que la
empresa fue una de las primeras en tomar acciones derivado de la baja en ventas,
prescindiendo de empleados y cambiando su lugar de residencia temporalmente, para

poder sobrevivir ante los efectos indicados.

“Tuve que tomar medidas por enfermedad de la pandemia, he despedido a varios de

mis trabajadores, porque ya no me hicieron pedidos y no hay trabajo para ellos...”

“...he tenido que cerrar el negocio en zona 1 y la pase cerca de mi casa, en un lugar
mas economico, he tenido que despedir a los empleados, con la esperanza de que
esto vuelva a la normalidad y pueda volver a contratar empleados, aunque sigo
vendiendo gracias a pedidos ocasionales, no es como antes, mi esposa y mis hijos

me han ayudado también a vender”
“... he tenido entre 6 a 10 personas trabajando en la empresa”

No existe un plan establecido de mercadeo, las actividades de ventas son realizadas
de acuerdo con costumbres y un proceso de venta tradicional, las decisiones son
tomadas de acuerdo con la situacion y los recursos disponibles, no hay un canal
directo de venta con el usuario final, solo en algunas ocasiones esporadicas han

realizado ventas a personas individuales.

Las variaciones en las variables de mercado, impactan muy fuerte a la empresa, ya
gue la carencia de un plan y estrategia de mercadeo, deja en vulnerabilidad a la
empresa, no existe un plan B en el cual puedan depositar sus recursos y esfuerzos
para mantener sus ventas, depende Unica y exclusivamente de intermediarios, si

estos cierran, practicamente no hay mas pedidos de zapatos.

“El zapato que mas se vende usted, son las de tipo chinitas, hechos con materiales

sintéticos, el de cuero es muy caro producirlo y no se vende mucho, asi que no tiene
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cuenta, la gente lo ha aceptado bien, es mas si usted va a los comerciales puede ver

esos estilos, pero en materiales mas caros...”

“... como le dije, es el material sintético es el que la gente le gusta y de alguna forma
tiene mayor aceptacion actualmente, es comodo y barato, mas en estos tiempos
donde la gente no tiene mucho dinero...”

‘... siempre hemos realizado los zapatos con acabados de calidad, puede
compararlos sin problemas con los que venden en mercados o comerciales no tan
grandes y hay muchas diferencias, siempre les digo a las personas de trabajo que
tengan cuidado con esos aspectos, cuando ya esta listo un pedido se revisan para
gue cumplan con nuestros términos, pareciera que eso poca gente lo nota, pero si es

importante”.

El fabricante se ha concentrado en fabricar zapatos de acuerdo con las tendencias de
la temporada y moda actual, con el fin de ser atractivo para los consumidores, utiliza
materiales de alta calidad y dentro de los atributos que los diferencian de sus
competidores ha establecido aspectos como los acabados, dentro de estos texturas,
costuras y limpieza de cada pieza, para brindar un producto atractivo y resistente para
las damas.

“No creo poder ampliar la diversidad de modelos usted, como le dije uno puede tener
muchos tipos de zapatos, pero eso no quiere decir que la gente los quiera, ademas
es como tener dinero estancado, lo que si hago es seleccionar algunos modelos y

enfocarme en ellos”.

El tamafio de la empresa hace que su produccion sea limitada, es por ello por lo que
no puede abarcar muchos estilos o diversificar sus modelos, ademas considera que
no es necesario, mejor se enfoca en algunos modelos y sobre ellos planea su
producciéon semanal y mensual, ademas antes de iniciar una produccion en lote, se
ha asegurado tener pedidos de lo contrario seria invertir dinero y tiempo sin tener
asegurado su retorno.

“Antes de la pandemia vendia a negocios de zona 1, el trébol y la terminal, ahora solo

por pedido he podido vender, es raro que yo venda directamente a clientes, solo mi
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esposa que vende algunos a vecinos y amigos, pero esos son los saldos que tengo,
aunque mi hijo ha vendido unos por internet...”

. mi hijo ha iniciado a vender por internet de par en par, antes yo los iba a dejar

cada uno de los lugares donde se encontraban los comerciales”.

Las ventas se han realizado en un 99% a distribuidores que ponen a disposicion los
zapatos al consumidor final, la mayoria de estos establecimientos se encuentran
ubicados en mercados y comerciales pequefios donde hay alta afluencia de posibles
clientes, derivado de la pandemia ha iniciado la venta a consumidores directos, los
cuales se han vuelto una oportunidad de negocio que antes no utilizaba la cual ha

sido visualizada por un hijo del duefio.

Nunca se ha utilizado publicidad para mostrar sus productos a los consumidores, el
duefio llega a cada comercial muestra sus modelos y los duefios o encargados de
estos establecimientos le hacen pedidos, los costos por publicidad se consideran un
desperdicio por el desconocimiento de los beneficios que pueden llegar a tener,
ademas no hay en la empresa una persona con conocimientos técnicos para llevar a

cabo esta actividad.

“Como somos pequeiios no lo hice nunca, sino que me iba a los comercios a ensefiar
las muestras y ellos miran si les gusta, luego me hacian los pedidos, es la forma mas

facil y no gasto nada, ademas de eso no se mucho y creo que seria gastar por gusto”.

La especialidad de la empresa es vender por medio de intermediarios, no tiene
experiencia para vender a gran escala a consumidores individuales, estan dispuestos
a cambiar el modelo de negocio, utilizando redes sociales para la comercializacion de
sus productos, la situacion de la pandemia ha potencializado los medios de venta

digitales y desean aprovecharlo ya que es de bajo costo y facil de utilizar.

“Pues como le digo, mi hijo esta vendiendo algunos zapatos a clientes directos y pues
gracias a Dios ya vendio varios, hemos vistos que no cuesta utilizar las redes sociales
y el costo de los anuncios es bajo, si lo podemos hacer y ganariamos un poco mas

por cada venta...”
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“... con esto del coronavirus tenemos que ver que hacemos usted, no hay de otra y si
esa es la oportunidad que Dios nos da pues vamos a echarle ganas, ademas mi hijo

como ha estudiado disefio sabe hacer bonitas cosas en la computadora”.

4.2.Al objetivo especifico numero dos

A continuacién, se presentan los resultados de la investigacion y analisis relacionados
con el objetivo numero dos, el cual se refiere al disefio de una estrategia de mercadeo
acorde a los recursos y situacion actual de la empresa productora de calzado en la
zona 1 de Guatemala, para dar respuesta se ha realizado una encuesta a 152 mujeres

parte de un segmento de clientes y potenciales clientes de la empresa de calzado.

Grafica 2: Ocasiones en las que Compran Zapatos.
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Fuente: elaboracién propia, Jonathan Misael Saban Boror, USAC 2020.
Investigacion de campo.

Los resultados del estudio demuestran el 38% de mujeres encuestadas, compran zapatos
ocasionalmente, lo cual es importante para la empresa ya que sus disefios y modelos
son elaborados de acuerdo a la temporada, ciclos y destinados para ocasiones
especiales, otro 35% lo hacen cuando los zapatos que ven las enamoran y las compras

son realizadas en gran parte de forma impulsivas, tal como indico el gerente de la
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empresa, han trabajado para que los disefios de cada temporada sean acordes a
tendencias actuales y la moda, sorpresivamente las promociones y descuentos no son
un factor decisivo de compra en la gran mayoria de las personas encuestadas, pero esto

no significa que no valoren un buen descuento que fidelice sus compras con la empresa.

De acuerdo a Klaric (2014) “a una mujer el calzado la hace sentir diferente, ¢Cémo
funciona eso? Los zapatos forman parte del lenguaje de una mujer, por lo que mas que
elegirlos por su estética o comodidad, los compran por lo que les transmiten” p 45. Lo
cual concuerda totalmente con el resultado de la encuesta, donde la mayor parte de
mujeres compran zapatos por lo que las hace sentir, es tan sorprendente que con tan

solo verlos ellas imaginan y siente como seria tenerlos puestos.

Gréfica 3: Tipo de Zapatos mas utilizados
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Fuente: elaboracién propia, Jonathan Misael Saban Boror, USAC 2020.
Investigacion de campo.

El tipo de zapato mas utilizado entre las mujeres encuestadas es el deportivo, el cual les
provee comodidad y confort, en el segundo lugar esta el zapato formal y el de tipo
chinitas, para la empresa productora de calzado es una muy buena oportunidad ya que
aunque no elaboran zapato deportivo, si fabrican zapatos formales y tipo chinitas, estos

ultimos los méas vendidos y con una mayor versatilidad en modelos, materiales y disefios
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de acuerdo a los comentarios del propietario en la entrevista dirigida, con muy poco uso
se encuentran las botas, estas solo son utilizadas en ocasiones en las que realmente

ameritan su uso.

La decision de fabricar uno o varios estilos ademas de basarse en los gustos y
preferencias de los consumidores, también se toma conforme a la capacidad y recursos
de la empresa, la versatilidad que tienen las mujeres para utilizar muchos tipos de zapatos
abre una gran oportunidad para los fabricantes, brindando la opcion de especializarse en
un segmento o crear multiples opciones para el mercado , Klaric (2014) indica “Una mujer
cuando llega a una zapateria podria creer que quiere este modelo, pero tambien puedo

venderle este, ese y aquel’ p47.

Gréfica 4: Gasto anual en zapatos
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Fuente: elaboracién propia, Jonathan Misael Saban Boror, USAC 2020.
Investigacion de campo.

Los resultados de la encuestan indican que méas de la mitad gasta en comprar zapatos
entre Q. 501.00 a Q. 1,000.00 anualmente, la minoria gasta de Q. 1,001.00 en adelante,
este dato tiene relacion con las ocasiones en las cuales comprar los zapatos, entre mas
ocasiones especiales mas compras, a pesar de que aman los zapatos sus gastos son

mesurados e inteligentes, aun asi es un mercado con oportunidades de negocio
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importantes para todas las empresas de calzado, a pesar de haber muchos competidores
en el mercado, una empresa puede destacarse si posiciona muy bien sus productos con

estrategias acorde a las necesidades de las consumidoras.

Las cantidades son importantes por el gran numero de mujeres que hay actualmente en
Guatemala, en el dltimo censo realizado por INE (2019), se determiné que mas del 50%
de la poblacion guatemalteca son mujeres y de ese grupo el 61% estan en edades de 15
a 64 afos, lo que representa mas de 9 millones de mujeres con estas caracteristicas, por
lo cual un gasto minimo de Q. 500.00 anuales en zapatos, representa un monto total de
Q. 500,000.00, una oportunidad grande de negocio, al ser un producto de uso basico, es

una muy buena oportunidad de negocio que es atractivo para muchos inversores.

Grafica 5: Materiales preferidos para la elaboracion de zapatos
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Fuente: elaboracién propia, Jonathan Misael Saban Boror, USAC 2020.
Investigacion de campo.

El estudio de campo arrojo que el material preferido por mas del 68% de las personas
encuestadas es el cuero, el resto eligié materiales sintéticos dentro de ellos lonas, telas
y otros, adicionalmente con la informacion complementaria del estudio, se determiné que,

del total de la muestra, mas del 75% esta dispuesta a pagar mas dinero por zapatos
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hechos de cuero, por ser un material de calidad y la durabilidad, sin embargo la frecuencia
de compra de este tipo de zapatos es mucho menor si se compara con zapatos deportivos

0 de tipo chinitas.

A pesar de la preferencia por el cuero, en la actualidad este material solo se utiliza para
elaborar zapatos formales, los zapatos deportivos y tipo chinitas se elaboran a partir de
materiales sintéticos, la influencia de los materiales es un factor determinante para las
decisiones de compra, es un tema delicado y que requiere de decisiones bien
fundamentadas para no dafar una estrategia de mercado, por ello debe mostrarse al
consumidor el valor de cada material utilizado para confeccionar sus zapatos, ademas de

los acabados que complementan el proceso de fabricacion.

Grafica 6: Lugares donde compran regularmente los zapatos
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Fuente: elaboracién propia, Jonathan Misael Saban Boror, USAC 2020.
Investigacion de campo.

Los resultados demuestran que el 68% de las consumidoras, compran regularmente sus
zapatos en centros comerciales, en estos establecimientos hay muchas tiendas con
multiples opciones de zapatos, el 17% lo hace por medio de catalogos, redes sociales el

7% y el resto en mercados y otros lugares no especificados, los datos concuerdan con el



39

negocio de la empresa analizada, la cual tiene el 99% de su negocios en comerciales
donde hay mayor flujo de personas, también es mucho més beneficioso vender 50 pares
de zapatos que vender 10 de uno en uno, de alguna forma esto es una zona de confort
para el duefio ya que aunque se esfuerza por conseguir ventas, es mucho mas facil

vender muchos mas pares de zapatos.

Aunque la tecnologia ha avanzado a pasos agigantados, empresas como esta tienen
miedo de implementar su negocio en estas plataformas digitales, ahora el duefio ha
demostrado anuencia a utilizar nuevas formas de vender, aprovechando un nicho de
mercado hasta el momento desconocido, pero que presenta muchas oportunidades de
negocio, en parte se debe a la pandemia del Covid-19, que ha obligado a las empresas

a adecuarse a nuevas realidades de ventas en el mercado.

Guatemala no ha desarrollado su potencial de ventas por medios digitales, Ozaeta (2019)
de Prensa Libre, indico que en el pais el comercio electronico representaba solo el 1%, y
gue se proyectaba para el afio 2025 llegar apenas al 5%, los fatores que impactan este
indicador son muchos, desde la inexistencia de una cultura e-comerse, hasta
desconocimiento y desaprovechamiento de la tecnologia, sin embargo la coyuntura del
Covid-19 ha obligado a las empresas a reinventarse y a los consumidores a adaptarse,
empujandolos al comercio electrénico por medio de aplicaciones, sitios web y redes
sociales, por lo cual se prevé gque esta modalidad se pueda desarrollar completamente

en el mediano plazo, se ha vuelto una necesidad y no un lujo.

La oportunidad para medianas y pequefias empresas es buena, ya que un contacto
directo con los clientes reduce los costos operativos y de intermediarios, ademas se

mejora la relacion con consumidores.

En la conjuncion de respuestas para analizar los resultados de esta encuesta, se ha
determinado que el 80% de los consumidores esta dispuesto a comprar por medio de
redes sociales, algunos han mencionado la pandemia como un factor imperativo para
migrar a este tipo de negocios, la red social mas utilizada por el segmento analizado es
Facebook, la cual usan todos los dias, le sigue Instagram y Twitter, el 100% usa alguna

red social en menor o0 mayor cantidad de uso.
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Los costos operativos en estas redes sociales son accesibles y direccionar la publicidad
hacia un segmento especifico es muy facil, se considera una opcion importante para la

empresa objeto de estudio.

Grafica 7: Compray gusto por los zapatos artesanales
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Fuente: elaboracién propia, Jonathan Misael Saban Boror, USAC 2020.
Investigacion de campo.

Los resultados demostraron que el 55% de los consumidores ha comprado alguna vez
zapatos artesanales, el resto no lo ha hecho y solo compra y utiliza zapatos elaborados
de forma industrial, otra pregunta complementaria establecio que mas del 90% no le
desagrada la posibilidad de comprar o seguir comprando zapatos elaborados de forma

artesanal.

La aceptacion demostrada entre el grupo de personas encuestadas constituye una
ventaja competitiva creada a partir de la elaboracibn de zapatos con procesos
artesanales, que ademas son hechos por personas guatemaltecas, cada etapa puede
agregar valor al proceso de produccidn, el beneficio de este tipo de estrategias solo dara
resultado si son comunicadas oportuna y continuamente a los consumidores,
demostrando como los productos que usan han sido parte de un proceso integramente

artesanal.
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CONCLUSIONES

A continuacion, se presentan las conclusiones del trabajo profesional de investigacion,

en funcion de los objetivos planteados y los capitulos que componen el trabajo profesional

de investigacion:

1.

Se ha determinado que la empresa objeto de investigacion, carece de conocimientos
técnicos y tedricos, para establecer planeacion estratégica que enfoque sus esfuerzos
y recursos en tareas importantes que ademas generen valor para los clientes y para

la empresa.

Se establece que los elementos técnicos del mercadeo son fundamentales para la
correcta definicion de un marco estratégico que incluya elementos como, ventaja

competitiva, propuesta de valor, objetivos de la estrategia, entre otros.

Se ha establecido que los resultados obtenidos, han sido influidos por el impacto de
la pandemia del covid-19 en la poblacion guatemalteca, desde la anuencia a contestar

encuestas, hasta cambios en el comportamiento de compra de los consumidores.

Se determinG que no existe una estrategia de mercadeo definida dentro de la
empresa, el modelo de ventas actual consiste en la venta por medio de detallistas,
dicho modelo se encuentra desactualizado, es poco rentable e ineficiente para las

operaciones de la empresa.

Como consecuencia de la participacion de los detallistas en el proceso de ventas, se
reducen el nivel de rentabilidad en las operaciones, la dependencia absoluta del
comercio de los productos en los intermediarios, hace que la empresa acomode sus

operaciones a las necesidades de los detallistas y no a las de los clientes.

Con una significancia del 6.6%, se estableci6 que la mayoria de las damas
encuestadas, utilizan como lugar de compra de zapatos las tiendas y centros
comerciales, sin embargo, también indicaron que estan dispuestas a comprar por

medio de redes sociales.
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Con una significancia del 6.6%, se definié que la mayoria de los clientes potenciales
utiliza y esta dispuesta a comprar, calzado elaborado de forma artesanal, ademas se
establecié que existe apertura en el mercado por este tipo de productos.
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RECOMENDACIONES
A continuacién, se presentan las recomendaciones que se pudieran implementar luego

de haber conocido las principales conclusiones del trabajo profesional de investigacion:

1. Utilizar conocimientos técnicos y tedéricos, para definir el marco estratégico del modelo
de negocios adoptado por la empresa, orientando la consecucion de resultados que
contribuyan al logro de los objetivos organizacionales.

2. Implementar dentro de la estrategia organizacional, elementos fundamentales del
mercadeo como, por ejemplo, segmentacion de mercado, la definicibn de ventaja
competitiva, establecer la propuesta de valor y establecer los objetivos de la estrategia

implementada.

3. La empresa debe analizar frecuentemente los gustos y preferencias de los
consumidores, para poder adaptar los productos y servicios a las nuevas necesidades,
circunstancias y tendencias del mercado, a través de la aplicacion recurrente de

encuestas a clientes actuales y potenciales, ademas del benchmarking.

4. Establecer una estrategia de mercadeo, que consista en la creacion de un modelo de
ventas directo al cliente final, el cual sea moderno, versatil y sobre todo maximice los
retornos financieros a través de la colocacion de un mayor numero de productos en el

mercado.

5. Utilizar las redes sociales de Facebook e Instagram, como un canal directo de ventas,
en el cual se puedan generar relaciones redituables con los clientes, captando y
generando informacion para la toma de decisiones y la mejora continua en el modelo de

negocios.

6. Aprovechar la evolucion del mercado electronico en Guatemala, como efecto
econdmico de la pandemia del Covid-19, utilizando herramientas accesibles y de bajo
costo que impulsen el comercio en redes sociales, ademas de generar alianzas con

empresas de delivery que aporten valor en el proceso de entrega del producto.
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7. Definir una propuesta de valor en base a la calidad, acabados finos y producto hecho
a mano, que posicione al producto en la mente de los consumidores, la cual debe ser

dificil de igualar y comunicada de forma concisa y clara.
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PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE MERCADEO PARA UNA EMPRESA
FABRICADORA DE CALZADO PARA DAMA.
Como resultado de las conclusiones y recomendaciones del trabajo profesional de
investigacion, se ha elaborado la siguiente estrategia de mercadeo, como una propuesta
gue responde a uno de los objetivos especificos de la investigacion, para ellos se ha
adaptado a las condiciones y recursos actuales de la empresa, haciéndola viable y
objetiva, alineando los esfuerzos organizacionales, para conseguir mayor colocacion de

productos en el mercado.

La estrategia de mercadeo se fundamenta en la venta directa de productos a los clientes
finales, eliminando la intervencién de intermediarios que erosionan la rentabilidad
financiera, por lo cual es altamente atractiva y sostenible en el tiempo, ademas representa

incremento en la participacion de mercado.

Para lograr el buen desempefio de la estrategia, es necesario que el propietario y gerente,
pueda modificar su modelo de negocio actual, agregando un nuevo canal de ventas, que
debe atender oportunamente, por ello la planeacién de sus procesos productivos es

fundamental para el éxito o fracaso de la propuesta.

Aunque la inversion para ejecutar dicha estrategia no es elevada, conlleva el gasto de
recursos para su ejecucion, por ello es muy importante el compromiso y disposicion del

propietario para cumplir con cada uno de los pasos indicados a continuacion:

1.1.VENTA DIRECTA DE CALZADO PARA DAMA
1.2.Andlisis situacional de la empresa

Los resultados obtenidos del trabajo profesional de graduacion indicaron que no existe
una estrategia de mercadeo determinada y establecida dentro de la empresa, todos los
procesos son realizados de forma empirica y el duefio y los trabajadores, carecen de
formacion técnico-profesional que les permita los conocimientos para tomar decisiones
en base a ellos, lo cual dificulta el desempefio de las ventas al ejecutar un modelo de

ventas tradicional y que por muchos afios no ha cambiado.

Aungue no esté establecido o plasmado en un manual o plan estratégico, si existe un

modelo y proceso de ventas de lo contrario la empresa no contaria con ventas, este se
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lleva a cabo a través de ventas a detallistas quienes compran a la empresa de calzado a

un precio barato para luego vender los productos a los consumidores y usuarios finales.

La empresa se encuentra dentro del grupo de micro y/o pequefia empresa, por la cantidad
de empleados, el flujo de sus ventas y su capacidad productora, lo cual es equivalente a
la capacidad para invertir en estrategias de mercadeo, es decir pocos recursos o limitados
por la necesidad de subsistencia dentro del mercado, a esto se le suman la forma
tradicional de hacer negocio, que no permite un crecimiento sostenido en su nivel de

ventas.

1.3.Entorno General

Econdmicos: el impacto de la pandemia del Covid-19 afecto sus ingresos, ya que la
demanda de zapatos bajo y en consecuencia las ventas, ademas la materia prima se hizo
dificil de conseguir debido a que muchas de las empresas proveedoras también se vieron

afectadas por la pandemia.

Sociodemograficos: producto dirigido a damas, las cuales representan 51.5% de la
poblacién de acuerdo con el censo realizado en el 2018, es un mercado en crecimiento
y con oportunidad de negocio muy alta ya que el producto es de uso comun y de demanda

considerable.

Politicos-juridicos: mercado favorable para implementacion de una estrategia de
mercadeo, con regulaciones claras y viables para la empresa. En la actualidad existe un
plan de reactivacion econdmica por parte del gobierno, el cual que propicia la apertura
de nuevos modelos de negocio basados en el cumplimiento de la normativa legal y

apertura econémica.

Ecoldgicos: Los insumos y materiales utilizados no afectan el medio ambiente, es mas
algunos de ellos son reciclados y utilizados para la fabricacion de zapatos, lo cual lejos
de perjudicar el desempefio de la empresa, puede ser un valor agregado o bien ser

utilizado como una ventaja competitiva en el disefio de una estrategia de mercado.

Tecnoldgico: Guatemala es un pais que cuenta con infraestructura tecnoldgica aceptable

para la implementacion de negocios, el acceso comunicacion por medio de teléfono e
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internet es accesible, ademas la inversién en equipo de buen rendimiento no es muy
elevada y una buena gestion de estos elementos es vital para estrategias de mercadeo
actuales.

Mercado: existe una gran cantidad de empresas que ofrecen calzado para dama, el
mercado guatemalteco es amplio y ofrece oportunidad de negocio a grandes, medianas
y pequefias empresas, las cuales van desde el sector industrial hasta pequefas
empresas que fabrican calzado de manera artesanal, ademas el producto es considerado
de consumo frecuente y necesario para que las personas puedan desarrollar actividades
laborales, sociales, deportivas y otros, por lo cual la demanda de este producto es
constante y se amplia en temporadas como por ejemplo fiestas de fin de afio.

Competidores: en este caso se considera como competidores a otras pequeias
empresas que ponen a disposicion del cliente calzado y lo hacen por medio de redes
sociales, en los ultimos meses se ha incrementado por el confinamiento de la poblaciéon
guatemalteca, ante la necesidad de crear canales de venta y adaptar la distribucion a
esta nueva normalidad.

1.4.Analisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Materiales y acabados de calidad « Comunic

Capacidad instalada para atender el

doble de la demanda actual

Experiencia por mas de 20 afios en el

mercado

Elaboracién artesanal de sus S para a ar l: segmento de
productos

DEBILIDADES AMENAZAS

« Impacto en la economfa como producto
de la pandemia del Covid-19

« Competencia desleal por parte de otros
productores

« Fallos en los servicios de mensajeria y
otros que apoyan el comercio
electronico
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Estrategias de éxito, utilizar las fortalezas para aprovechar las oportunidades:

(@]

Ingresa al mercado de venta directa al cliente final, con la experiencia y
especializacion de fabricacién de calzado para dama, por mas de 20 afios,
utilizando materiales y acabados de calidad, ademas de utilizar como una ventaja
competitiva la elaboracion artesanal de calzado para dama.

Utilizar canales de redes sociales para comunicar y comercializar el calzado,
mostrando las bondades y beneficios que ofrece la empresa en sus productos, con
una estrategia de comunicacion atractiva que ofrezca comodidad, moda y orgullo

del origen de fabricacion.

Estrategias de adaptacion, corregir las debilidades con las oportunidades:

o Preparacion técnica profesional para tomar mas y mejores decisiones, ademas de

establecer planeacion estratégica dentro de la organizacion, que oriente los
esfuerzos hacia objetivos rentables, en pro del crecimiento y desarrollo de la
empresa, o bien solicitar asesorias externas para respaldar la toma de decisiones

y mejorar el modelo de negocio.

Implementacion del uso de redes sociales para crear relaciones directas con los
clientes, brindando contenido atractivo, material de su interés y haciendo que

dichas relaciones sean redituables y generen valor.

De igual manera se recomienda el seguimiento a los gustos y preferencias de los
consumidores, asi como la evolucion en las variables del mercado que puedan
afectar las operaciones, el crecimiento de la empresa supone en el futuro mejorar
las condiciones actuales, tener pagina web, personal especializado y un sistema

integral de produccion, venta y entrega a los clientes.

Estrategias de reaccion, utilizar las fortalezas para mitigar las amenazas:

o Establecer una ventaja competitiva alrededor del proceso artesanal y la

utilizacién de productos de buena calidad con acabados finos, accesible a buenos

precios, dificil de igualar y sostenible en un periodo de tiempo.
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o Generar valor para los consumidores finales, a través de productos adaptados a
sus gustos y necesidades, con disefios y modelos acorde a modas, tendencias y

los gustos y preferencias.

Andlisis Came
Debilidad, limitaciones para la implementacion de estrategias de mercadeo

Corregir, implementar estrategias que se adapten, a las condiciones actuales y
gue puedan ser sostenidas por la empresa en un periodo de tiempo.

Amenaza, impacto prolongado de la economia, como consecuencia de la
pandemia del covid-19.

Afrontar, afrontar por medio de un modelo alternativo de ventas, manteniendo el
vigente, pero fortalecido por un canal de venta directo, el cual le permite multiples
opciones de venta a la empresa.

Fortaleza, elaboracion del calzado, con materiales de calidad y finos acabados.

Mantener, control de calidad en los productos y servicios, para garantizar que
cumplan con la promesa realizada al consumidor, atendiendo quejas e
inconvenientes inmediatamente.

Oportunidad, Comunicacion directa con el cliente, por medio de redes sociales.

Explotar, crear contenido atractivo en interactivos con el cliente, hacerlos participe
con la empresa, motivar una recompra con nuevos productos, promociones y rifas.

1.5.0bjetivos de la estrategia de mercadeo

General: Implementar la estrategia de venta directa al cliente, que aumente la
participacion de mercado y mejore la rentabilidad, en un periodo de 12 meses a partir de
diciembre 2020.

Especifico 1. Establecer relaciones directas con los clientes, obteniendo un
promedio de 600 seguidores mensuales en las paginas de redes sociales, para
generar relaciones redituables que generen valor para clientes y para los intereses

de la empresa.

Especifico 2: Incremento de la colocacion de calzado para dama en el mercado,
convirtiendo en ventas, al menos el 20% de los nuevos seguidores conseguidos

mensualmente, durante los 12 meses de duracion de la propuesta.
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Como parte integral de la estrategia de mercadeo, se ha elaborado el lienzo de la

propuesta de valor, para poder encontrar elementos de la empresa, producto y

servicio, que aporten valor para el consumidor final, se ha centrado en el cliente con

claridad, transparencia y facil comprension.

Creadores de alegria ﬁ
=3 um- 5

Inventario
amolio

CHETE Productos

costo

Yer disefios

y modelos
Entrega
rapida

Precios
accesibles

Diis ponibilidad
de tallas

Vestirala

Trabajo | W

Alegrias

el v servicios

Cambios y
reemplazos sin
costos adicionales

Calidady

Aliviadores de frustraciones

del cliente

Seleccionar estilos
y disenios

Frustraciones

— -

Titulo de la propuesta de valor

iHermosos zapatos hechos a mano, con estandares de calidad industrial!

Subtitulo

Disefios y modelos que enamoran y te hacen sentir bien, faciles de obtener y

elaborados con altos estandares de calidad.

Bullet Points

e La mejor relacion costo beneficio del mercado

e Livianos y comodos

e Garantizamos los envios y hacemos cambios sin costos adicionales

e Cumplimos lo que prometemos, lo que eliges es lo que recibes
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1.7.Servicio al cliente

Por el momento no se tiene una tienda fisica, donde se comercialicen los productos, sin
embargo se debe mantener la opcién en el futuro, los resultados demostraron que los
clientes prefieren las tiendas fisicas, sin embargo eso no representa un impedimento para

el desarrollo de la actual propuesta.

El servicio al cliente representa un gran reto, en las ventas electronicas, ya que no se
tiene contacto con los las personas y hay muchos factores que no dependen al 100% de
la empresa, es por ello que se debe planear cada elemento que interviene en la
experiencia de compra del consumidor, la cual se explica mas adelante a través del

customer journey.

El plan para poder otorgar un servicio personalizado por medio de redes sociales, tiene
como primer puntos, comunicar eficientemente el proceso de elaboracion artesanal, los
productos utilizados, la procedencia de los materiales y calidad en los insumos, todos

estos elementos que dan confianza a potenciales clientes.

El segundo punto es brindar facilidades a las personas para el cierre de la venta, opciones
de pago, opciones de envio y precio accesible, el tercer paso es la experiencia de envio,
en donde se agrega valor agregado, otorgando opciones de devoluciones por no cumplir
expectativas o los zapatos no les quedan y necesitan otras tallas, todo esto sin cobros

adicionales.

El dltimo paso el seguimiento en la post venta, si ya son seguidores se enviaran
comunicacion de nuevos productos, para renovar constantemente el interés y provocar

una recompra.

1.8.Segmentacién de mercado

Aplicada y ajustada a un grupo de damas determinado como grupo objetivo, el cual
comparte rasgos, similitudes y caracteristicas en comun, con alta probabilidad de que
respondan positivamente a la estrategia de mercado disefiada y adaptada a los gustos y

preferencias de dicho grupo.
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Para establecer la segmentacion de mercado se han establecido algunas variables

determinantes para la conformacion del segmento seleccionado, las cuales se indican a

continuacion:

Definicién del mercado

Mercado de calzado para dama, dirigido a consumidores o usuarios directos

l

Division del mercado

Demograficos

Sexo:
Edad:

Generacion:

Estado Civil:
Ocupacion:

Nivel
Socioeconémico:
Nivel Educativo:

Tamarfo Familia:

Mujeres
Jévenes y Adultas
20 a 40 afios

Generacion x, Millenials y
Centennials

Indiferente
Indiferente
C-,CCyC+

Indiferente
Indiferente

Geograficos

Pais:
Region / Area:
Ciudad:

Habitat:

Guatemala
Urbana
Guatemala

Centro de la ciudad y
periferia

Psicograficos

Conductuales

Estilo de Vida:
Personalidad:

Clase Social:

Grupos de
Referencia:

Valores:

Perfil practico
Consumidor préactico
Medio tipico, medio bajo,
medio alto

Amigos / Familia / Redes
sociales / solteras /
trabajadoras

Familiares, estatus,
responsables

Frecuencia de Uso:
Ocasion de Uso:

Disposicion de Compra:

Grado de Lealtad:

Conocimiento de la marca:

Estilo de compra:
Nivel de participacién en
el proceso:

Regular
Frecuente

Dispuesto a la
Compra

Alta, compartida o
sin preferencias
Poco o Alguno

Compra funcional
Alto

l




Beneficios buscados

53

Comodidad, confort, accesibilidad, moda y disefio

l

Construccioén del Perfil

Variables de
segmentacioén
aplicadas

Principales

Necesidades

Grado de Lealtad

Sensibilidad al Precio

Nivel de Decisién de
Compra

Preferencias

Distribucién
Geografica

Mujeres de 20 a 50 afios que
buscan zapatos comodos y a
buen precio

Necesitan zapatos cémodos y de
bajo costo

Medio, si encuentran un proveedor
gque se acate a su necesidad, es
probable que lo frecuenten

El precioy las ofertas son un factor

importante, por lo cual son
altamente sensibles

Bajo-medio, son compradoras
habituales

Tiendas que demuestren

satisfacer sus necesidades, no
importando marcas

Area Urbana de la Ciudad de
Guatemala. Centro y periferia.

Mujeres de 20 a 50 afios que
buscan moda, buenos disefios
y estilos en los zapatos

Necesitan desefios y modelos que
transmitan moda y las haga sentir
bien

Bajo, si encuentran modelos vy
disefios que les gusten sin duda
los elegiran

Menor sensibilidad de precio
frente a factores como calidad,
moda y disefio entre otros

Medio-alto, no son compradoras

frecuentes y sus decisiones de
compras son frecuentemente
influidas

Tiendas reconocidas y que

cumplan con alta gama y linea de
productos

Area Urbana de la Ciudad de
Guatemala. Centro y periferia.
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Descripcion
Demogréfica

Descripcion
Psicogréfica

Tamano

Crecimiento

Proporcion

Qué ofrece
competencia

Uso de Media

la

Mujeres comprendidas de 20-50
afos, asalariados, nivel educativo
medio-alto, casadas o solteras,
nivel socioeconémico D, C-, CCy
C+

Mujer social, responsable con los
gastos, familiar y no tan exigente
con los gustos, puede o no estar a
la moda

Mujeres comprendidas de 20-50
afos, asalariados, nivel educativo
medio-alto, casadas o solteras,
nivel socioeconémico CC, C+, By
A.

Mujer social, se da lujo de gastar
mas dinero en zapatos, familiar,
exigente en los gustos, a la moda
y ajustada a las tendencias

Mas de 7 de millones de personas en Guatemala son mujeres 'y
utilizan zapatos en sus actividades diarias,

El producto es de uso frecuente y ciclico, por lo cual la demanda
tiene un crecimiento sostenido en el tiempo.

El 51.5% de la poblacién son mujeres en Guatemala

Productos industrializados y de
produccion masiva, con materiales
aceptables

Medios tradicionales e internet por
medio de paginas web y redes

Productos de produccién
especifica con modelos y disefios
especificos, algunos producidos
en cantidades considerables

Medios no tradicionales como
medios escritos, paginas web y
redes sociales

sociales

Viabilidad del segmento

¢ Tiene el cliente el suficiente poder adquisitivo para este producto o servicio? ¢ El

mercado es lo suficientemente importante para ser rentable?

El cliente si cuenta con poder adquisitivo para la compra de zapatos para dama, el precio

es accesible muy competitivo respecto a las tiendas de centros comerciales, ademas los
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acabados con realizados con alta calidad, el mercado es amplio y altamente rentable,
ofrece una oportunidad de negocio ya que el producto es de uso regular y de compra

ciclica.
¢ Se puede llegar comercialmente al mercado objetivo?

El mercado objetivo es alcanzable por distintos medios de comunicacion: Redes sociales,
pagina web, Blogger e influencers, sin embargo, para la aplicacién de esta estrategia se
ha decido utilizar Unicamente las redes sociales Facebook e Instagram, las cuales son
de buen manejo y costo moderado.

¢Tiene el cliente una razén poderosa para comprar? ¢Compraria el producto

habiendo uno similar o esta contento con la solucion que encuentra actualmente?

Si la tiene, el disefio, modelo y los materiales utilizados para elaborar el calzado, permite
gue sea un producto atractivo, comodo y a un precio accesible, ademas es realizado

totalmente a mano.

¢La competencia puede bloquear el acceso a tu consumidor? ¢Ofreces una
alternativa en la que destacas en el mercado? ¢Tenemos recursos y capacidad

para enfrentarnos a ésta?

La amplitud del mercado permite oportunidad para empresas como esta dentro del
calzado para dama, por lo cual no existe amenaza latente para el bloqueo de comercio

por parte de competidores.

Generar modelos y disefios por colecciones en temporadas especificas, para renovar
constantemente las relaciones con las compradoras, estrategias que raramente

empresas de este tamafio utilizan pero que es altamente atractiva.

El propietario esta dispuesto a invertir para poder aumentar su cuota de mercado por

medio de comercio directo a los potenciales clientes.
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El Target de Mercado

Mercado confort, con gusto por los disefios y modelos, dispuestos a comprar en redes

sociales.

1.9.Disefio de la comunicacién

Centralizar los esfuerzos y recursos comunicativos de la empresa en conseguir trafico de
visitas en las redes sociales de la empresa, creando expectacion, deseos, emociones e
influir positivamente en la decision de compra de las personas, aplicando el ciclo de venta
el cual consiste en influir a través de informacion e imagenes graficas, persuadir y activar

a través de la venta.

Debido al facil manejo y su costo amigable, las siguientes redes sociales son las elegidas

para la ejecucion de la estrategia:

e Facebook, es la red mas popular debido al nUmero de usuarios registrados. Su
principal caracteristica es el dinamismo de las interacciones en sus redes, las
personas visualizan los contenidos con base en sus preferencias e intereses.

e Instagram, enfocada principalmente en imagenes y videos cortos, esta red social
es fundamental para dar a conocer la imagen del negocio ademas de interactuar

con los usuarios de forma mas amigable.

Es importante indicar que el uso de un sitio web es una oportunidad de mejorar esta
propuesta, es por ello por lo que se recomienda el analisis en el futuro de su
implementacion, siempre y cuando la empresa cuenta con los recursos, los beneficios

seran superiores y brindaran un mejor manejo para la empresa.
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Previamente definidos los objetivos de la propuesta, se utilizara el modelo Canvas como

una herramienta para la creacion y disefio de los elementos que componen el nuevo

modelo de ventas, que acompafiara al modelo actual implementado en la empresa:

Aliados Clave

Disefiador de
colecciones
Proveedores
Empresa externa
encargada de envio
del producto hacia
los clientes
Facebook e
Instagram
Servicios de
comunicacién

Actividades Clave

Disefio de nuevos
modelos en
colecciones dentro
de periodos
determinados
Produccién con
acabados de calidad
visibles

Cuidar los
empaques y
servicio de entrega
Analisis de modas y
tendencias en
calzado para dama

Recursos Clave

Maquinaria y equipo
Internet

Recursos humanos
Financieros
Tecnologia

Propuesta de Valor

Hermosos zapatos
hechos a mano, con
estandares de calidad

industrial

#hechoamano

#hechoenguate

#bienhecho

#+calidad-precio

Relacién con el

Cliente

Comunicacion por
medio de redes
sociales

Asistencia
personalizada en
redes sociales
Servicio al cliente
personalizado para
afianzar la relacion
Servicio profesional
de envio de
productos

Canales

Anuncios Redes
Sociales (Facebook
e Instagram)
Publicidad de boca
en boca

Segmentos de Clientes

Mujeres

20 a 40 afos

Ciudad y periferia

Generacion X, Millenials

y parte de Centenials

e Dispuestas a comprar
en redes sociales

e Nivel SE: C-,CCy C+

Target

Mercado confort, con gusto
por los disefios y modelos,
dispuestos a comprar en
redes sociales, a precios
accesibles

Estructura de Costes

Estructura de Ingresos

Disefio de comunicaciéon
Materia prima

Mano de obra
Mantenimiento
Empleados
Arrendamiento

Gastos generales

Inversion inicial

Margen por ventas directas
Financiamiento

Pagos en efectivo
Transferencias bancarias

1.10.1. Contenido principal

Crear colecciones de zapatos compuestas por varios disefios y modelos, las cuales seran

acorde a temporadas especificas o ciclos estacionales del afio, el cual permitira la

renovacion periodica del catalogo, renovando consigo el interés de personas que
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anteriormente compraron uno o varios pares de zapatos, pero que, motivados por las

nuevas colecciones, sean persuadidos para una recompra de zapatos.

La duraciéon de las colecciones serd de 3 0 4 meses maximo, tiempo suficiente para
explotar el potencial de cada campafia, pero que ademas permitird a las compradoras

renovar también su capacidad econémica de compra.

El contenido sera reforzado con informacion de materiales utilizados en la elaboracion
del calzado, acabados y otros temas de interés establecidos por las preferencias de los

compradores, previamente identificadas en la segmentacion de clientes.

1.10.2. Posicionamiento

Posicionamiento por competencia, resaltando ventajas y atributos, respecto a otros
competidores directos, centrados en el nivel superior de calidad y finos acabados, a

precios accesibles.

Productos de calidad a precios accesibles, elaborados artesanalmente con estandares
de calidad industriales que no cuestan mas, sino cumple con esta promesa, se reembolsa
el dinero, se tiene en juego la reputacion de la marca, sin embargo se ha determinado

gue la empresa pueda cumplir y sostener esta estrategia en el tiempo.

Elementos que integran la propuesta de valor:

Calidad

Disefio, moda I Finos acabados
hechos a mano + Material

y precios

Satisfaccion del

consumidor
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1.11. Customer Journey

La experiencia del cliente en el proceso de compra es vital para crear relaciones
redituables, por ello se ha elaborado la herramienta de customer journey, en la cual se
han establecido los pasos principales que llevara a cabo el cliente en el proceso de
compra, analizando sus emociones, puntos de contacto y oportunidades que suponen la

aplicacion de la mejora continua dentro de la empresa.

La experiencia del proceso de compra forma parte del servicio al cliente que se ofrece a
los consumidores, la importancia de atender bien a los clientes se puede traducir en
fortalecimiento de las relaciones y recompra de productos.

: . = EmE .
= g~ T ") WY

Atraccion Interaccidn Cierre Satisfaccion Pago

Redes sociales Mensaje directo Venta

Entrega

Medios de pago

Oportunidad de
brindas experiencia
e servicio al
cliente

Oportunidad de
ofrecer nuevos
productos

Oportunidad de
mejorar las
opciones de pago

Oportunidad de
crear relaciones
con los clientes

Oportunidad de
nuevos seguidores

El paso inicial es la atraccion, la cual se propone lograr, a través del contenido atractivo
enfocado en el grupo objetivo seleccionado, a través del canal de redes sociales, teniendo
como meta la interaccién con los clientes potenciales, conseguir seguidores y convertirlos

en clientes.
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El segundo paso es la interaccion, en la cual el cliente esté interesado, resuelva todas
las dudas y aumente su interés por el producto, para poder llegar a la etapa del cierre de
venta, donde el cliente ha decidido comprar y acepta las condiciones del producto.

Otra etapa que es muy importante, es la entrega del producto, es en este momento donde
el cliente, tiene el contacto con el producto, el cual debe cumplir con sus expectativas,
las cuales han sido creadas en las etapas anteriores y que es lo que cliente esté dispuesto
a aceptar, como valor adicional, se ha determinado elementos de servicios adicionales
gue respalden la creacién de una relacién con el cliente, como cambios por tallas sin

costo y atencién de reclamos.

Por ultimo las formas de pago, se tiene disponibles formas de pagos que se adapten a
las condiciones del cliente, efectivo y trasferencias bancarias, facilitan la compra y

generan confianza al pagar después de recibir el producto.

Aunque la experiencia nos es la misma de una tienda fisica, este proceso tiene bondades
para hacer sentir bien a los clientes, esperando que puedan seguir comprando productos
de la empresa, ademas seran fortalecidos por el contenido en las redes sociales, como

por ejemplo el proceso de fabricacion, utilizacion de materiales, entre otros aspectos.

1.12. Proyeccion captacion de seguidores

La proyeccidon de captacion de seguidores en redes sociales tiene como base el valor
monetario que la empresa puede pagar para llegar a pocas o muchas personas, es decir
entre mas paga, puede obtener un mayor numero de seguidores, aplicando variables de

segmentacion que comparte el grupo objetivos seleccionados para este producto.

Los seguidores conseguidos representan un porcentaje estimado de un 30% del alcance
indicado por Facebook o Instagram en un escenario moderado, en este punto se debe
aclarar que ese 30% no constituye un igual numero de ventas, solo son seguidores de

las cuentas de la empresa.



61

Proyeccion captacion de seguidores
Diciembre 2020 a noviembre 2021

9000 8216
8000
7000
6000
5000
4000
3000
2000
1000

dic-20 ene-21 feb-21 mar-21 abr-21 may-21 jun-21 jul-21 ago-21 sep-21 oct-21 nov-21

Fuente: elaboracion propia, Jonathan Misael Saban Boror, USAC 2020. Propuesta de
estrategia de mercadeo.

El resultado proyectado es de 8,216 seguidores al final de un afio calendario, iniciando
en diciembre 2020 para beneficiarse de la época festiva de fin de afio, ademas de
preparar un stock de calzado amplio y que pueda atender la demanda del nuevo canal

de ventas y del canal antiguo.

Se ha realizado un modelo estadistico de ventas con 3 escenarios, el primero es el
Pesimista en el cual se ha colocado como meta que el 15% de los seguidores nuevos
sean convertidos en clientes, con la compra de al menos 1 par de zapatos y una recompra
del 2%, es decir que seguidores antiguos puedan volver a comprar un par de zapatos de
otros modelos y disefios, como producto del lanzamiento de nuevas colecciones que

renueven el interés de seguidores o clientes existentes,

Para los primeros 3 meses, el porcentaje de recompra es cero, ya que no hay clientes o

seguidores preexistentes, por lo cual no hay posibilidad de una recompra.

El escenario Moderado tiene como meta alcanzar que el 20% de nuevos seguidores de
cada mes, haga al menos una compra y 3% de seguidores antiguos haga una nueva
compra, por ultimo, el escenario Optimista el cual es el mas rentable tiene como meta
gue el 25% de nuevos seguidores de cada mes realice al menos una compray el 4% de

seguidores antiguos realice al menos una recompra.
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Proyeccion de ingresos por ventas

Cifras expresadas en quetzales

150,000
100,000

50,000

N N - 2
= v e v

L 4

. o o <O N
\ 4 v v

®

dic-20 ene-21 feb-21 mar-21 abr-21 may-21 jun-21  jul-21 ' ago-21 sep-21 oct-21 nov-21
Optimista 20,250 23,490 30,780 33,048 43,740 42,200 43,607 48,530 55,325 54,661 57,814 65,538

Moderado 16,200 18,630 22,680 23,328 30,793 28,134 28,134 31,059 35,408 33,637 35,151 40,331
=—&—Pesimista 12,150 12,960 16,200 16,200 21,345 18,756 18,287 20,059 22,868 21,023 21,738 25,207

Fuente: elaboracion propia, Jonathan Misael Saban Boror, USAC 2020. Propuesta

de estrategia de mercadeo.

El precio de venta al publico es de Q. 135.00 por par de zapatos, la multiplicacion de este
factor por la cantidad de ventas ha dado como resultado, los ingresos en cada escenario,
los cuales fueron realizados con el proposito de brindar a la empresa mdultiples
posibilidades esperadas, para que ademas se pueda gestionar medidas de accion si el
resultado fuera el pesimista, o bien seguir con el plan si los resultados fueran mayores o

iguales al moderado y optimista.

1.13. Esquema de costos de la propuesta

Como parte de la estrategia de mercadeo propuesta, se ha elaborado un esquema de
costos fundamentado en el estado de resultados, el cual es una herramienta que forma
parte de los estados financieros, la cual permite establecer las utilidades de un ejercicio

después de sus ingresos y gastos.

Es necesario enfatizar que los gastos colocados en el esquema no son la totalidad de los
gastos de la empresa, ya que como se ha indicado, este plan es la generacién de un
nuevo canal de ventas, lo cual quiere decir que ya existe uno el cual comparte gastos que

deben ser rentabilizados a través de las ventas de ese otro canal, la importancia de
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ejecutar esta propuesta no solo genera ventas, sino que disuelve los gastos totales entre

dos canales de ventas.

Se solicité acceso a informacion financiera de la empresa, para establecer algunos
costos, sin embargo, por temas de confidencialidad se obtuvo Unicamente costos

generales, por tal motivo a continuacion se explica en que consiste cada costo:

» Ingreso por ventas, corresponde a la suma de ingresos en quetzales, como
producto de las ventas realizadas a nuevos y antiguos seguidores.

> El costo de ventas comprende los gastos de fabricacion del calzado, en este se
incluyen costos variables y algunos costos fijos, que por confidencialidad no se
pudieron detallar.

» Gastos operativos, en esta cuenta se encuentran gastos por publicidad en redes
sociales, arrendamientos compartidos, papeleria y Utiles, personal facturado para
manejo de cuentas y atencion, gastos generales de oficina y otros.

» Los gastos de envio no se han colocado como gasto de la empresa, ya que para
este proceso se utilizara un proveedor externo el cual cobra directamente al cliente
de acuerdo con el lugar a donde el cliente desea que llegue el producto.

Estado de Resultados del nuevo canal de ventas

Cifras expresadas en quetzales

Escenario % de Escenario % de Escenario % de
Pesimista Ventas Moderado Ventas Optimista Ventas
Ingreso por ventas 226,793 100.0% 343,485 100.0% 518,984 100.0%
Ventas 226,793 100.0% 343,485 100.0% 518,984 100.0%
Costo de Ventas 109,587 48.32% 165,382 48.1% 249,881 48.15%
Costo de Ventas 109,587 48.3% 165,382 48.1% 249,881 48.1%
Total. Utilidad Bruta 117,206 51.68% 178,103 51.85% 269,103 51.85%
Gastos de Ventas 5,058 2.2% 7,633 2.2% 11,533 2.2%
Gastos de Mercadeo 9,550 4.2% 9,550 2.8% 9,550 1.8%
Gastos de Oficina 1,500 0.7% 1,500 0.4% 1,500 0.3%
Gastos de Personal 2,545 1.1% 2,415 0.7% 2,625 0.5%
Gastos Arrendamiento 15,300 6.7% 15,300 4.5% 15,300 2.9%
0, 0, 0,
Gastos Generales & Administrativos 1,350 0.6% 1350 0.4% 1,350 0.3%
Gastos Miscelaneos 800 0.4% 800 0.2% 800 0.2%
Depreciacion 5,100 2.2% 5,100 1.5% 5,100 1.0%
Gastos Operativos 41,203 18.2% 43,648 12.7% 47,758 9.2%
Total, Utilidad o Pérdida Operativa 76,004 33.51% 134,455 39.1% 221,345 42.6%

Fuente: elaboracion propia, Jonathan Misael Saban Boror, USAC 2020. Propuesta
de estrategia de mercadeo.
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El escenario optimista es el mas rentable con un 42.6% en relacioén con el ingreso por
ventas, sin embargo, los otros dos escenarios también demuestran un nivel de
rentabilidad aceptable con el 33.51% para el pesimista y 39.1% al moderado, estos
resultados son indicativos de la positividad de ejecutar la propuesta de mercadeo
planteada en este documento, el enfoque de esfuerzos y una buena parte de recursos

son vitales para la puesta en accion.

El nuevo canal de ventas supone ingresos que antes no se percibian, la mejora del
modelo de negocios para la empresa de calzado para dama es sin duda alguna una gran

oportunidad de crecimiento y desarrollo.
1.13 Indicadors o KPIs

Como parte del control y seguimiento, para la calibracion del control de ingresos, costos
y gastos, se han determinado algunos indicadores que la empresa debe monitorear de

forma mensual, la base es el mismo Estado de Resultados indicado en el numeral

anterior:

e Cantidad de ventas en unidades

e Cantidad de ventas en quetzales

e Cantidad de seguidores

e Cantidad de alcance en redes sociales
e (Gastos operativos mensuales

e Utilidad mensual

Esta informacién acumulada permitird determinar los resultados de la empresa y tomar
decisiones de correccién, ampliacion o detenciébn de la propuesta, aunque las

proyecciones estimadas indican resultados positivos.



1.14 Cronograma

Actividades Escenciales

1/10/2020 11/10/2020 21/10/2020 31/10/2020

10/11/2020

20/11/2020

30/11/2020 10/12/2020

20/12/2020 30/12/2020

Definicién de estrategia de mercadeo
Planeacién de contenido

Entrega de disefios y modelos

Toma y edicién de fotografias

Definir pautas en redes sociales

Lanzamiento “

No Nombre de la tarea Fechade inicio | Fechafinal DL(J(;?;;))“
1 Definicion de estrategia de mercadeo 01/10/2020 31/10/2020 30
2 Planeacién de contenido 15/10/2020 31/10/2020 16
3 Entrega de disefios y modelos 20/10/2020 20/11/2020 31
4 Toma y edicién de fotografias 25/10/2020 25/11/2020 31
5 Definir pautas en redes sociales 05/11/2020 30/11/2020 25
6 Lanzamiento 01/12/2020 31/12/2020 30

El disefio del cronograma se ha establecido en base a los avances presentados al gerente
y duefio de la empresa, existe alta disposicion de llevarla a cabo, es por ello que se ha

estimado el lanzamiento en diciembre 2020, aprovechando que ya se cuenta la base

estratégica presentada en la propuesta de la estrategia de mercadeo.

También se cuenta con el presupuesto para las pautas publicitarias y el pago de las

fotografias profesionales, ademas de la infraestructura informatica para la atencién de los

clientes por medio de la web.
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ANEXO |

Universidad de San Carlos de Guatemala

Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Estudios de Postgrado
Maestria en Mercadeo
Encuesta a profundidad del Trabajo Profesional de Graduacion

Investigacion con fines de graduacion: “Estrategias de mercadeo en una empresa

productora de calzado para dama”.
Fecha: 04/07/2020
Puesto: Gerente vy Propietario

Edad: 49 afios

Ocupacion: Zapatero

Ho. Preguntas

Transcripcion literal

1| ; Cuantos empleados tene?

“Tuwe que tomar medidas por enfermedad de la
pandemia, he despedido a vanos de mis
trabajadores, pomue ya no me hiceron pedidos y no
hay trabajo para elos_ "

“... he tenido entre & 3 10 persaonas rabajande en la
ampresa”

2 | ;Qué tipo de zapato es el que mas vende?

“El zapate que mas se vende usted, son las de tpo
chinitas, hechos con materiales sinteticos, el de
CUBTD 85 MUy caro producids y no se vende muchao,
asl que no tiene cuenta, la gente lo ha aceptado
boen, s mas s usted va a los comerciales puede ver
esos estilos, pero en materiales mas canos...”

;Oue material es el que utdiza para elaborar los
3 | zapatos?

©... como le die, es el material sintetico es el quela
gente le gusta y de abguna forma tiene mayor
aceptacion actualmente, &5 comode y barato, mas
en estos tempos donde la gente no tiene mucho
dinero...”

4 | ;Qué atributos fiens los zapatos que elabora?

®... siempre hemos realizado los zapatos con
acabados de calidad, puede compararkos sin
problemas con los gue venden en mercados o
comerciales no tan grandes y hay muchas
difersncias, siempre les digo 3 las personas de
trabajo gque tengan cuidado con esos aspectos,
cuando ya esta listo un pedide s& revisan para que
cumplan con nuestros termines, pareciera gque eso
poca gente ko nota, pero si es importants”.

;Ouienes son sus clientes principales v que
mantienan su negacio?

“Son los pequenas bendas en mercados y obros
lugares, antes eran tiendas en centros comersiales,
pero dejaron de pedimme, por ello ahora sobo este
tipz de tiendas 25 3 quien vendo...”

g | ; Porgue solo elabora zapatos para dama?

“Agame experiencia en ese tipe de zapato, todas
mis hormas y materiales estan enfocados en &l
zapato de mujer, pusdo hacer muy bonitos disefios y
modedos de mujer, soy muy bueno en eso...”

iConsidera que pusde ampliar la diversidad de

7 | zapatos que elabora?

“Mo crec poder ampliar [a diversidad de modelos
usted, coma le dije wno puede tener muchos tipos de
zapatos, pero &s0 No guisre decir que la gants los
quiera, ademas es como tener dinerc estancado, lo
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que si hago es seleccionar algunos modelos y
enfocarme en elios™.

;Cuales son las zonas donde vende su
producto?

“Antes de la pandemia vendia a negocios de zona
1, el trébol y Ia terminal. ahora solo por pedido he
podido vender, es raro que yo venda drectamente 3
clientes, solo mi esposa que vende algunoes a
vecinos y amigos, pero esos son los saldos que
tengo, aunque mi hijo ha vendido unos por
mtemet..."

;Como realiza la entrega de zapatos a sus
clientes?

“... mi hijo ha iniciado a vender por intemet de par
en par, antes yo los iba a dejar cada uno de los
lugares donde se encontraban los comerciales™

;Utiliza envios a domicilio de su producto?

“Como somos pequenos no lo hice nunca, sino que
me iba a los comercios a ensefar las muestras y
eflos miran si les gusta, luego me hacian los
pedidos, es la forma mas facil y no gasto nada,
ademas de 250 no se mucho y creo que seria gastar
por gusto”.

i Vende pedido individual o solo a
ntermedianos?

“Pues como le digo, mi hijo esta vendiendo algunos
zapatos indwiduales y pues gracias a Dios ya vendio
varios, hemos vistos que no cuesta utilizar las redes
sociales y el costo de los anuncios &s bajo, silo
podemos hacer y ganariamos un poco mas por cada
venta...”

“... con esto del coronavirus tenemos que ver que
hacemos usted, nohaydeotraysiesaesla
oportunidad que Dios nos da pues vamos a echarle
ganas, ademas mi hijo como ha estudiado disefio
sabe hacer bonitas cosas en la computadora™.

;Cual es el precio del zapato?

“Depende del modelo, lo que le puedo decir es que
le doy un precio favorable a las tendas para que
ellos le ganen cuando lo venden a las mujeres... ~

;Ha hecho publicidad de su negocio?

;Estaria dispuesto a vender por medio de redes
sociales?

“No, yo solo Bego a las tiendas, enseno el zapato y
si les gustan me piden, pero no he pagado por
publicidad, creo que &s un tema seno y de

Mhijom_ediee(.ques,i se puede, y ademas vamos
a ganar mas, si lo haria pues media vez haya mas

dinero jajajaja...”
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ANEXO I

Encuesta, Calzado Artesanal para Dama.

La siguients encuesta es parte de un trabajo profesional de investigacion, en el drea de
Memcadea, én la Universidad de San Carlos de Guatemala.
*Obligatoria

1. iPor favor indigue su rango de edad? -
Marca solo un ovalo.

15a 24 afios
25 & 30 afios
I a 40 afos
41 & 50 afios
50 en adelame

2. ;iPor favor indigque su rango de edad? -
Marca solo un ovalo.

15a 24 afios
25 a 30 afios
I a 40 afios
41 & 50 afios
50 en adelame

3. jEstado Civil?
Marca solo un ovala.

Casada
Solera
Orac
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PRI Ercuauts, Calrads Arbesarml sare e
4. Cudl es su grado de escolaridad? *
Marca solo un dvalo.

Primaria

Bésicos
Diversificados
Universitario parcial
Universitario completa

Oiroc

3. Trabaja actusbmenta? ©
Marca solo un ovalo.

1|
Ko

6. iCada cuanto tiempo compra zapatos? ©
Marca sofo un dvalo.

Mensualmente
Cads I meses
Cads & meses
Cada afo
Oro:
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4.

Ercuasts, Calrads Aol pare Dama

fCudl es su grado de escolaridad? =
Marca solo un avale.

Primaria

Ba=icos
Diversificados
Universitario pancial
Universitario compheta

Criroc

i Trabaja actuslmenta? *
Marca solo un avale.

&l
Ko

FCads cuanto tiermnpo compra zapatos? *
Marca sole un dvalo.

Mensuslmente
Cada I meses
Cada 6 meses
Cada afo
CHiroc
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TRATAII0 Ercuasts, Calrada Aol e Ol
10.  ;Aprodimadaments cuanto dinero gasta en zapatos anualments? *

Marca soko un oval.

0. 50.00a Q. 500.00
Q. 501.00 & Q. 1, 000000
Q. 1,001.00 a 0. Z,000.00

0. 2001.00 o més

1. #Cudl es el medio de pago que utiliza cuando compra zapatos? *
Marca solo un ovalo.

Efective
Tﬂr}ﬂ!ﬂ di crédito o debito

Translerencis electidnica

12, ;0ué materales prefiers en sus zapatos? ¢
Marca solko un dvala.

Sint#icas
Cuero
o

13.  ;E=td dispussta a pagar més por zapatos hechos de cusro? ¢
Marca solo un ovalo.

S
]
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14.

15

16.

E [ D

iGud importancia tienen para usted, kas siguientes atributos del calzado para
dama?

Marca solo un dvale por fila.

Comadidad

Disefio

Calidad de los
materiales

bdarca

Precio

ivnde compra sus zapatos ¢
Marca sode un dvalo.

Cantros cofmerciabes
| Catélogos
| Redes sociales
| Mercaiias

Crra:

iEstaria dispuesta a comprar zapatos por medio de redes sociales?
Marca solo un ovalo.
J &l
Mo

Tal vez
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PRI Ercuasts, Calrads At sare Oamm

17, ;0ué redes sociales utiiza con mayor frecusncia?

Aarca solo un dvale por fila.

Pocoonada  Regular  Mucho

Facebaok

Instagram

Taiter

Linkedin

18, ;Para usted, la moda a5 un factor determinante para la compea de zapatos?
Marca solo un ovalo.

8l

I N

| Tal vez
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W20 Encusste, Calrado Artewene sers D

19.  Por favor seleccions la imagen mas atractiva para usted:

Marca solo un ovalo.

Opcidn 1 Opcidn 2

Opeidn 3 Opcién 4

20. ;Cuél es su sensacion al comprar zapatos?
Marca solo un ovalo.

Felicidad

Satisfaccién

Realizacién

|Quiero seguir comprando!
Otro:

hepa Ndocs groghe comformae’d’! SeSaSO-daaNPmO T K IWEHUOT BSowt rirD e 13 et me
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PRI Ercuasts, Calrads Artesrl pare e

21, ;Algunawez ha comprado zapatos artesanales guatemaliscos? *

Marca solo un ovale.

al
Mo

22 ;Estaria dispuesta 3 comprar o seguir comprandc zapatos artesanalss
guatemaltecos? «

Marca solo un dvala.
)

Mo

Tal vez

23 ;0w ke gustaria saber del proceso de fabricacion de calzado artesanal
guatemnalteco? =

Marca solo un dvala.

Materiales utilizados
Process de elabaracién
Process de distribucian
o

iMuchas gracias!

pmma:.mmm-mrm-mnrmmﬂmam B
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