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RESUMEN

El Trabajo Final de Grado tiene el objetivo de demostrar los conocimientos adquiridos por el
alumno durante sus afos de carrera. En este caso, el trabajo se va a enfocar en desarrollar un
plan de marketing a través de la empresa Pikolinos, especializada en el mundo de calzado y del
cuero. Con este plan se pretende sacar a mercado un nuevo producto, los zapatos con tacén
intercambiable que cambiaran por completo el modelo de zapato cldsico. Para poder ejecutarlo
con éxito, sera necesario hacer diferentes estudios para recoger informacién que puedan ser de
interés para la empresa.

En primer lugar, se estudiaran los antecedentes de la empresa, asi como su misién, vision y
valores actuales. Posteriormente, se hard un analisis interno de la empresa para poder obtener

sus recursos y capacidades en las destinas areas funcionales.

Posteriormente se hard el andlisis externo para estudiar el entorno que otorga oportunidades o
amenazas a la empresa.

Tras finalizar los analisis se establecerdn los objetivos con el nuevo producto, se estudiardn los
segmentos para conocer al mercado objetivo y se realizard una estrategia de posicionamiento
para situar a Pikolinos frente a la competencia.

Tras obtener toda la informacidon necesaria, tendra lugar el desarrollo del marketing mix con las
estrategias de producto, precio, distribucidon y comunicacion. En estos apartados se profundizard

mas en el producto para lograr que se introduzca con éxito en el mercado.

Por ultimo, se especificara el plan de accién y sus respectivos presupuestos teniendo en
consideracion cual es la capacidad financiera de la empresa

PALABRAS CLAVE

Zapatos de tacdn intercambiable; precio; competencia; medio ambiente; beneficios.
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RESUME

The Final Degree Project has the objective of demonstrating the knowledge acquired by the
students during their career years. In this case, the work will focus on developing a marketing
plan through the Pikolinos company, specialized in the world of footwear and leather. With this
plan, it is intended to bring to market a new product, shoes with interchangeable heels that will
completely change the classic shoe model. To execute it successfully, it will be necessary to carry
out different studies to collect information that may be of interest to the company.

First, the background of the company will be studied, as well as its current mission, vision, and
values. Subsequently, an internal analysis of the company will be carried out to obtain its

resources and capabilities in the intended functional areas.

Subsequently, the external analysis will be carried out to study the environment that provides
opportunities or threats to the company.

After completing the analysis, the objectives will be established with the new product, the
segments will be studied to meet the target market and a positioning strategy will be carried out
to position Pikolinos against the competition.

After obtaining all the necessary information, the development of the marketing mix will take
place with the product, price, distribution, and communication strategies. These sections will

delve deeper into the product to ensure that it is successfully introduced into the market.

Finally, the action plan and their respective budgets will be specified, considering the financial
capacity of the company.

KEYWORDS

Interchangeable heel shoes; price; competence; environment; Benefits.
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CAPITULO 1: OBJETIVO, MOTIVACION Y JUSTIFICACION DEL TFG

1.1 OBJETIVO

El objetivo de este proyecto consiste en realizar un plan de marketing en la empresa Pikolinos
S.A para comercializar una nueva gama de zapatos con tacones intercambiables.

Para hacer un estudio fiable es aconsejable conocer el funcionamiento de la empresa de manera
interna y de manera externa en relaciéon con el entorno que la rodea. De esta manera serd
posible obtener informacién de los recursos que tiene para llevar a cabo el lanzamiento del
nuevo producto. Posteriormente se definirdn los objetivos para este nuevo plan, las estrategias
gue se seleccionardn entorno al precio, producto, distribucidn y comunicacién. Por ultimo, se
hara un estudio financiero para la viabilidad del proyecto y para establecer los planes de accidn
en el tiempo.

1.2 MOTIVACION

Mi motivacidn para hacer este proyecto han sido las ganas de poner en practica todos los afios
dedicados a la universidad en el grado de Administracidon y Direccion de empresas. Me he
centrado en el departamento de Direcciéon Comercial porque me resulta bastante interesante
establecer objetivos en una empresa y desarrollar distintos planes de accion para que esta
pueda incrementar su presencia en el mercado.

En este trabajo he escogido el sector del calzado porque pienso que su modo de fabricacién
carece de novedad después de todos los progresos tecnoldgicos que hay en la actualidad.
Pretendo que tanto las empresas como los consumidores dejen de lado la idea de un zapato
tradicional para dar pie a un zapato que pueda adaptarse a las necesidades del consumidor. Los
cambios son imprescindibles para seguir avanzando en una sociedad cada vez mas modernizada
gracias a la tecnologia.

Otra motivacién notable ha sido la obligacién de entregar un trabajo para obtener el titulo. Con
su entrega espero dar por finalizada toda esta etapa de estudios que me han hecho adquirir
tantos conocimientos.

1.3 JUSTIFICACION DEL TFG

En la actualidad, Pikolinos SA es una empresa espafiola muy consolidada a nivel nacional que ha
conseguido su propia cuota de mercado. Su reputacion es bastante alta por la calidad con la que
fabrican sus productos y por sus valores que apoyan la sostenibilidad medioambiental. Por eso
he decidido desarrollar el nuevo plan de marketing bajo el nombre de esta empresa. En el
siguiente informe se reflejan los resultados trabajados en la totalidad de nueve capitulos:

En el capitulo 1 se han explicado tanto los objetivos como la motivacién que han propiciado a
que se desarrolle este proyecto.

En el capitulo 2 se ha hecho un marco tedrico acerca de los distintos elementos del marketing
gue se trataran durante la elaboracién del nuevo plan. La teoria sirve para que los lectores

tengan una mayor comprension del funcionamiento de un plan de marketing.

En el capitulo 3 se recopila toda la informacién acerca de la empresa Pikolinos para entender
cuales fueron sus comienzos, de qué manera se organiza y cudles son sus prioridades
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competitivas. Ademds, se explica cual es su misién y vision como empresa y como funciona su
proceso de fabricacidn. Toda informacidn es relevante para los proximos capitulos.

En el capitulo 4 tiene lugar un analisis tanto interno como externo de la empresa. Su objetivo es
conocer todos aquellos factores externos e internos que afectan a las decisiones que tome
Pikolinos. En el analisis interno se identifican las fortalezas que otorgan ventajas competitivas a
la empresa y las amenazas que ponen en riesgo su posicion en el mercado. En el analisis externo
se identifican las oportunidades que tiene que aprovechar Pikolinos y las amenazas a las que
deben adaptarse.

En el capitulo 5 se definen los objetivos de la empresa con el lanzamiento del nuevo plan de
marketing. También se desarrollan las estrategias de segmentacién y posicionamiento para
poder elegir al publico objetivo al que atacar.

En el capitulo 6 tiene lugar el amplio abanico del marketing mix donde se estudian las estrategias
de cuatro variables: Producto, precio, distribucidon y comunicacion. La elaboracién de todas las
estrategias debe tener una coherencia entre si.

En el capitulo 7 se transforman todas las estrategias en acciones concretas para ejecutar en un
plazo de tiempo previamente establecido y se analiza la viabilidad econémico-financiera del

proyecto.

En el capitulo 8 y en el capitulo 9 se hace un resumen de todo el plan de marketing y se afiade
la bibliografia utilizada para obtener la informacién necesaria.

pag. 9
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

Para entender la totalidad del trabajo y los conceptos sefialados en cada capitulo, hay que
describir ciertas definiciones relacionadas con el marketing. Por eso en este capitulo se ampliara
su significado, sus caracteristicas técnicas y su unidn con la creacion del nuevo plan de empresa.

2.1 DEFINICION DE MARKETING

El marketing es un conjunto de estrategias y técnicas que tratan de investigar los distintos
comportamientos de los mercados, asi como las necesidades de los consumidores. El objetivo
es utilizar la informacidn para atraer y fidelizar a los clientes. Un cliente que esté satisfecho con
los productos de una empresa y cumpla sus necesidades tendra mds probabilidades de volver a
consumir la misma marca.

El marketing es un concepto que tiene integrada cuatro variables esenciales para el desarrollo
de una buena estrategia: Producto, precio, distribucién y comunicacién.

Producto
Esta variable es la que mayor importancia tiene dentro del marketing porque engloba todo el
proceso. El producto tiene el objetivo de satisfacer las necesidades del consumidor, aunque los
clientes también suelen tener en cuenta las caracteristicas técnicas como el envoltorio, la marca

y los servicios de apoyo al servicio postventa.

Un producto tiene diferentes niveles dentro de si que la empresa tiene que intentar alcanzar
para conseguir ventajas competitivas frente a otras empresas:

=  Producto esencial: Se encuentra el servicio basico que ofrece un producto
=  Producto real: Se afladen mas caracteristicas al producto para crear la diferenciacién.

=  Producto ampliado: Se incluyen servicios como la garantia o el servicio postventa para
aumentar los beneficios del producto.

Cada producto se encuentra en una fase diferente del ciclo de vida dependiendo del tiempo que
lleva en el mercado, de su utilidad, de su aceptacion y otros factores varios. La FIGURA 1
muestra las fases ordenadas desde su puesta en mercado:

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

VENTAS

TIEMPO
FIGURA 1. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO. FUENTE: DIRCOMFIDENCIAL
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= Introduccién: Es la primera etapa del producto cuando la empresa lo introduce en
el mercado buscando su aceptacién. Aqui hay mucha incertidumbre porque se
determina si este tiene éxito o fracaso. Normalmente el margen de beneficios no
es muy elevado, en todo caso se cubren los costes de fabricacion.

= Crecimiento: El producto ha logrado su consolidacién en el mercado y los
consumidores ya conocen su existencia. Las ventas cubren la totalidad de los costes
y generan beneficios que van en aumento.

= Madurez: Es la etapa en la que el producto consigue su mayor auge de ventas en el
mercado. Todavia se sigue vendiendo de manera constante, pero la cuota de
clientes no puede ampliarse mas. La competencia intenta elaborar estrategias de
precios para conseguir abarcar toda la cuota de mercado.

= Declive: Es la ultima fase del ciclo porque el producto empieza a perder su atractivo
en el mercado y Como consecuencia, las ventas bajan.

Precio

El precio es la variable que supone introducir ingresos a la empresa. Para poder fijar los precios
de un producto la empresa debe tener en cuenta los costes de produccién, las caracteristicas
del consumidor, la evolucion del mercado y el comportamiento de la competencia.

Elegir una buena estrategia para la fijacion de precios no resulta facil, pero si trabaja en
coherencia con las demas variables ayudara a que el producto de la empresa se venda en el
mercado.

Distribucion

En esta variable se recogen todas las actividades que hacen posible que un producto se traslade
desde al almacén hasta los distintos puntos de venta. Dependiendo del tipo de empresa, esta
escogera entre los diferentes canales de mayoristas y minoristas para que se encarguen de la
distribucion de su producto.

Hay que crear un vinculo muy fuerte con los distribuidores para evitar que el margen del error
sea elevado y para que los plazos de entrega cumplan las expectativas de la empresa
contratante.

Actualmente existen tres estrategias de distribucién para poder seleccionar:

= Distribucién intensiva: El objetivo de esta estrategia pretende que el producto se
comercialice en los maximos puntos de venta posible.

= Distribucion selectiva: La empresa decide escoger los distribuidores que cumplan sus
requisitos para vender su producto en ciertos puntos de venta.

= Distribucion exclusiva: La empresa solamente opta a escoger puntos de venta que sean

exclusivos para su marca. Permite tener un mayor control en la distribucion y un mayor
beneficio.

pag. 12




UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

Promocion

Esta variable permite que las empresas den a conocer en el mercado objetivo su producto para
gue este pueda satisfacer las necesidades de los clientes. Existen diversas maneras de ejecutar
la comunicacion dependiendo del presupuesto de la empresa, su objetivo y su mercado objetivo.
Lo importante es combinar todas las herramientas para que el trabajo sea eficaz y para que el
mensaje sea entendible y duradero en el tiempo.

Dos técnicas de promocion:
= Qutbound
= |nbound

El marketing engloba muchos objetivos dependiendo de las necesidades de cada empresa,
aunque hay algunos que suelen repetirse bastante:

- Encontrar segmentos del mercado que sean rentables.

- Incitar el crecimiento de la empresa teniendo en cuenta el funcionamiento del mercado.
— Obtener beneficios.

— Reconocer oportunidades para la empresa.

— Conseguir la aceptacion de un producto en el mercado.

—  Cumplir las expectativas de los clientes.

- Conseguir la fidelizacién de los consumidores.

2.2 TIPOS DE MARKETING

= Marketing tradicional
Hace referencia a todas las acciones que realiza la empresa para promocionar su
producto sin usar el medio de internet. La publicidad se realiza a través de periddicos o
el merchandising.

=  Marketing digital
Esta categoria es todo lo contrario a la anterior porque si que se utilizan los medios
digitales para promocionar el producto. Se incluye las redes sociales donde todos los
usuarios pueden acceder a través de una plataforma.

= Qutbound marketing
Las empresas utilizan esté método activo para conseguir clientes de forma activa,
aunque la intrusidn y el constante agobio suele provocar lo contrario.

= Inbound marketing
Con este método las empresas intentan crear contenido de calidad para atraer a nuevos
clientes.

=  Marketing de contenidos

La empresa trata de crear contenidos relevantes en las plataformas de internet para
incitar la compra del consumidor.
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=  Email marketing
El marketing se emplea Unicamente a través del email para que el consumidor reciba
toda la informacién del producto.

=  Social media marketing
Se trata de aprovechar el auge de las redes sociales para captar a través de anuncios los
clientes potenciales.

= SEOySEM
Son herramientas utilizadas en marketing para aumenta la visibilidad en las paginas web
a través con los motores de busqueda y las campafas de anuncios.

=  Neuromarketing
Esta metodologia se centra en estudiar el comportamiento de las personas desde el drea
neurobiolédgica para entender que patrones consiguen que tomen sus decisiones de
compra.

2.3 EL PLAN DE MARKETING

Un plan de marketing es un documento que desarrolla la empresa para la planificar un proyecto
gue desea lanzar, sefialando cudles son sus objetivos. Para averiguar si este es factible se hace
un analisis de la situacion de la empresa. Posteriormente se establecen los objetivos y se van
desarrollado las estrategias para conseguirlo. Por ultimo, se calculan los presupuestos para los
diferentes planes de accion.

2.3.1 OBJETIVOS

Los objetivos en el plan de marketing suelen recibir el nombre de SMART: Specific (especifico),
measurable (medible), attainable (alcanzable), relevant (relevante), time based (tiempo
limitado). Si se cumplen todas estas variables, es mas probable que el plan desarrollado por la
empresa sea aceptado en el mercado. Ademas, asi se evita lanzar un exceso de informacion
innecesaria y facilita la evaluacién de los resultados.

Specific Measurable Attainable

FIGURA 2. OBJETIVOS SMART. FUENTE: OPENDIGITAL

= Specific (Especifico)
Los objetivos que establezca la empresa tienen que intentar ser lo mas preciso posible para

gue sea claro entre los consumidores. Ademads, asi se sabra con certeza de que modo se
guieren asignar los recursos disponibles para alcanzarlos.
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=  Measurable (Medible)
Los objetivos tienen que ser medibles para que la empresa pueda comprobar si se han
alcanzado las metas después de haber ejecutado su plan de marketing. De modo que los
errores se podrdn reducir.

=  Attainable (Alcanzable)

Aunque los objetivos tienen que ser ambiciosos para la empresa, también se tienen que
adaptar a las capacidades de esta para que sean reales.

= Relevant (Relevante)

Todos los objetivos se tienen que establecer teniendo en cuenta los recursos que dispone
una empresa. No se pueden exceder porque sino se puede perder el control

= Time based (Tiempo limitado)

Los objetivos tienen que cumplirse dentro de un plazo de tiempo establecido previamente
para evitar que se prolongue en el tiempo.

2.3.2 CARACTERISTICAS DEL PLAN DE MARKETING

Después de definir que es el plan de marketing y sus objetivos, es momento de nombrar sus
caracteristicas. Esto ayuda a las empresas a elaborar la estructura de las estrategias.

- El plan tiene que estar bien redactado, documentado y ser entendible.
- Los objetivos deben definirse de manera clara.

— Tiene que haber algln sistema que evalue los resultados.

— Tiene en cuenta los recursos disponibles de la empresa.

- ldentifica las necesidades del consumidor.

— Tiene una fecha limite de ejecucién.

2.3.3 FASES

El plan de marketing sigue una serie de fases que hacen posible su ejecucidn, y cada fase cuenta
con sus objetivos y caracteristicas diferentes. Por ello, se va a explicar de manera profunda cada
concepto para entender su funcionamiento.

1. ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA

El analisis de la situacién es una herramienta que permite que se detecten las debilidades y
fortalezas de una empresa. Los resultados se obtienen a través de estudiar todas las areas
funcionales y capacidades de esta. Con ellos se identifican los puntos fuertes de la empresa que
debe mantener y los puntos débiles en los que tiene que trabajar para no perder clientes frente
a la competencia. Para dar lugar al primer paso del andlisis, hay que hacer una separacién entre:

- Los recursos tangibles (fisicos, financieros).
- Los recursos intangibles (no humanos, humanos).

Posteriormente se deben identificar las areas de la empresa y las capacidades que tiene cada

una de ellas. Dependiendo del tamafio de la empresa, habra una diferencia entre el numero de
areas. Las mas basicas son las siguientes:
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- Area de direccion.

Se encarga de tomar las decisiones globales de la empresa y de definir cuales son sus
objetivos. Intenta crear una relacion entre todas las areas de la empresa.

- Area de finanzas.

Departamento encargado de todas las operaciones econémicas de la empresa. Lleva el
registro de los diferentes movimientos de dinero que se produce

- Area de produccién.

Encargado del proceso de fabricacion de la empresa donde se transforman las materias
primas en productos finales.

- Area de recursos humanos.

Busqueda, seleccidén y reclutamiento del personal de una empresa para cubrir los
puestos vacantes. También se encarga de la gestién y remuneracién de los trabajadores.

- Area tecnoldgica.

Departamento encargado del desarrollo de software que ayuden al soporte de la
empresa para su proceso de produccion.

- Area de ventas.

Se suelen definir todas aquellas estrategias relacionadas con el marketing para lograr
que el producto se venda en el mercado. Incluyen acciones de planificacién y disefio.

2. ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

El andlisis externo es una herramienta que se utiliza para identificar todas aquellas variables del
entorno que pueden afectar a la estrategia de una empresa. La informacién deseada se puede
obtener mediante la investigacién primaria en el que la impresa recurre a una serie de
entrevistas para encontrar respuestas en las personas. También se puede utilizar la investigacion
secundaria donde se cogen otras fuentes y estudios ya hechos.

Ademas, hay dos tipos de entorno: el macroentorno y el microentorno. El macroentorno a
identifica las variables que afectan a todas las empresas en general. Normalmente se utiliza la
herramienta PEST porque tiene una perspectiva econdmica, social, tecnolégica y politica que lo
engloba todo. Para su desarrollo.

En cambio, el microentorno estudia al entorno que afecta de manera mas cercana a una
empresa. Todo ello a través del modelo de las 5 fuerzas de Porter, que estudia a los proveedores,
las empresas de la competencia, los clientes y los productos sustitutivos. Como resultado se
obtienen mas oportunidad y amenazas para una empresa.

Después de haber finalizado el estudio tanto interno como externo de la empresa, se procede a
hacer el andlisis DAFO. Es una herramienta que permite a la empresa visualizar todos los
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resultados obtenidos para comparar el nimero de oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidad que ayuden a la futura estrategia.

3. OBJETIVOS DEL MARKETING

El estudio de la situacion actual de la empresa mediante el analisis DAFO es la base que permitira
describir cuales son los objetivos del nuevo plan de marketing, es decir, a donde pretende llegar
esta. Los objetivos pueden ser cuantitativos cuando se refieren a cantidad medible y cualitativos
cuando no pueden medirse. Estos deben de ser:

— Claros y entendibles.
- Accesibles con los recursos disponibles de la empresa.
— Coherentes y realistas.

4. DEFINICION DE ESTRATEGIAS BASICAS

Después de establecer los objetivos que se pretenden alcanzar con el plan de marketing, hay
que seleccionar mediante que estrategia se va a lograr. La estrategia consiste en buscar la mejor
posicion del mercado mediante los factores internos y externos de la empresa.

- Estrategia de segmentacién: El mercado esta formado por una gran cantidad de clientes
y cada uno de ellos tiene sus propios gustos y necesidades. Ante este problema, las
empresas suelen agrupar a los consumidores en funcidn de varios factores:

Geograficos.
Demograficos.
Psicograficos.
Conductuales.

- Targeting: Después de haber hecho la separacidn en base a unas variables, la empresa
elige el publico objetivo al que dirigirse con su plan de marketing.

- Estrategia de posicionamiento: Tras haber seleccionado el mercado objetivo a la que la
empresa desea introducir su producto, hay que escoger de qué manera quiere situarse
frente a la competencia en relacidn precio-calidad.

- Estrategias del marketing mix: Después de decidir el posicionamiento de la empresa,
hay que ampliar las estrategias de cuatro variables (producto, precio, distribucion y
promocién). Todas las estrategias deben tener una coherencia entre ellas para que no
se produzca ningun error.

5. PLANES DE ACCION

Los planes de accion son la etapa final del plan de marketing en el que todas las estrategias
previamente desarrolladas se transforman en acciones especificas. Para que sea eficaz hay que
definir el tiempo de cada accién, poner un responsable a su cargo y fijar cuantos recursos de la
empresa se destinan a su ejecucién. La siguiente imagen muestra la plantilla de un plan de
accion.
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FIGURA 3. PLAN DE ACCION. ELABORACION PROPIA

6.PRESUPUESTOS

Este apartado es la ultima fase del plan de marketing tras haber fijado las fechas de accién. Aqui
se hacen las previsiones para calcular los presupuestos de cada plan de accién. Ademas, se hace
una estimacion para averiguar qué beneficios puede llegar a obtener la empresa con el plan,
tanto en un escenario positivo, como neutro o negativo.

El objetivo de esta herramienta es conocer el riesgo que tiene cada operacidn, estudiar las
necesidades econdmicas de inversion y decidir si es viable para la empresa.

La FIGURA 4 muestra todos los ingresos y costes que se deben de calcular para obtener la
contribucion final

CONCEPTO IMPORTE
(A) Ingresos (Precio de venta unitario * Prevision de la demanda)

(B) Costes de fabricacion (Coste unitario de fabricaciéon * Previsién de la demanda)

(C) Contribucién antes del marketing (A-B)

(D) Gastos del Plan de Marketing (Comunicaciém, distribucién, equipo de ventas, etc...)

(E) Contribucion final (C-D)

FIGURA 4. PRESUPUESTOS. FUENTE: UPV
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CAPITULO 3: ANTECEDENTES

En este capitulo se recoge la informacion basica de la empresa desde sus inicios hasta la
actualidad para poder utilizarlo posteriormente en el plan de marketing del nuevo producto a
lanzar.

3.1 DESCRIPCION GENERAL DE LA EMPRESA

Pikolinos es una empresa espanola dedicada al sector del calzado muy conocida actualmente
dentro y fuera de Espafia que cuenta con numerosas tiendas fisicas localizadas en distintas
partes del mundo. Su autenticidad se basa en la utilizacidon de procesos artesanales para la
elaboracion de su calzado y en el desarrollo de un compromiso social con sus clientes y el
medioambiente.

naturally good

FIGURA 5. LOGO PIKOLINOS. FUENTE: PIKOLINOS

Su inicio como empresa tuvo lugar en 1984 en la provincia de Alicante (Elche). Su fundador Juan
Peran tuvo la idea de utilizar la metodologia japonesa Kaizen en su proceso productivo después
de haber constatado su utilidad en otras empresas conocidas. Kaizen no es visto Unicamente
como una metodologia, sino también como una filosofia que incluye compromiso y actitud para
una mejora continua.

Su aceptacion en el mercado fue inmediata y eso le permitié a su fundador seguir desarrollando
la marca a través de la apertura de mas tiendas fisicas por el territorio nacional. En 1989 la
compafiiia decide iniciar la exportacién otros paises empezando por Francia, debido a la
proximidad con Espafia. Su plan de accidn es aceptado en este nuevo mercado lo que marca el
inicio de la expansidn en otros paises.

La empresa no solo centra sus recursos en expandirse a nivel mundial, sino que también busca
invertir gran parte para mejorar su proceso de produccién. Por ello, comienzan a implantar
acciones para evitar la contaminacién medioambiental como introducir el minimo uso de papel
o trabajar con piel natural. Esas acciones son las que han marcado la diferenciacién de la marca
frente a la competencia.

Sus beneficios se incrementan de manera visible en los afios posteriores, generando ganancias
de millones de euros. Ese continuo beneficio permite a la compafiia adquirir en 2007 a la marca
Martinelli, dedicada también al sector del calzado, por una cantidad de 3.5 millones de euros. El
objetivo de esta compra se basa en los deseos de continuar con el crecimiento de la empresa
para alcanzar una mayor cuota de mercado.

El auge de las compras online incita a Pikolinos a crear un nuevo canal de distribucién en 2009,
por lo que invierten una gran cantidad monetaria en la creacién de una pagina web que permite
a sus clientes tener facil accesibilidad y manejo. Ademds, utilizan las redes sociales para expandir
sus productos y darse a conocer.

En 2015 la empresa decide reforzar su imagen en el mercado con la apertura de mas tiendas en
las principales capitales de Europa. Su objetivo con este plan de accién en mostrar la grandeza
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de la marca, terminar de darse a conocer y mostrar el esfuerzo invertido durante su carrera

profesional.

Los organigramas cumplen la funcidn de mostrar cdmo se estructura una empresa,
representando las distintas dreas de esta, las funciones que desempefian y a veces, el nimero
de trabajadores repartidos por areas. Es importante que las empresas tengan definidas su
estructura para lograr una mejor planificacion.

La FIGURA 6 representa el organigrama de la empresa Pikolinos, cuya estructura es una jerarquia
funcional por procesos donde los puestos mas elevados ejercen mas poder que los puestos mas
bajos. En el puesto mas elevado se situa la presidencia ejercida Juan Perdn. Entre sus labores
destaca ser la imagen publica de la empresa y convocar reuniones para la toma de decisiones.
Debajo de su cargo se sitta tanto el consejero delegado como el director general, encargado de
controlar los distintos departamentos (recursos humanos, unidades de servicio, marketing, | +

D +1i, gestion).

FIGURA 6. ORGANIGRAMA PIKOLINOS. FUENTE: ALVAROPANOSSERNA

3.2 ESTRATEGIAS Y PRIORIDADES COMPETITIVAS.

Una estrategia competitiva es un plan que desarrolla la empresa a largo plazo con el fin de
obtener una ventaja competitiva frente a la posible competencia. Si se logra alcanzar la
estrategia, se producira una mejor consolidacion en el mercado. Las estrategias competitivas de

Pikolinos son:
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e Diferenciacion de producto.

La empresa Pikolinos ha logrado mayoritariamente el éxito de su empresa debido a su
diferenciacion con empresas de la competencia. El proceso que utiliza para la
fabricacion del calzado es artesanal, un estilo que pocas empresas mantienen en la
actualidad debido al coste que puede suponer. Ademas, la calidad de la piel que se
utiliza para el proceso productivo es muy alta, pues su origen es vacuno y es curtida por
ellos mismos en territorio nacional.

e Desarrollo sostenible.

Para Pikolinos el cuidado y mantenimiento del medioambiente es un tema bastante
importante. Desde sus inicios han ido marcando objetivos que contribuyan a la
sostenibilidad, centrandose en 4 variables (emision de carbono, consumo energético,
producto y envasado). Entre sus acciones puede destacar la no utilizacidn de productos
guimicos en el proceso de fabricacién, la eliminacién del plastico para el packaging, la
reduccion de emisiones de carbono en sus fabricas y el uso de piel natural para los
productos.

Las prioridades competitivas permiten a las empresas organizarse para poder competir frente a
la competencia, utilizando sus sistemas de produccidn. Las prioridades competitivas de Pikolinos
son las siguientes:

e (Calidad

Existen dos opciones que una empresa puede elegir para ajustar la calidad de sus productos:
Alta calidad y/o calidad uniforme. La primera consiste en ofrecer al cliente un producto que
cumpla con los requisitos de calidad. La segunda opcion supone que la empresa supervisa
el proceso de fabricacidn para reducir los errores que puedan darse durante la creacion del
producto. En el caso de Pikolinos, este ha optado por ofrecer zapatos de alta calidad. Por
ello, utiliza las mejores telas y mantiene un control de calidad en sus distintos procesos de
fabricacion.

e Flexibilidad

Dentro de esta rama se pueden dar tres enfoques: personalizacion, variedad y/o volumen.
La empresa le da mucha importancia al volumen de produccién de sus productos pues la
demanda es muy elevada.

3.3 MISION, VISION Y VALORES

La mision de una empresa hace referencia a las acciones que esta hace para alcanzar los
propdsitos planteados en un periodo de tiempo. En el caso de Pikolinos, la misidon que tiene es
ser el primer grupo empresarial espanol gestor de marcas de calzado y complementos.

La vision de una empresa hace referencia a la meta final que impone hacia donde quiere llegar
en un futuro. En este caso, la empresa quiere satisfacer a todos sus clientes ofreciendo calzado
y complementos de gama media/alta que estén acordes al precio a través de todas sus tiendas.
Por otro lado, también quieren ser la mejor opcién de compra para los clientes, creando una
alta rentabilidad y una marca reconocida en el mercado. Los valores que definen la empresa
son la autenticidad, la originalidad y la naturalidad.
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3.4 PRODUCTOS

Los productos de una empresa son la clave para que esta pueda generar beneficios. Ademas, es
importante que un producto tenga un valor afiadido para que pueda diferenciarse de la
competencia y conseguir una mayor venta en el mercado.

La empresa Pikolinos se dedica al calzado por lo que su producto clave son los zapatos y sus
diferentes tipos. Hay que sefialar que también cuenta con una linea de complementos acorde a
su producto principal. Para conseguir la diferenciacién con sus competidores mantiene una serie
de procesos distintivos en la fabricacién de zapatos.

= Proceso de curtacién: En este primer paso la empresa manda sus pieles de origen
vacuno a una fabrica para encargarse de prepararlas para las fases posteriores. Una vez
en la fabrica, las pieles siguen unos tratamientos. En primer lugar, se les aplica unos
tintes de base acuosa para poder cambiar el color al deseado. Posteriormente, utilizan
una maquina de abatanado para introducir las pieles. Dentro de la maquina estas
empieza a chocar entre ellas para liberar fibras, obteniendo un tacto suave. Para tener
un mejor acabado, se les afade un anti liquido y también un antimanchas8. Por ultimo,
pasan las pieles por un control de calidad para descartar aquellas que no cumplan los
requisitos y trasladan el material a otra fabrica.

=  Proceso de cortado: Cuando se reciben las pieles preparadas, los empleados proceden
a cortarlas con unas piezas de hierro. Existen variedades dependiendo de cual vaya a ser
el modelo del calzado. Una vez cortadas, se revisan los bordes y se liman para evitar que
puedan hacer dafio y conseguir un mejor acabado.

= Proceso de aparado. Después de comprobar que el material esta bien, algunos
empleados proceden a unir las pieles para poder formar el corte. A la vez, otros
empleados se encargan de hacer el forro interno del zapato. Para evitar la utilizacién de
disolventes que dafian el medioambiente, utilizan pegamento con base acuosa.

= Proceso de montado. En esta etapa se escoge el modelo deseado y con el material
preparado se empieza a formar el zapato con altas temperaturas en un horno. De este
modo se eliminan las arrugas y se aseguran de eliminar posibles defectos.
Posteriormente se utilizan ceras naturales para pasar a la Ultima fase, el proceso de
acabado.

= Proceso de acabado: Antes de dar por finalizado el zapato es necesario que sea
trabajado con una serie de cremas para conseguir un aspecto natural. Después, se
supervisa que no tenga ningun defecto y cumple con los requisitos exigidos.

En el catadlogo online de la empresa se puede observar que hay la posibilidad de elegir los
productos entre dos secciones diferentes: hombres y mujeres. La seccién infantil no existe
porque Pikolinos no se ha introducido en esta rama del mercado.

La mayoria de las opciones de compra se refleja en los distintos tipos de calzado disponibles
(botas, botines, cufias, zapatos de tacon) aunque también disponen de otros productos
diferentes bajo la denominacidn de accesorios (bolsos, calcetines, carteras). La TABLA 1 refleja
las variantes disponibles en el catadlogo online mientras que FIGURA 7 muestra varios productos
de una variante.
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Hombres Mujeres

Tipo de Calzado: Tipo de Calzado:
- Deportivos - Deportivos
- Zapatos sport - Cordones y Mocasines
- Mocasines - Bailarinas
— Zapatos vestir - Botines
- Botasy botines - Botas
- Sandalias - Salones

— Zapatos planos
— Zapatos tacon
- Sandalias y zuecos

— Cunas

Accesorios: Accesorios:
- Bolsos - Bolsos
- Carteras - Carteras
- Cinturones - Cinturones
- Fulares y bufandas - Fulares y bufanda
- Calcetines - Calcetines
- Cuidado del Calzado - Cuidado del calzado

- Cordones

TABLA 1. CATALOGO PIKOLINOS

ELBA W4B-5900
99.95€ 69,96€

e o e Ve CALAFAT W12-4980 ELBA W4B-5626

35 37 38 39 40 41 89,95€ 109,95€

ELBA W4B-5729
99,95€

FIGURA 7. ZAPATOS PIKOLINOS. FUENTE: PIKOLINOS
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CAPITULO 4: ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION.

Este capitulo tiene por objetivo centrarse en la situacién actual de la empresa. En primer lugar,
se va a hacer un analisis interno de ésta, utilizando como herramienta la identificacion de los
recursos y capacidades de cada drea funcional para dar lugar a un andlisis funcional. En el analisis
funcional se escogerd a una empresa de la competencia que haya detectado las mismas
necesidades para los clientes que Pikolinos y ofrezca un producto similar. Posteriormente,
tendra lugar el andlisis externo de la empresa para identificar cuales son amenazas vy
oportunidades. Las herramientas utilizadas seran el andlisis Pest y las 5 fuerzas de Porter.

4.1 ANALISIS INTERNO.

El andlisis interno es una herramienta que permite a la empresa detectar cuales son sus
debilidades y fortalezas mediante el estudio de los distintos elementos que existen en esta, con
el objetivo de poder ejercer un control para controlar las debilidades y mantener las fortalezas.

4.1.1 IDENTIFICACION DE LOS RECURSOS

En este apartado se identifican aquellos recursos clave que la empresa tiene en sus distintas
areas funcionales. Se hace una distincion entre los recursos pudiendo ser tangibles (fisicos) e
intangibles (no fisicos) y se procede a enumerarlos para poder utilizarlos posteriormente con
mayor facilidad en la siguiente fase.

* RECURSOS TANGIBLES FiSICOS:

R1: 8000 puntos de venta.

R2: 38 tiendas fisicas en Espania

R3: Oficinas.

R4: Centro logistico.

R5: Terrenos.

R6: Localizacidn estratégica.

R7: Mobiliario (estanterias, sillas, mesas)
R8: Maquinaria (maquinas de coser, maquinaria encoladora, prensa hidraulica).
R9: Ordenadores.

R10: Mdviles.

R11: Camiones.

R12: Furgones.

R13: 788 empleados en Espaia.

R14: Cajas de zapatos.

= RECURSOS TANGIBLES FINANCIEROS:

R15: Ingresos explotacion (111.160.956 €)
R16: Activo circulante (76.134.875 €)

R17: Derecho de cobro (20.936.155 €)
R18: Fondos propios (36.974.286 €)

R19: EBIT (6.338.106 €)

R20: EBITDA (7.192.480 €)

R21: Inversiones | + D
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R22:
R23:
R24:
R25:
R26:
R27:
R28:
R29:
R30:
R31:
R32:
R33:
R34:

R35:
R36:
R37:
R38:
R39:
R40:
R41:
R42:
R43:
R44:
R45:
R46:
R47:
R48:

Formacion laboral.

Acuerdos internacionales.
Acuerdos con proveedores.
Acuerdos con distribuidores.
Compromiso medioambiental.
Reputacién de los productos.
Reconocimiento de marca.
Propiedad industrial e intelectual.
Redes sociales.

Licencia de uso de software.
Sistema postventa.

Sistema de informacién.
Pagina web online.

= RECURSOS INTANGIBLES HUMANOS:

Profesionalidad.

Trabajo en equipo.

Control de problemas y conflictos.
Motivacién.

Compromiso laboral.
Asesoramiento del personal.
Incentivos laborales.
Habilidades técnicas.
Habilidades sociales.
Experiencia laboral.

Actitud.

Toma de decisiones.
Valores.

Liderazgo.

4.1.2 ANALISIS FUNCIONAL

= RECURSOS INTANGIBLES NO HUMANOS:

UNIVERSITAT
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El analisis funcional es una técnica muy utilizada por las empresas que permite deducir cuales
son las capacidades positivas y negativas de cara drea de la empresa.

Area funcional

Capacidades

Direccion

C1: Capacidad de planificacion. (R3, R4, R13,
R24, R25, R32, R33, R35, R36, R37, R39, R44,
R48).

C2: Capacidad de control sobre las areas
funcionales. (R13, R24, R25, R36, R37, R42,
R43, R46, R48)

C3: Capacidad de adaptacion al cambio. (R4,
R15, R21, R23, R24, R25, R26, R27, R35, R46)
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C4: Capacidad de busqueda de nuevos
productos y mercados (R1, R2, R3, R4, R11,
R12, R21, R23, R28, R29, R30, R39, R48)

Recursos humanos

C5: Escasa capacidad de desarrollar las
habilidades sociales de sus empleados (R13,
R43, R44, R45, RA8).

C6: Capacidad de formar a sus empleados.
(R13, R22, R26, R35, R37, R39, R42, R46).

C7: Capacidad de generar valores
medioambientales (R26, R38, R39, R45, R47)

C8: Capacidad de generar incentivos
laborales (R38, R41)

C9: Escasa capacidad para generar incentivos
econdmicos a sus trabajadores (R13, R20,
R38, R45).

C10: Capacidad de generar un ambiente
laboral agradable (R13, R36, R38, R43, R45).

Contabilidad y finanzas

C11: Capacidad para gestionar el riesgo (R15,
R16, R17, R18, R19, R20, R21)

C12: Capacidad para tener control sobre las
inversiones (R15, R21, R35, R37, R42, R44,
R45)

C13: Capacidad de tener solvencia
econdémica (R15, R16, R17, R18, R19, R20,
R21)

C14: Escasa capacidad de aumentar
rentabilidad. (R15, R16, R17, R18, R19, R20,
R21)

Produccion

C15: Capacidad de generar economias de
escala (R7, R8, R29, R33, R36, R38, R46)

C16: Capacidad de apoyar la sostenibilidad
medioambiental en el proceso productivo
(R8, R14, R26, R39, R47).

C17: Escasa capacidad para innovar sus
productos (R21, R24, R27, R28, R46)

pag.

28




UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

C18: Capacidad de abastecer la demanda
(R1, R2, R4, R6, R7, R8, R9, R10, R11, R12,
R14).

C19: Capacidad para almacenar sus
productos (R4, R5).

C20: Capacidad de proporcionar informacién
completa sobre sus productos (R1, R2, R9,
Ventas R10, R29, R30, R33, R34).

C21: Capacidad de mantener puntos de
venta por el territorio nacional (R1, R2, R4,
R5, R6).

C22: Escasa capacidad de gestionar
devoluciones (R13, R32, R34, R37, R40, R46).

TABLA 2. AREAS EMPRESA PIKOLINOS
4.1.3 PERFIL ESTRATEGICO DE LA EMPRESA.

Finalizada las fases anteriores en las que se han mencionado los recursos y capacidades de
Pikolinos, ahora es el momento de seleccionar a una empresa que tenga similitudes en la forma
de actuar en el mercado. La comparacién es una accion clave para poder hacer un diagndstico
de la empresa con mayor claridad. Después de estudiar numerosas marcas, se ha decidido
apostar por Gioseppo.

HAVE A NICE DAY!

FIGURA 8. LOGO GIOSEPPO. FUENTE: GIOSEPPO

Gioseppo es una empresa dedicada al calzado que comenzd en el afio 1991. La facilidad que
tuvo para integrarse en el mercado permitid un crecimiento positivo en los afios posteriores
hasta llegar hoy con mas de 30 afios de experiencia. En la actualidad tiene mds de 10.000 puntos
de venta distribuidos en 80 paises.

También forma parte del Foro de Marcas Renombradas Espafolas, un grupo que busca impulsar
la internacionalizacidn de las empresas espafiolas para que estas mejoren su competitividad y

aporten una mejor imagen a la economia espafiola.

Entre sus categorias online se puede hacer la distincidn de la seccion: mujer, hombre, nifio, hot
potatoes, la siesta y outlet.
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MN

MP

Area de
Direccion

C1: Capacidad de
planificacién.

C2: Capacidad de control
sobre las areas funcionales.

C3: Capacidad de adaptacion
al cambio.

C4: Capacidad de busqueda de
nuevos productos y mercados.

<

Area de
Recursos
Humanos

C5: Capacidad de desarrollar
las habilidades sociales de sus
empleados.

C6: Capacidad de formar a sus
empleados.

C7: Capacidad de generar
valores medioambientales.

C8: Capacidad de generar
incentivos laborales.

C9: Capacidad para generar
incentivos fiscales a sus
trabajadores.

C10: Capacidad de generar un
ambiente laboral agradable.

Area de
Contabilidad y
Finanzas

C11: Capacidad para
gestionar el riesgo.

C12: Capacidad para tener
control sobre las inversiones.

C13: Capacidad de tener
solvencia econémica.

C14: Capacidad de aumentar
rentabilidad.

1
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Area de
Produccion

C15: Capacidad de generar
economias de escala.

C16: Capacidad de apoyar la
sostenibilidad
medioambiental en el
proceso productivo.

C17: Capacidad para innovar
sus productos.

C18: Capacidad de abastecer
la demanda.

C19: Capacidad para
almacenar sus productos.

Area de
Ventas

C20: Capacidad de
proporcionar informacion
completa sobre sus
productos.

C21: Capacidad de mantener
puntos de venta por el
territorio nacional.

C22: Capacidad de gestionar
devoluciones.

x—|

”/

TABLA 3. COMPARACION EMPRESAS

Pikolinos (X)
Gioseppo (Y)

pag. 31




UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

4.1.4 TABLA RESUMEN DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

El andlisis interno de la empresa ya se ha finalizado después de haber obtenido recursos y
capacidades para comparar con uno de sus principales competidores, Gioseppo. Este apartado
sirve para destacar las variables clave del andlisis: fortalezas y debilidades, que serviran para el

desarrollo del trabajo.

Fortalezas

Debilidades

Generar valores medioambientales.

Busqueda de nuevos productos y mercados.

Incentivos laborales.

Desarrollo de las habilidades sociales de sus
empleados.

Creacion de un ambiente laboral agradable.

Generar incentivos fiscales a sus
trabajadores.

Solvencia econdmica.

Aumentar la rentabilidad.

Economias de escala.

Innovacion en sus productos.

Apoyo a la sostenibilidad medioambiental en

Gestionar devoluciones.

el proceso productivo.

Proporcionar informacion completa sobre
sus productos.

Puntos de venta por el territorio nacional.

TABLA 4. RESUMEN FORTALEZAS Y DEBILIDADES

A simple vista se puede observar que el nUmero de fortalezas (8) es mayor que las debilidades
(6), lo que indica que la empresa tiene ventajas frente a la competencia. Segun la informacién
recogida, Pikolinos es capaz de desarrollar valores, incentivos y comodidad dentro de la misma.
Ademds, su capacidad econdmica le permite tener una balanza positiva y solvencia.

Por el contrario, cuenta con una serie de debilidades que debe mejorar para evitar perder poder
en su cuota de mercado. Entre la informacion de la tabla destaca la necesidad de emprenderse
para buscar nuevos mercados e innovar sus productos. Ademas, debe de trabajar con los
empleados para que estos tengan actitud y estén conformes con su suelo.
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4.2 ANALISIS EXTERNO

El andlisis externo es una técnica muy utilizada por las empresas que les permite identificar
todos aquellos factores externos que les puede afectar de manera positiva o negativa a su
actividad. Es importante recalcar que los factores externos no pueden ser controlados por la
empresa, esta simplemente puede adaptarse a ellos. Antes de hacer el plan de marketing es
importante conocer el entorno que rodea a Pikolinos para tomar futuras decisiones acorde a los
acontecimientos actuales.

Se pueden distinguir dos grandes niveles dentro del entorno:

= El entorno general o Macroentorno: Es el medio que rodea a la empresa de manera
mas global.

= El entorno especifico o Microentorno: Es el medio mas préximo a la actividad que
desarrolla la empresa.

4.2.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

El andlisis del macroentorno se utiliza para que la empresa pueda obtener informacidn de que
variables del entorno afectan a su estrategia. Se puede medir en oportunidades si la variable
afecta de manera positiva 0 amenazas si la variable impacta de manera negativa.

Para obtener la informacidn necesaria se utilizaran dos técnicas:

= Elanalisis PEST.
= El perfil estratégico del entorno.

4.2.1.1 PEST

El PEST es una herramienta que permite
obtener un analisis del macroentorno, es
decir, de los factores externos que afectan a
la empresa de manera positiva o de manera
negativa. Para llevarlo a cabo es necesario
hacer una separacion de los distintos
factores que pueden darse: politicos-legales,
econdmicos, socioculturales, tecnoldgicos.
Después de definir las variables, se procede
a recoger aquella informacién que pueda
resultar de interés.

FIGURA 9. PEST. FUENTE: FRANCISCOTORREBLANCA

La principal ventaja que aporta el PEST es la gran ayuda que proporciona a las empresas para
gue estas puedan tomar decisiones mas seguras. Ademas, tiene un enfoque proactivo que
permite adelantarse a los cambios.
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= DIMENSION POLITICO/LEGAL

Medidas para afrontar el Covid-19: El Gobierno de Espafia tuvo que tomar una serie de medidas
después de que tuviese lugar la pandemia mundial provocado por el virus Covid-19. La gran
mayoria de los establecimientos tuvieron que cerrar sus puertas durante la cuarentena,
exceptuando los de primera necesidad. Como consecuencia, se produjo un descenso de ingresos
en la economia, un estancamiento que afectdé tanto a las empresas como a las familias. La
siguiente grafica muestra la evolucion de las empresas inscritas en la seguridad Social. En el mes
de marzo se produjo una caia y paso de 1.489.733 empresas a un total de 1.367.493 lo que
supone una diferencia negativa de 122.240 empresas. En los meses posteriores con el
asentamiento de las medidas muchas empresas decidieron volver a inscribirse en la Seguridad
Social. Aun asi, muchas han quedado atras.

Evolucion de las empresas inscritas en la Seguridad Social

En nimero de empresas

<
(2]
<
wn
0
=

1.489.733

1.481.565
1.481.166

1.464.384
1.472.765
1.468.620

1.453.754

1.439.850

1.413.571

1.403.578

1.378.506
1.389.509

1.374.219
1.367.493
1.373.528

1.347.934

1.350.000
° E F
2009 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 2020

Fuente: Seguridad Social ABC

FIGURA 10. EVOLUCION DE EMPRESAS EN SS. FUENTE: SS

Inestabilidad del Gobierno: El Gobierno de Espafia se encuentra en una situacién bastante fragil
debido a que hay una lucha de diferentes pensamientos sobre como se debe manejar el pais. Al
final, la presidon de los partidos de la competencia hacia el partido presente provoca una
inestabilidad que afecta de manera negativa a la economia, siendo las consecuencias varias.

En primer lugar, se produce una dificultad para que tenga lugar el comercio exterior. Aquellos
paises que quieren hacer tratos con Espafia se ven presionados porque no saben cémo va a
evolucionar el pais. Ante la incertidumbre, prefieren apostar por buscar nuevos tratos que les
aporten una mayor seguridad econdmica.

En segundo lugar, también hay una incertidumbre entre los consumidores. Ante el
desconocimiento de lo que puede darse en un futuro, estos toman la decisién de ahorrar en vez
de gastar. Por ende, la economia empieza a estancarse al darse una oferta mayor que demanda.
Las empresas tienen mucho producto para ofrecer a un mercado que no consume y los costes
se elevan por encima de los gastos perdiendo rentabilidad.

Ayudas nacionales para las empresas de calzado: El consejo de ministros ha hecho una
modificacidn al Real decreto-ley 5/2021 sobre las ayudas extraordinarias para las empresas
espanolas por los efectos de la pandemia. Con la nueva modificacidn se pretende afadir nuevos
sectores para que puedan demandar ayuda econdmica al Gobierno, entre ellos, el sector
calzado.
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Todas las comunidades auténomas junto a Ceuta y Melilla podran optar por beneficiarse de la
ayuda que son 7.000 millones de euros y, dependiendo de si son empresas o auténomos los
solicitantes, el limite de ayuda serd diferente. Esta ampliacién de la legislacion tiene como
objetivo dar un soporte a las empresas para que puedan hacer frente a las deudas y los sueldos
de los trabajadores.

Modificacion de la ley de consumidores: El Gobierno de Espafia ha llevado a cabo un cambio en
la ley de consumidores que entrara en vigor el 1 de enero de 2022. El nuevo cambio supone
incrementar los afos de garantia de un producto, donde antiguamente el intervalo maximo era
de 2 afios y ahora se ampliara a 3 afios. El objetivo de esta accion consiste en crear una economia
mas circular donde se produzca un reciclaje de los productos para alargar su vida util. Aparte de
la garantia, ha aumentado el plazo a 10 afios en los que las empresas tienen que guardar las
piezas de cualquier producto para poder hacer la sustitucion si hay algin problema.

Las nuevas medidas suponen un beneficio para los consumidores que tendran un soporte de
reparacion mas largo para garantizar la durabilidad de sus productos. En cambio, para las
empresas supone una desventaja tener un margen mas alto de ayuda a los consumidores, pues
sus costes tenderdn a incrementarse. Ademas, la necesidad de guardar durante tantos afios las
piezas de un producto trae consigo un coste de mantenimiento y la ocupacion de espacio en sus
almacenes.

Guerra Rusia-Ucrania: En la dltima semana de febrero de 2022 el conflicto entre ambos paises
derivé en una guerra que ha causado la muerte de miles de personas. La tensién entre ambos
presidentes por intereses propios estd causando mucho desconcierto entre la poblacién y
miedo. Ademads, muchos paises como Espafia que dependen de los recursos energéticos de
Ucrania estan atentos por la subida del precio del gas que se ha incrementado un 29%. El precio
tan alto de un producto basico puede provocar una crisis econémica en nuestro pais.

= DIMENSION ECONOMICA

Nivel de desempleo: La pandemiay la cuarentena obligatoria impuesta por el Gobierno durante
meses atras obligd a muchas empresas a reducir sus costes al minimo. Esto supuso para ellas
tomar medidas duras y despedir a una parte de sus empleados. En otros casos, las empresas
tuvieron que cerrar definitivamente y despedir a todos sus trabajadores. Como consecuencia, la
tasa de poblacién activa decrecid de manera abrupta afectando de manera negativa a la
economia del pais.

La FIGURA 11 muestra la evolucion trimestral de la tasa del paro desde finales del 2017 hasta
finales de 2020. Como se puede observar, desde inicios del afio 2020 se ha producido
consecutivamente un incremento del paro (desde un 13.8% hasta 16,26%) alcanzando su
maximo en septiembre.
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Encuesta de poblacién activa
Evolucion trimestral de la tasa de paro y nimero de parados (en millones)

Tasa de paro: 16,26%
6.4% 16.5% 16.7% (3.722.900 parados)
16,4% 16,5% '

3,73) (3,76) 379 1539% 15,33%

(3.49) 14,5% 14 49 14.7% 14,41%(3,36)
26 ¥ (3,35) 14,0% 13,9% 13,8% 3,31
(3.26) (3,30) (3.20) (3,21) (3,19) et

11l v | I 1] v | Il I \% | Il 1l
2017 2018 2019 2020

Fuente: INE ABC

FIGURA 11. ENCUESTA DE POBLACION ACTIVA. FUENTE: INE

La FIGURA 12 muestra la evolucién de la tasa de desempleo desde septiembre del 2020 hasta
agosto del 2021. Debido al fin de la cuarentena obligatoria y la estabilizacién del virus, muchas
personas han podido volver a trabajar y la tasa ha vuelto a decrecer.

Actualmente, los niveles de desempleo estan volviendo a bajar, lo que supone una buena noticia
para la economia y una oportunidad para las empresas.

Tasa de desempleo Desempleo hombres Desempleo mujeres

Agosto 2021 1a,0% [ 1,9% N 16,2%
Julio 2021 14,5% [ 12,5% [N 16,7%
Junio 2021 15.0% [N 13,1% [N 17,2%
Mayo 2021 154% [N 134% N 17,5%
Abril 2021 15,5% [N 136% 17,7%
Marzo 2021 15.4% [N 135% [N 17,5%
Febrero 2021 15,7% 138% [N 17,7%
Enero 2021 158% [ 139% N 17,8%
Diciembre 2020 16.2% [N 14,2 N 18,4%
Noviembre 2020 16,2% [N 14.2% [N 18,4%
Octubre 2020 16,3% [ NN 14,4% N 18,5%
Septiembre 2020 16,6% N 14,7% N 18,7%

FIGURA 12. TASA DE DESEMPLEO 2021. FUENTE: DATOSMACRO

Prevision del PIB: El PIB es un indicador macroeconémico que se utiliza para poder medir la
rigueza que genera cada pais en un periodo de tiempo establecido. Unos resultados altos indican
la capacidad econdmica que tiene el pais para generar empleo e inversidn. En 2020 se produjo
un paron en la economia que provocé una caida de valor -10.2. En cambio, durante el afio 2021
se ha conseguido incrementar la variacion de manera positiva en los primeros trimestres seguin
los datos recogidos. Aun quedan pendiente los meses restantes pero los cientificos prevén un

PIB positivo con valor de 6 a final de afio, lo que supone una oportunidad para los agentes
econdmicos.

La FIGURA 13 muestra la variacién que ha experimentado el indicador desde el afio 1998.
Durante la crisis del 2008 y la pandemia los valores fueron negativos.
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Previsiones del Banco de Espafia sobre la evolucién del PIB del pais en 2021, 2022 y
2023
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FIGURA 13. PREVISIONES PIB. FUENTE: BANCO DE ESPANA

Nivel de inflacidn: La inflacién se puede definir como el aumento de precio en los bienes y
servicios en un pais durante un periodo de tiempo establecido previamente. Esto quiere decir
gue, si aumenta la inflacién, la capacidad para adquirir productos disminuye porque la moneda
pierde valor. Para poder hacer medicién de la variable se utiliza el indice de precios al
Consumidor (IPC).

En Espafiia, el nivel de inflacion en septiembre es de un 4.0%, un porcentaje bastante alto que
no se habia dado desde la crisis del 2008. La subida se debe en gran parte al aumento del coste
de la electricidad en el pais, que ha repercutido negativamente sobre el indice. A esto hay que
anadirle también el aumento de gasdleo y carburantes en los vehiculos. Al final, la consumicidn
de las dos variables en inevitable y la poblacién paga esa subida de precios. Una alta inflacion
provoca efectos negativos sobre la economia. Las familias pierden poder adquisitivo en la cesta
de su compra y ante la incertidumbre, prefieren ahorrar que consumir.

La FIGURA 14 muestra la evolucidon de la inflacién desde enero de 2021 hasta enero de 2022.
Se puede observar como a partir del mes de febrero el indice general sufre un aumento
exponencial hasta diciembre con un 6°5. En el mes siguiente los datos reflejan un 6°0.

Evolucién anual del IPC’
Indice general y subyacente. Porcentaje

ene  0.Oeb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic ene
2021 2022

—t General #— Subyacente
' El ditimo dato se refiere al indicador adelantado

FIGURA 14. EVOLUCION IPC. FUENTE: LIBREMERCADO
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= DIMENSION SOCIOCULTURAL

Consciencia por el medioambiente: Cada vez son mas las personas que piensan en crear un
futuro sostenible donde haya compatibilidad entre el consumo y medioambiente. En los ultimos
afos, el nivel de diéxido de carbono ha aumentado considerablemente en las capas de ozono
afectando de manera negativa a los seres vivos. Gran parte de culpa tiene su origen en empresas
que no siguen la normativa de produccion responsable. Para los clientes es mas importante que
nunca cuidar el medioambiente de cara al futuro, por lo que antes de comprar algun producto
piden que la empresa cumpla con unos requisitos de compromiso. Esto supone una oportunidad
para muchas empresas.

La FIGURA 15 muestra el crecimiento del nimero de emisiones desde el afio 1960 hasta el 2015.
Se puede observar como hay una diferencia de 25 mil millones de toneladas métricas. Esto
supone una mayor contaminacion y por consecuente, la destruccion del medio natural. La
gravedad de la situacion ha llevado a muchas personas a tomar acciones para poder revertirlo
ahora que todavia es posible.

Las emisiones de CO2 no tienen precedentes
Miles de millones de toneladas métricas, por paises agrupados seg(n el nivel de ingreso

M Ingreso mediano alto M Ingreso alto Ingreso mediano bajo M Ingreso bajo

30 4 -

25 » /

0
1960 1965 1970 1975 1980 880 1995 2000 2005

Fuente: Indicadores del Desarrolio Mundial

FIGURA 15. EMISIONES CO2. FUENTE: IDM

Poblacion: El nimero de habitantes dentro de un pais determina en gran parte el volumen de
la demanda. En Espafia se ha ido produciendo un crecimiento positivo de la curva de la
poblacidn. Cada afio hay mas habitantes viviendo en la peninsula por lo que influye en la compra
del calzado. Los zapatos son un bien necesario para vivir porque permiten a las personas cubrir
sus pies ante diferentes factores del clima como el frio, la lluvia y los objetos dolorosos. Ademas,
permiten al pie descansar el peso de carga del cuerpo de cada persona. Si hay un mayor nimero
de habitantes, implicara una mayor compra de este producto.

La TABLA 5 muestra la evolucién de habitantes en Espafia desde el afio 2015 hasta el afio 2021.
Durante los tres primeros afios hay una subida y caida del nimero de habitantes, aunque a partir
del afio 2018 empieza a crecer de manera exponencial.

2015 46.449.000
2016 46.440.000
2017 46.549.000
2018 46.934.632
2019 46.937.060
2020 47.332.614
2021 47.394.223

TABLA 5. EVOLUCION HABITANTES EN ESPANA
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La FIGURA 16 muestra la poblacidn espaiola separada por sexo durante 19 afios (2002-2021).
En el primer afio hay un porcentaje del 20,92% de mujeres, mientras que en el Ultimo afio el
porcentaje es del 24,17%, indicando un incremento positivo. En el caso de los hombres los datos
reflejan un 20,12% en el primer afio frente al Gltimo afio cuyo porcentaje es de 23,22%.

922,8822,9823,05§23,1§23,02122,8

”2' IIIII
> e & O

@ Hombres @ Mujeres

FIGURA 16. POBLACION ESPANOLA. FUENTE: STATISTA

Para las empresas de calzado puede suponer una oportunidad el incremento de la poblacién,
porque podrian recibir una mayor demanda de sus productos. Ademas, a la empresa Pikolinos
le interesa conocer la poblacién de sexo femenino ya que su nuevo producto va enfocado a esta
cuota de mercado en concreto.

= DIMENSION TECNOLOGICA:

Nuevas tecnologias: Cada dia se producen cientos de investigaciones que permiten mejorar la
tecnologia existente y crear nuevas. La demanda es muy amplia porque su utilizacién otorga
muchas oportunidades para las empresas, como una mayor rentabilidad o la mejora de los
procesos de produccion o los productos. Invertir en tecnologia supone reducir costes y obtener
mejores resultados, aunque no todas las empresas presentan esa capacidad de inversién.

La FIGURA 17 muestra la progresion del gasto en TIC desde el 2014 hasta el 2020 en Espaia. En
el primer afio la maximo inversion es de 2.589€ mientras que en el Ultimo afio la inversion es de
3.998€, lo que muestra una creciente. Aunque parece que la inversidn es muy elevada, Espafia
estd lejos de llegar a la media europea. Los especialistas confiesan que el pais tiene un
estancamiento en la dimension tecnoldgica que se podria superar si la inversién en |+D fuera
mas alta. Por ello, el gobierno este afio ha aumentado su presupuesto en inversiones gracias al
fondo europeo de recuperacion.

Progresién del gastoen TIC M Inversién enlas empresas
Miles de euros B Empresas de entre 10 y 49 trabajadores
1.286,7 -25% 25% 3.9981
3.509,9 3 )
’ 3.403,6 3.204.4
2.889,0
2.589,9
I I I I I 516,5 :188
2014 2015 2016 2017 2018 2019 ZOZO

FIGURA 17.GASTO EN TIC. FUENTE: CINCODIAS
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Incremento de las compras online: Internet es una plataforma informatica que ha tenido mucho
auge desde sus comienzos. Esto se debe a la facilidad que supone su utilizacién y a su capacidad
de transmitir informacién en cuestién de segundos. Cada dia son mas los consumidores que
recurren al uso de internet, sobre todo para hacer pedidos desde casa ya que el coste es minimo
y cuentan con un catdlogo muy amplio. De hecho, la pandemia junto con el confinamiento ha
propiciado ese consumo online por la prohibicidn de ir a tiendas fisicas. Como consecuencia,
muchos usuarios se han acostumbrado a este “nuevo” método de compra.

La FIGURA 18 muestra el movimiento en volumen del comercio electrénico en Espaiia, desde el

afio 2007 hasta el 2018. Como se puede observar, hay un crecimiento muy marcado que refleja

el auge de las compras online. De hecho, aunque la grafica termine en el afio 2018 cabe decir

que el volumen sigue aumentando. Cada afio son mads las personas que tienen acceso a internet.
31.347

41.509
25.354
20.745
€ 16,250
— 14.610
107 2:383
7.760 pertie
S-gﬂ -M‘mh . .

FIGURA 18. VOLUMEN DE COMERCIO ELECTRONICO. FUENTE: ONTS/

Volumen de comercio electréonico B2C

Las empresas son conscientes de la importancia de desarrollar una buena plataforma online
para el acceso de sus clientes. Es necesario tener una pdgina con informacién amplia y valiosa,
y una atencién del publico eficiente para conseguir una relacién de fidelidad. Aquellas
compaiiias que no inviertan dinero en mejorar la plataforma estaran perdiendo dinero y posibles
consumidores.

Impresion 3D: El proceso de fabricacién estd en constante movimiento porque cada vez salen
nuevas maquinas y herramientas que facilitan la creacién de un producto. Entre ellas esta la
impresion 3D, una maquina que permite crear disefios a partir de piezas en tres dimensiones a
través de archivos de dos dimensiones. Entre sus ventajas radica la reduccién de costes y la
sostenibilidad derivada de utilizar solamente aquellos materiales imprescinsibles. Ademas, se
pueden hacer constantes disefios porque la maquina los consigue de forma fisica rapidamente.

4.2.1.2 PERFIL ESTRATEGICO DEL ENTORNO

El perfil estratégico del entorno es una herramienta que permite proyectar una visualizacién del
analisis hecho previamente con el PEST. De este modo, el lector tiene una mayor facilidad para
observar como las variables seleccionadas afectan de manera negativa o positiva a las empresas
de territorio nacional. Cabe destacar que la elaboracién del perfil estratégico es subjetiva y
dependiendo de quien lo revise puede tener una opinién u otra.

Para hacerlo es necesario agrupar los factores del entorno en dimensiones (politico-legal,
econdmica, sociocultural y tecnoldgica) y evaluarlos a través de una escala del 1 al 5 (muy
negativo, negativo, indiferente, positivo, muy positivo).
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MN N | P MP
Medidas para el Covid-19 X
Inestabilidad del Gobierno X
Dimensién .
politico-legal Ayudas nacionales para las X
empresas de calzado
Modificacion de la ley de X
consumidores
Guerra Rusia-Ucrania X
Dimension | Nivel de desempleo X
econémica
Nivel de inflacion X
Dimension | Consciencia por el X
sociocultural | medioambiente
Poblacién X
Nuevas tecnologias X
Dimension
tecnolégica | Incremento de las compras online X
Impresién 3D X

TABLA 6. PERFIL ESTRATEGICO

Al representar el perfil estratégico con los resultados obtenidos de las diferentes dimensiones,
se puede observar que las oportunidades son todas las cruces sefialadas después de la columna
“indiferente”, mientras que las amenazas son todas las cruces sefialadas antes de la misma
columna.
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4.2.1.3 TABLA RESUMEN AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

El andlisis del macroentorno ya ha terminado después de haber explicado aquellos factores que
afectan a todas las empresas espafiolas. Algunos de esos factores han supuesto una oportunidad
de crecimiento para estas, mientras que otras suponen una amenaza.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS
POLITICO-LEGAL 1. Ayudas nacionales 1. Medidas para el
para las empresas Covid-19
de calzado 2. Inestabilidad del
gobierno

3. Modificacién de la
ley de consumidores
4. Guerra Rusia-

Ucrania
ECONOMICO 2. Previsién del PIB 5. Nivel de inflacidn
3. Nivel de desempleo
SOCIOCULTURAL 4. Consciencia por el

medioambiente
5. Poblacion

TECNOLOGICO 6. Nuevas tecnologias
7. Incremento de las
compras online

8. Impresion 3D
TABLA 7. RESUMEN AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

Como se puede observar en la TABLA 7, el nimero de oportunidades (8) es mayor frente al
numero de amenazas (5), lo que implica una buena noticia para Pikolinos si sabe aprovecharse
de ellas. A nivel econémico, el aumento del PIB y el descenso del desempleo permiten que las
empresas estén mas tranquilas porque son conscientes de que la economia esta fluyendo. A
nivel sociocultural, la consciencia por el medioambiente es un valor que tiene Pikolinos entre
sus productos y que hace posible diferenciarse del resto de las empresas del sector. El nUmero
de poblacién también supone una oportunidad para incrementar su cuota de mercado. A nivel
tecnoldgico, el avance de las maquinarias para la produccion de calzado amplia el volumen de
la produccidn y reduce los costes. Por ultimo, el incremento de las compras online derivado de
la pandemia supone la posibilidad de llegar a los consumidores con otros medios diferentes.

En cuanto a las amenazas politico-legales, las restricciones por el Covid han traido muchas
limitaciones para las empresas que han tenido que adaptarse de manera precipitada. La falta de
estabilidad del gobierno ha generado mucha incertidumbre entre empresas y familias. A nivel
econdmico, el incremento de la inflacidn ha traido consigo el ahorro frente a la inversién.
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4.2.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

Se ha finalizado el estudio del macroentorno con las herramientas PEST y el perfil estratégico.
Con ello, se ha permitido conocer como el entorno general afecta al conjunto de empresas
espanolas. Ahora es momento de centrarse en un entorno mas cercano a Pikolinos, para conocer
el poder que ejerce sobre este.

El analisis del microentorno consiste en el andlisis especifico de la empresa. Sus resultados
permiten a la empresa visualizar cuales son las oportunidades y amenazas que le acechan. La
herramienta mas utilizada dentro de este pardmetro son las 5 fuerzas de Porter, que contiene
las variables clave: clientes, empresas, proveedores y productos.

4.2.2.1 MODELO 5 FUERZAS DE PORTER

Las 5 Fuerzas de Porter es un diagrama estratégico muy utilizado en el sector de los negocios
gue sirve para analizar las fuerzas competitivas de una empresa. De esta forma, se aprovechan
las oportunidades presentes del mercado y se intentan disminuir las posibles amenazas. (Porter,
Estrategia competitiva, 1980)

Para llevarlo a cabo es necesario hacer un analisis de cinco fuerzas que, segun el economista,
afectan de manera directa a la empresa: rivalidad entre las empresas, poder de negociacién de
los proveedores, poder de negociacion de los clientes, amenaza de productos sustitutivos y
amenaza de los nuevos competidores. Como resultado se obtendra una tabla de oportunidades
y amenazas que ayudaran a Pikolinos a elaborar su estrategia.

Amenaza de
Poder de nuevos
los clientes competidores
1 5. 2
. - - °
Rivalidad
Competitiva
4. 3‘
Amenaza de Poder de los
productos proveedores
sustitutos
@marketingandweb

FIGURA 19. 5 FUERZAS DE PORTER. FUENTE: MARKETINGANDWEB

= RIVALIDAD COMPETITIVA.

Numero de competidores

La cantidad de competidores en un sector determina el nivel de competencia. Si un sector
maduro como el calzado tiene muchas empresas buscando fidelizar su cartera de clientes, habra
una competencia elevada.

La FIGURA 20 muestra cuantas empresas fabricantes de calzado hay en nuestro pais
actualmente. La suma completa da un resultado de 1141 empresas, lo que indica un namero
alto que lucha por conseguir hacerse con el mercado completo (no se le ha sumado las empresas
gue simplemente se encargan de vender el producto de cara al publico)

Se puede observar en los primeros puestos los principales competidores de Pikolinos como Joma
Sport SA y Antonio Mordn de Blas SL, ya que tienen una facturacién muy elevada.
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Esto supone una amenaza constante a la que la empresa se debe enfrentar para evitar reducir
su facturacion frente al resto.

RankiniSectorial de Empresas

Sector CNAE: (1520) Fabricacién de calzado(1.141 Resultados)
Filtras activos: Sector: Fabricacion de calzado guitar filtro

Posicion  Evolucién REh OO Facturacitn (€) Provincia

Sector Posiciones Seleccionar... B Seleccionar... @
1 0 JOMA SPORT SA 196.067.397 Toledo Ver més
2 0 ANTONIO MORON DE BLAS SL 43.461.089 La Rioja Ver mas
3 IR BLANCO ALDOMAR SL 42.239.594 Albacete Ver mds
4 1% FLUCHOS SL 41.787.336 La Rioja Ver mas
(3 24 CALZADOS PABLO SL 37.631.388 Toledo Ver mds

FIGURA 20.RANKING EMPRESAS. FUENTE: SABI

Ritmo creciente del sector

Espafia es un pais que cuenta con una amplia industria de calzado, ya que tiene una alta
demanda tanto nacional como internacional (Estados Unidos, Italia, Portugal). Es por ello por lo
que cada afio mas empresas se adentran dentro de este sector para intentar hacerse un hueco.
Durante los ultimos afos en el territorio nacional se ha producido un crecimiento positivo de la
demanda, aunque el covid ha paralizado la economia.

La FIGURA 21 muestra la facturacién en millones de € del calzado en Espafia durante un periodo
de tiempo (2009-2020). A simple vista se puede ver una evolucién positiva donde cada afio se
incrementa el margen de beneficios, aunque durante el 2020 se produce una caida muy fuerte.
Esto se debe claramente al parén de la economia que tuvo lugar por la cuarentena y la
pandemia. Aun asi, la recuperacién durante el 2021 ha sido muy fuerte y ha superado las
expectativas de los economistas.

36787
3.564,6

34282 35051

3.2849
3.119,5

2.758,1 28107
2.739.2 2.645,7

2472,8

2.343,9

Facturacian an m

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

FIGURA 21. FACTURACION CALZADO. FUENTE: ECONOMISTA

Barreras de movilidad y de salida

Las barreras de salida son aquellos factores que dificultan a una empresa salir de un mercado
en el que esta situado. En la empresa Pikolinos se puede dar esta situacion debido a que es una
empresa grande que tiene muchas responsabilidades activas: la paga de sueldos a sus
trabajadores, los proveedores, las deudas a los bancos, las inversiones y el inmovilizado.
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Al final, tiene una consolidacién en el mercado y afecta a la economia espafiola. Por tanto, si
tomase accion para salir del mercado habria repercusiones negativas.

Las barreras de movilidad son aquellos factores que obstaculizan que una empresa cambie de
un sector a otro, ya sea por el coste de cambio o por la pérdida de rentabilidad. Pikolinos cuenta
con muchos recursos y un gran margen de beneficios que le permiten adentrarse en otros
sectores si asi lo desea. Por tanto, no hay barreras de movilidad sino oportunidades para
expandir su marca.

=  COMPETIDORES POTENCIALES
Atractivo del sector

Un sector resulta atractivo cuando tiene un gran potencial para generar ingresos a la empresa.
En Espaia, la industria del calzado resulta bastante atractiva porque tiene una demanda
creciente. Por ello, muchas nuevas empresas se ven incitadas a adentrarse en busca de generar
beneficios. La entrada de competidores supone una amenaza para las empresas existentes,
porque estas tienen que estar pendientes para no perder su cuota de mercado.

Una de las razones de la demanda creciente se debe al aumento de exportaciones con otros
paises. La FIGURA 22 muestra el nimero de millones de euros acumulados por las exportaciones
durante un periodo de tres afios (2019-2021). El mayor resultado se muestra en el afio 2019,
antes de que tuviera lugar la pandemia y la cuarenta obligatoria. En 2020 se produce una caida
por lo mencionado anteriormente y durante el 2021 se vuelve a producir un crecimiento.
Después de meses de inestabilidad la economia se esta recuperando, lo que tiene un efecto
positivo sobre las relaciones internacionales y provoca un atractivo en el sector.

Acumulado enero-junio 2019-2020-2021

Exportaciones

Importaciones
millones € 16243

Enero-Junio  Enero-Junio  Enero-Junio Enero-Junio  Enero-Junio  Enero-Junio
2019 2020 2021 2019 2020 2021

FIGURA 22. MILLONES POR EXP. CALZADO. FUENTE: REVISTA DEL CALZADO

Barreras de entrada

Las barreras de entrada del sector equivalen a aquellos obstaculos que dificultan que una
empresa entre en un mercado. El mayor problema proviene de la dificultad para conseguir los
recursos econémicos para comenzar con una gran inversion inicial. Se requiere una alta cantidad
de dinero para invertir en maquinaria, documentacién, empleados y productos. Si la empresa
funciona con el paso del tiempo las inversiones serdn rentables, pero existe la posibilidad de que
no consigan la aceptacion en el mercado y se queden fuera. Si se quedasen fuera perderian toda
la inversion, lo que dificulta tomar la decision. Otra barrera de entrada clave es la competencia.
Hay un gran nimero de empresas en el mercado ya consolidadas que tienen lograda una
fidelizacion con el cliente. Sus ingresos son altos y pueden jugar con los precios para evitar la
competencia.
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Pikolinos es una empresa que lleva muchos afios en el mercado, por lo que ya cuenta con una
cuota de clientes fijo con los que intercambia una serie de beneficios mutuos. Si una empresa
nueva intentase hacerle competencia seria dificil porque la marca ya tiene mucho prestigio y
recursos econémicos.

= PROVEEDORES

Numero de proveedores

El nimero de proveedores determina el poder que ejercen estos sobre las empresas. Si hay una
gran cantidad de proveedores, estos no tendran suficiente poder de decisién. En cambio, si hay
pocos tendrdan un mayor control y la empresa tendra que adaptarse a sus exigencias.

En Espafia actualmente hay mas de 500 empresas proveedoras de calzado, sin sumar los
procedentes de otros paises externos por la globalizacidon existente. Al final, el nimero de
empresas que pueden ofrecer sus servicios es muy alto y como consecuencia, se produce una
oportunidad para Pikolinos. Si un proveedor no cumple con las expectativas de la empresa, este
podra ser reemplazado con facilidad.

Diferenciacion

La diferenciacion se da en los proveedores cuando ofrecen un producto a la empresa que la
competencia no es capaz de hacer. En Espaiia, al haber tantos proveedores es dificil que se
produzca esta diferenciacién, aunque se puede obtener utilizado politicas de precios o
materiales de calidad.

En Pikolinos se utilizan materiales naturales para crear sus diferentes productos por los que
buscan proveedores que sean capaces de mantener esas creencias. No todos pueden ofrecer
esos valores por lo que un gran numero de proveedores queda descartado. Aun asi, sigue
habiendo mucha variedad para que la empresa puede decidir aquel mas acertado.

Integracion vertical hacia delante

La integracién vertical hacia adelante se interpreta como la capacidad de los proveedores de
satisfacer las mismas necesidades a los consumidores que las empresas. En la empresa Pikolinos
es muy poco probable que se de este caso porque en gran parte ellos son sus mismos
proveedores. Se encargan ellos de preparar la piel para la posterior elaboracion del zapato
mediante la utilizacion de un método tradicional y Unico. Los proveedores que tienen
encargados suministran materiales que se utilizan durante el proceso pero que no tienen tanta
importancia como la propia piel. Si quisieran entrar en el sector calzado tendrian que hacer una
inversién muy alta, por lo que deciden mantener la misma visién de la empresa.

= CLIENTES
Numero de clientes

Cuanto mayor numero de clientes haya en un sector de la industria, mayor poder de negociacién
tendran. Esto quiere decir que si una empresa toma una accién que no es bien acogida por el
publico, los clientes podran tomar represalias como dejar de consumir la marca. Por el contrario,
si hay una baja cantidad de clientes dentro de un sector, el poder caera sobre la empresa.
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Pikolinos cuenta con una gran cartera de clientes que cada dia consumen sus productos. De
hecho, su nimero se ha incrementado en los ultimos afos debido a su expansién por los
distintos mercados. Claramente, si la empresa causase algun tipo de descontento al publico
podria perder un porcentaje de cuota de mercado, aunque no perderia el control que ejerce
sobre los clientes.

Diferenciacidon del producto

Los zapatos de Pikolinos tienen una ventaja competitiva frente a la competencia que les
consigue distinguir como empresa. Se trata de la utilizacidon de piel naturales para la elaboracion
del producto. La propia empresa se encarga de preparar las pieles a través de unos procesos
vistos en otros puntos anteriores como el de abatanado o secado natural. Ademas, utilizan
colores con tintes naturales para una mayor sostenibilidad.

Eso implica conseguir una mayor cuota de fidelizacién en la cartera de clientes, aunque no
garantiza la continuidad permanente. Los consumidores pueden decidir acudir a otra marca,
aunque serian conscientes de lo que renuncian al abandonar Pikolinos.

Integracion vertical hacia detras

La integracion vertical hacia detras se interpreta como la capacidad de los clientes para ofrecer
los mismos productos que la empresa Pikolinos. En este sector es bastante dificil que se de la
situacion, porque los clientes no cuentan con la experiencia ni los recursos necesarios para abrir
una empresa. El mercado del calzado se encuentra bastante consolidado y cuenta con barreras
de entrada. Para Pikolinos supone una oportunidad porque garantiza mantener los limites con
los clientes.

= PRODUCTOS SUSTITUTIVOS
Cumplimiento necesidades

En el mercado actual existe una gran variedad de calzado, pudiéndose distinguir por el color, la
textura, la calidad y todas las demas caracteristicas técnicas. Al final cada uno cumple con una
necesidad especifica dependiendo del cliente. A esto hay que afadir la facilidad de acceso a
cualquier mercado por la globalizacidn, lo que incrementa la capacidad de adquirir los productos
sustitutivos.

La existencia de esta competencia tan amplia supone una amenaza para Pikolinos, porque tiene
gue buscar la manera de destacar frente al resto. Si los clientes no se encuentran satisfechos
con la calidad o el servicio de la empresa puede decidir acudir a la competencia. El mercado es
una rivalidad constante y cualquier accién trae consigo consecuencias.

Obsolescencia

La obsolescencia se da cuando un producto deja de producir tanta rentabilidad en el mercado y
genera menos ingresos a las empresas. La velocidad en la que se desarrolla la tecnologia
actualmente anade el desgaste mas inmediato en los productos cldsicos. Los consumidores
buscan novedad y valor afiadido.

Esto supone una amenaza para Pikolinos porque tiene que adelantarse a las necesidades de los

consumidores para no quedarse atrds. Si los gustos o las preferencias cambian, la empresa
debera de seguir una estrategia acorde a la demanda para no tener pérdidas.
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Coste de cambio

El coste de cambio es el precio que paga el consumidor al cambiar una marca por otra. Si el
precio del producto de una empresa es bajo y el cliente se va a la competencia con unos precios
mas altos, su coste de adquisicion para cumplimentar la necesidad sera mayor.

La empresa Pikolinos tiene en venta zapatos cuyo precio oscila entre los 70€-150€. Este precio
se debe en parte a la calidad de los tejidos con los que trabajan, ya que utilizan materiales
naturales. Ademads, el reconocimiento de marca le da valor afiadido, por lo que pueden vender
sus productos a precios mas altos. Los clientes con unos niveles de renta alto se pueden permitir
pagar el coste de los productos. En cambio, hay otros con un presupuesto mas ajustado que
tienen que acudir a otras marcas, suponiendo una amenaza para Pikolinos.

4.2.2.2 TABLA RESUMEN FORTALEZAS Y AMENAZAS DEL MICROENTORNO

Se ha finalizado el analisis de las 5 fuerzas de Porter para conocer el entorno mas cercano de la
empresa de interés. Ahora se va a representar el resultado a través de una tabla para tener una
visién mas general de las oportunidades y amenazas. De esto modo serd mas sencillo elaborar
la futura estrategia de marketing.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Ritmo creciente del 1. Numero de
RIVALIDAD sector competidores elevado
COMPETITIVA 2. Barreras de movilidad 2. Barreras de salida altas
bajas
3. Barreras de entrada altas 3. Atractivo del sector
COMPETIDORES
POTENCIALES
4. Gran numero de
PROVEEDORES proveedores
5. Diferenciacion
6. Poca posibilidad de
integracion vertical hacia
delante
7. Numero de clientes
elevado
CLIENTES 8. Diferenciacién de
producto
9. Poca posibilidad de
integracion vertical hacia
detras
4. Cumplimiento
PRODUCTOS necesidades
SUSTITUTIVOS 5. Obsolescencia
6. Coste de cambio bajo

TABLA 8.FORTALEZAS Y AMENAZAS MICROENTORNO
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La TABLA 8 muestra el numero de oportunidades (9) frente al nUmero de amenazas (6). La
empresa tiene que aprovechar las oportunidades para mantenerse en el mercado y conseguir
un aumento de beneficios. El sector de calzado esta en auge después de la pandemia y Pikolinos
tiene muchos recursos monetarios para invertir. Ademas, ejerce el control frente a los
proveedores y los clientes, que tiene que adaptarse. El Unico factor que no genera una
oportunidad son los productos sustitutivos.

Por el contrario, las amenazas pueden producir una pérdida de beneficios si no se consiguen
manejar. Los productos sustitutivos son el factor con mayor nimero de amenazas y se le debe
de prestar atencién antes de que afecte de manera negativa a la empresa.

4.3. CARACTERIZACION DEL MERCADO DE CALZADO EN ESPANA

Se ha finalizado tanto el analisis del macroentorno como del microentorno en los apartados
anteriores donde se han obtenido amenazas y oportunidades que afectan a la empresa. Ahora
es momento de centrarse en estudiar el mercado del calzado espafiol para conocer sus
principales caracteristicas, como el tamafio actual de mercado, el potencial de crecimiento, las
variantes existentes y las necesidades cubiertas por cada variante. El objetivo de este estudio es
tener un conocimiento mdas amplio del campo de trabajo de Pikolinos.

4.3.1 TAMANO ACTUAL DEL MERCADO

3.977

3636 3c31 3520 3586

3.543
3.347 3.365 3331 3.348

2008 2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019*

FIGURA 23. TAMANO ACTUAL MERCADO CALZADO. FUENTE: STATISTA

La FIGURA 23 muestra el nimero de empresas de calzado en Espafia durante un periodo de
tiempo (2008-2020). En el 2008 se puede observar el maximo nimero de empresas, ya que la
economia espafiola estaba muy activada por las inversiones inmobiliarias que generaban mucho
dinero. Por desgracia, ese mismo afio exploté la burbuja inmobiliaria después de muchos meses
de especulaciones provocando una crisis. Muchas empresas se vieron obligadas a dar el cierre
de sus negocios porque las familias no tenian recursos econémicos.

Durante los siguientes afios se estabilizd el nimero de empresas hasta la caida de 2013 donde
hubo una crisis sectorial en el calzado, como consecuencia del aumento del precio en el cuero.
Su incremento de valor obligd a muchas empresas que trabajaban con este material a cerrar,
porque sus gastos eran mas grandes que sus beneficios.
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En los siguientes afios se volvid a recuperar el nUmero de empresas por la estabilidad econdmica
del pais, produciendo un segundo maximo en el 2015. Después, dependiendo de mas factores
aparte de la economia, algunas empresas se daban de baja y otras de alta.

En 2020 tuvo lugar la pandemia mundial por el virus Covid-19, que afect6 de manera muy
negativa a la economia. El gobierno se vio obligado a implantar una cuarentena obligatoria que
paralizd el movimiento de dinero entre familias y empresas. Muchas se vieron obligadas a
paralizar su produccidon porque no habia una demanda suficiente que cubriese los costes
minimos.

Después de varios meses finalizd la cuarentena, lo que supuso la reactivacion de la economia
gue habia estado estancada.

4.3.2 POTENCIAL DE CRECIMIENTO DE MERCADO

Puede parecer que la industria del calzado se encuentra situada actualmente en una etapa de
madurez porque el mercado se ha estabilizado, aunque la realidad no es asi. Cada afio el niUmero
de ventas sobre este producto sigue incrementdndose por varias causas.

La primera causa se debe a que el nimero de poblacién a nivel mundial sigue en aumento de
forma exponencial, lo que indica que la demanda se incrementa de forma paralela. El calzado es
un producto que forma parte de los bienes necesarios, ya que se encarga de proteger al pie de
los diferentes factores fisicos. No todo el mundo puede acceder a él por falta de recursos
econdmicos, aunque gran parte de la nueva poblacion podra permitirse adquirir el producto.

La segunda causa tiene que ver con los cambios de hdabito de los consumidores en relaciéon con
la vida util de un calzado. Hace unos afos el comportamiento habitual de una persona era
mantener lo maximo posible el producto por diversas razones: la falta de recursos econémicos
o la dificultad para acceder a otros tipos de calzado, el valor afiadido que aportaba....
Actualmente, se estd modificando la conducta y ahora se busca tener variedad, no durabilidad.
La vida util del calzado ha descendido principalmente por el simple hecho de que hacer un
cambio de un par a otro resulta mas sencillo que hace unos afos.

Por ultimo, el acceso a internet ha facilitado el incremento de las ventas. Ya no es necesario
acudir a una tienda fisica para adquirir unos zapatos porque las tiendas online se encargan de
todo el proceso. Los clientes tienen muchas opciones de compra dependiendo de cual sea su
presupuesto o del tipo de gusto que tenga.

. . Py La FIGURA 24 muestra los ingresos previstos en
Ingresos previstos por el comercio electrénico de moda . - | )
En miles de millones de délares miles de millones de ddélares por el comercio

Bstacos electrénico. Hay un conjunto de paises en los

Unidos. - Alemania Espafia franda 1ala ) que se analiza su posible variacién entre los

== . | afios 2018y 2023, siendo Espafia la variable con

& ‘v”;;;l;m,m . 30.'7: 50‘((;'; “:}‘; )OE)% variacién positiva mas alta junto al de Italia.
Esto quiere decir que de cara al futuro se
producird un aumento de las compras a través

de plataformas online que traeran muchos
I I beneficios a las empresas

Calzado 2018 25,1 4,3 04 3,2 1,0

FIGURA 24. INGRESOS PREVISTOS. FUENTE: CINCODIA
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4.3.3 VARIANTES DE PRODUCTOS EXISTENTES EN EL MERCADO

En este apartado se identificaran las diferentes variantes de calzado que existen en el mercado
para poder destacar posteriormente las caracteristicas de cada una.

= Zapato de plataforma =  Escarpin

= Zapato de tacon = Chancleta

=  Zapato deportivo = Calzado de proteccién
= Zueco = Botin

= Sandalia = Botas de agua

=  Pantufla = Botas

= Nautico = Bailarina

= Mocasin = Babucha

= Manoletina = Alpargata

= Huarache = Albarca

4.3.4 NECESIDADES CUBIERTAS POR CADA UNA DE LAS VARIANTES Y POSIBLES NUEVAS
NECESIDADES NO CUBIERTAS

A nivel general cabe destacar que el pie es una extremidad del cuerpo que se encarga de
soportar todo nuestro peso y desarrolla funciones de movimiento. El pie estd compuesto de
diversos huesos fragiles que lo cubren, por lo que es importante mantenerlo protegido para
evitar dafios fisicos que puedan afectar a la persona.

La mision del calzado se basa en mantener protegido esa zona ante los objetos del entorno. En
el suelo existen muchos objetos punzantes, contaminados de bacterias que pueden transmitir
enfermedades a las personas si se ponen en contacto con la piel. Por tanto, el calzado aporta
seguridad al consumidor. Ademas de proteger, también se encargar de aportar comodidad a la
suela del pie que carga con mucho peso. La comodidad es clave para evitar dolencias y
enfermedades en las piernas.

Una vez descrita la misién principal del zapato, hay que hacer una distincién entre las
caracteristicas de cada tipo.

Los zapatos de plataforma tienen una suela que cubre toda la base
del zapato y que aporta una altura extra al consumidor. Los dedos
de los pies y el taldn se elevan a la misma altura.

Se puede elegir el grosor de la suela dependiendo del gusto de
cada uno. Su utilizacién mas que por comodidad es por estética,
ya que se asocia al profesionalismo y la elegancia.

B

FIGURA 25. PLATAFORMAS. FUENTE: GOOGLE

Otra variante muy parecida a esta son los zapatos de tacén, cuya
diferencia se resalta en la suela, donde esta eleva al talén por
encima de los dedos de los pies. La utilizacion de este tipo de
zapato se hace por la imagen que se asocia al consumidor al
ponérselo, aportando sensacion de éxito y poder.

FIGURA 26.ZAPATOS TACON. FUENTE:
GOOGLE
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FIGURA 27. ZAPATOS DEPORTIVOS.
FUENTE: GOOGLE

FIGURA 28. SANDALIAS. FUENTE:
GOOGLE

FIGURA 29. ESCARPINES. FUENTE:
GOOGLE
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FIGURA 30.CHANCLA. FUENTE: GOOGLE
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FIGURA 31. BAILARINAS. FUENTE:
GOOGLE
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FIGURA 32. BOTAS DE AGUA. FUENTE:
GOOGLE
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FIGURA 33. BOTAS. FUENTE: GOOGLE
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Los zapatos deportivos cumplen una funcién muy basica pero
primordial, aportan una ayuda en la practica deportiva de los
consumidores. La anatomia de este calzado permite a las personas
amortiguar su peso mientras ejecutan su actividad diaria, ademas
evitan el esfuerzo excesivo de los musculos. Su objetivo consiste en
cumplir unas funciones de seguridad.

Las sandalias son un tipo de zapato que se suele utilizar en los meses
de verano, ya que permite respirar al pie. Existe una gran variedad
de tipos en la actualidad porque sus inicios se remontan desde la
antigliedad.

Los escarpines son un producto que se utilizan para hacer
actividades deportivas de agua. Para su utilizaciéon no se precisa de
calcetines y tienen un material que se adapta a la forma del pie para
cubrirlo completamente. Suelen fabricarse de goma o neopreno
para que tengan una mayor durabilidad.

En algunos paises recibe el nombre de chancla y en otros el de
chancleta, aunque la funcién sigue siendo la misma en ambas. Este
tipo de calzado se utiliza sobre todo en los meses de verano porque
permite al pie ventilarse completamente. Su suela es de plastico
para poder caminar sobre arena, por lo que en verano se
incrementan sus ventas.

Las bailarinas son un zapato que se caracterizan por tener un escote
redondeado. No son utilizadas por ningln propésito en concreto,
sino que van mas ligado a los gustos de los consumidores para vestir
en ocasiones informales. Su mayor demanda se produce en verano
y primavera cuando no hace frio.

Las botas de agua se encargan de proteger los pies del barro y el
agua, ya que su material es impermeable y hace que estos
elementos no traspasen las capas del calzado. Se suelen utilizar en
muchas actividades laborales que necesitan proteccién
especializada y en los meses de inviernos segln las condiciones
climaticas.

Las botas son un tipo de calzado que cubren todo el pie por encima
del tobillo, pudiendo llegar hasta las ingles. Su funcién se basa en
proteger el pie, aunque no del mismo modo que las botas de
proteccion. Se suele utilizar en los meses donde hace frio porque
protege el pie de las condiciones climaticas. Algunas de las botas
tienen tacén dependiendo de lo que busque el cliente.
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Las botas de proteccién/seguridad son un tipo de zapato que se
utilizan en el ambiente laboral, ya que otorgan proteccién a los
empleados para hacer actividades con riesgo de accidente. Entre los
posibles riesgos estan los accidentes de caida, los accidentes
quimicos y las lesiones corporales.

FIGURA 34. BOTAS DE PROTECCION.

FUENTE: GOOGLE
Las pantuflas o zapatillas de andar por casa se suelen comprar para
utilizar en el dmbito familiar. Los materiales de este y la suela ligera
permiten al pie amoldarse para descansar por completo. No tienen
una época del aflo concreta para venderse, ya que siempre son
necesarias en el hogar.

FIGURA 35.PANTUFLAS. FUENTE:
GOOGLE

Se han descrito las caracteristicas y las funciones mas basicas de cada tipo de calzado para tener
un conocimiento mas ampliado de las variedades existentes en el mercado. Por tanto, es
momento de centrarse en aquellas necesidades que no cubren al consumidor cuando este
adquiere un zapato y que pueden suponer una desventaja.

Un ejemplo bastante claro son los zapatos de tacdén, cuya utilizacidon pueden provocar dafios en
las piernas. La distribucién del peso al llevar los zapatos puestos es asimétrica, lo que puede dar
lugar a un desgaste continuo en los ligamentos. Cuanto mas elevado es el tacén mayor se carga
la parte de delante del pie. Su uso prologando también puede provocar juanetes en los pies,
uiias encarnadas, ampollas y callos. Aun sabiendo las grandes desventajas que tienen, muchas
mujeres se ven obligadas a usarlos durante su jornada laboral porque aportar elegancia y poder.
Son muchas las horas en las que llevan este zapato y que pone en riesgo su salud. Para evadir el
dafio producido por el tacdn fino, muchas empresas optan por utilizar puntas mas gruesas para
aportar mas estabilidad a la mujer.

FIGURA 36.DANOS POR TACON. FUENTE: FISIOLUTION

Otro ejemplo de necesidades no cubiertas son las sandalias o las chanclas, cuyas suelas no
otorgan la suficiente firmeza para que el pie se adapte en el suelo. La finura de las suelas provoca
gue el pie pueda hacerse dafio con todos los objetos del entorno y ademas, no permite que haya
una amortiguacion.

Las necesidades no cubiertas por muchas empresas en un producto tan necesarios pueden
suponer una gran oportunidad para Pikolinos con su nuevo plan de marketing. Tiene que buscar
la manera de que los consumidores no sufran las consecuencias dafiinas de usar de manera
prolongada un tacén. Una mujer puede ser elegante sin necesidad de que haya un coste de
salud.

pag. 53




UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

4.3.5 COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE CALZADO

El proceso de compra necesita ser estudiado para entender por qué el consumidor toma una
decisidon especifica al escoger un tipo de calzado. Existen diversos factores que influyen en la
decisidn: factores sociales y factores econémicos. Un consumidor comprara acorde a sus gustos
delimitando su presupuesto y teniendo como base la informacion basica del producto, como su
calidad, marca o disefio.

Aquello clientes que se dedican a hacer ejercicio fisico optaran por recurrir a los zapatos
deportivos. Este calzado es especifico para las actividades deportivas porque su estructura
permite que el pie tenga proteccién y amortiguacion. Dependiendo del tipo de deporte el zapato
tendra unas caracteristicas mds especificas, aunque la funcién principal es aportar seguridad y
comodidad. En cuanto calzado deportivo, muchas personas optan por recurrir a las marcas mas
conocidas como puede ser Nike o Adidas porque tienen gran prestigio a nivel nacional. Un
pensamiento bastante comun es pensar en que gastar una gran cantidad de dinero en un
producto supone que la calidad se asemeja, aunque en algunos casos no es asi.

Las sandalias son bastantes estacionales y se relacionan con el calor porque permiten al pie
respirar. En las épocas de frio suelen demandarse muy poco porque no protegen de las
condiciones climaticas externas. Un consumidor puede encontrar mucha variedad en cualquier
tienda porque es uno de los productos de calzado mas vendidos. La inversién en las sandalias
no es elevada porque se pueden conseguir a un precio bastante econémico.

Los zapatos de andar por casa no se utilizan para otras ocasiones que no sea el hogar. Suelen
tener un disefio bastante llamativo que atrae al consumidor a comprarlo y el coste de compra
es relativamente bajo. Aportan mucha comodidad para que el pie puede estar descansado.
Ademas, en algunos tipos la tela se encarga de cubrir todo el pie para que no tenga frio. No hay
una estacion especifica en el aiflo para comprarlo.

Muchos otros tipos de calzado existen porque han sido creadas para cubrir las preferencias de
los consumidores, y la funcidn que ejercen es la misma. Como se ha mencionado anteriormente,
las elecciones van ligadas a muchos factores.

4.4 DAFO

El DAFO es una herramienta utilizada entre las empresas porque permite tener un conocimiento
de la situacion de estas para poder plantearse estrategias futuras. El objetivo es determinar las
ventajas y desventajas competitivas que ayuden a plantearse las mejores acciones para sus
estrategias.

DEBILIDADES AMENAZAS FORTALEZAS

FIGURA 37. DAFO. FUENTE: TXEMA DALUZ
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La palabra DAFO estd compuesto por: debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades. A
través del estudio de los factores internos se obtiene las debilidades y las fortalezas. De este
modo, la empresa tiene una idea de cémo se sitla frente a su competencia. A través del estudio
de los factores externos se obtiene las oportunidades y las amenazas. De este modo, se obtiene
informacion general del mercado en su conjunto. La empresa se tiene que ir adaptando a todas
las nuevas posibles amenazas y aprovechar las oportunidades para mejorar sus beneficios.

Después de haber estudiado los factores internos y externos se va a representar en una tabla
para que la empresa tenga una mejor visualizacidn de su situacién actual.

Analisis
interno

Fortalezas Debilidades
Valores medioambientales Busqueda de nuevos productos y
mercados
Incentivos laborales Desarrollo de las habilidades sociales

de los trabajadores

Creacién de un ambiente laboral Incentivos fiscales a sus trabajadores
agradable
Solvencia econdmica Rentabilidad
Economias de escala Innovacién en sus productos
Apoyo a la sostenibilidad en el Gestidn de devoluciones

proceso productivo

Informacidon completa sobre sus
productos

Puntos de venta en el territorio
nacional
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Analisis
externo

Oportunidades

Amenazas

Ayudas nacionales para las
empresas de calzado

Medidas para el Covid-19

Prevision del PIB

Inestabilidad del Gobierno

Nivel de desempleo

Modificacién de la ley de
consumidores

Consciencia por el medioambiente

Nivel de inflacidn

Poblacion

Numero de competidores elevado

Nuevas tecnologias

Barreras de salida altas

Incremento de las compras online

Atractivo del sector

Impresién 3D

Cumplimiento necesidades

Barreras de movilidad bajas

Obsolescencia

Barreras de entrada altas

Coste de cambio bajo

Gran numero de proveedores

Guerra Rusia-Ucrania

Diferenciacion

Poca posibilidad de integraciéon
vertical hacia delante

Numero de clientes elevado

Diferenciacién del producto

Poca posibilidad de integracién
vertical hacia detras

Ritmo creciente del sector

TABLA 9. DAFO

Las fortalezas y debilidades han permitido conocer con mas profundidad el funcionamiento de
la empresa. Ahora, esta debe intentar corregir los puntos negativos y mantener los puntos
positivos para incrementar su valor y su rentabilidad. Es imposible conseguir una eficacia del
100% aunque es necesario intentar ser eficiente en la mayoria de las dreas funcionales.

Las oportunidades y amenazas son factores externos que la empresa no puede maodificar,
aunque puede intentar adaptarse a ellos. Las amenazas pueden afectar al rendimiento de
Pikolinos, por lo que debe buscar la manera de adaptarse constantemente al entorno para evitar
ponerse en riesgo. En cambio, las oportunidades deben de aprovecharlas de manera instantanea
para que no lo hagan sus competidores antes de que desaparezcan. De esta manera podra
conseguir destacar frente al resto y conseguir una cuota de clientes fieles.
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CAPITULO 5: OBJETIVOS Y ESTRATEGIA DE MARKETING

En este capitulo se van a establecer los objetivos que tiene la empresa con su nuevo plan de
marketing. Esta parte es esencial para poder desarrollar futuramente las estrategias de manera
eficaz. Posteriormente seran estudiadas las estrategias de segmentacién y posicionamiento.

5.1 OBJETIVOS

Los objetivos son un factor clave en las empresas porque marcan el camino que deben de seguir
para conseguir la imagen que quieren. Una empresa que no tenga unos objetivos claros estara
destinada al fracaso, porque no tendra una meta. Ademas, estos tendran que ser realistas, es
decir, alcanzables por la empresa en un plazo previamente establecido.

Pikolinos ya ha hecho un estudio interno para conocer cudles son los recursos y capacidades que
dispone. Ha servido para conocer cuales son sus limites a la hora de redactar aquellos objetivos
gue pretende conseguir. Lo mismo ha ocurrido con el estudio externo del entorno, que le ha
permitido tener informacién sobre lo que le rodea. Después de extraer aquellos factores clave,
es momento de definir los objetivos tanto cuantitativos como cualitativos.

Objetivos Cuantitativos:

Este tipo de objetivos se llaman asi porque se pueden cuantificar con una cifrar y normalmente,
se fijan para que la empresa puede incrementar sus beneficios a través de su actividad. El

intervalo de tiempo para alcanzar estos objetivos suele ser de corto plazo.

- Ampliar su cuota de clientes en un 15% en un plazo de 18 meses con el lanzamiento de
su nuevo producto de tacones intercambiables.

- Incrementar sus beneficios anuales en un 8% con su lanzamiento del nuevo plan de
marketing en un margen de dos afios.

- Ampliar sus puntos de ventas abriendo nuevas tiendas fisicas en 5 zonas del territorio
nacional en los préximos 10 meses.

- Incrementar sus visitas en la pdgina web y en las redes sociales en un 30% durante los
proximos 7 meses.

— Reducir un 5% los costes de fabricacion y almacenamiento.
Objetivos Cualitativos:
Este tipo de objetivos se los fija la empresa para lograr tener un mejor posicionamiento e imagen
dentro del mercado en el que se ubica. Son objetivos subjetivos por lo que no son medibles en

cantidades y tienden a ser genéricos.

- Aumentar el apoyo al medioambiente a través de llevar a cabo acciones que respeten
los valores de sostenibilidad y durabilidad.

- Impulsar la imagen de la marca a través de las redes sociales.

— Desarrollar una estrategia que permita el feedback con los clientes.
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Lanzamiento de productos:

Se han definido cuales son los objetivos tanto cuantitativos como cualitativos que la empresa
pretende cumplir con el lanzamiento de su nuevo plan de marketing. Por ello, ahora se va a dar
una idea general del nuevo producto que quiere sacar al mercado.

Pikolinos quiere evolucionar y no quedarse anclado con los antiguos modelos de calzado que
lleva elaborando muchos afios atrds. Entre sus debilidades esta la falta de innovacion, por lo que
guieren impulsarse a un nuevo cambio que pueda generar beneficios. Este cambio va a ir dirigido
en especial a las mujeres, que son el porcentaje mas alto de clientes dentro de Pikolinos.

Cuando una cliente tiene que cambiar su calzado para una ocasion u otra, se ve obligada a cargar
con los dos pares de zapatos en la mano u ocupar mucho espacio tanto en su domicilio, como
en otras zonas fisicas. Al final, la incomodad generada por esta situacion influye en que las
clientes decidan llevar el mismo zapato todo el dia independientemente de que haga dafio o no
sea comodo. Ante esta necesidad no cubierta por muchas empresas, Pikolinos ha decidido
emprenderse para crear un zapato cuya suela de pueda ir intercambiando las veces que una
quiera. Aprovechando la mejora de la tecnologia actual van a invertir en investigacion
tecnolégica para desarrollar este nuevo modelo de zapato que permita otorgar comodidad y
ahorro de espacio a las mujeres.

5.2 ESTRATEGIA DE SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO

Los objetivos para el plan de marketing ya han sido redactados en los apartados interiores y ha
servido para que la empresa tenga unas directrices como guia. Ahora es momento de definir las
estrategias de segmentacion y posicionamiento.

FIGURA 38. BUSQUEDA CLIENTES. FUENTE: GOOGLE

5.2.1 ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

La segmentacion es muy importante porque permitird a la empresa Pikolinos hacer una division
del mercado en segmentos de menor tamafio. De este modo, se podra centrar en cada pequefio
grupo con la intencién de entender su comportamiento de compra y sus caracteristicas. Tras
recoger la informacién de cada grupo, la empresa podra decidir a qué publico objetivo lanzar su
nuevo producto.

Para llevarlo a cabo se ha decidido hacer un cuestionario que contenga preguntas de interés
para la empresa. Los cuestionarios son una importante herramienta de trabajo porque permiten
recoger informacidn acerca de los consumidores y de cuales son sus necesidades o gustos
personales. Hacer un cuestionario a todos los consumidores de calzado es dificil porque requiere
mucho tiempo y una gran inversion de dinero.
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Ante este problema, Pikolinos ha decidido lanzar el cuestionario a un grupo pequefio de
personas denominado muestra. De esta manera, los resultados que se obtengan podran
trasladarse a todo el conjunto de consumidores con un margen de error.

5.2.1.1 CUESTIONARIO + RESULTADOS

El cuestionario se ha lanzado mediante la plataforma online de Google porque permite una
mayor facilidad para recoger los resultados de cada participante. El intervalo de tiempo para
responder ha sido de una semana (21 de noviembre 2021 hasta 28 de noviembre de 2021). Un
total de 100 consumidores como muestra del mercado se han encargado de responder las
preguntas expuestas. A continuacidn, se adjunta el enlace para poder acceder al cuestionario y
las preguntas que han sido lanzadas.

https://docs.google.com/forms/d/10vR6buOFCVHGJLV|j87GewGc491vzdUCFuTKccRrLlo/edit

1. éCudles son los principales factores que determinan qué compres un tipo de calzado u otro?
(Puede marcar varias opciones) *

e C(Calidad de los materiales

e Precio
e Disefio
e Estabilidad
e Comodidad

2. ¢Qué importe estaria dispuesto a pagar por la adquisicién de un zapato que tenga una suela
intercambiable? *

e Menos de 50€
o Entre50€y 75€
e Mas de 75€

3. "Utilizas zapatos de tacon por..." (Puede marcar varias opciones) *

e Moda
e Trabajo
e Gusto personal

4. ¢La altura del tacdn es un factor importante a la hora de comprar un par de zapatos? *

o Sj
e No

5. ¢Qué tipo de tacdn prefiere a la hora de adquirir sus zapatos? (Puede marcar varias
opciones) *

Jr

Tacon de aguja Tacon cuadrado
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L

Tacén de cono

Tacon de kitten

Cuna

le

Tacdn Block

6. Ordene los siguientes aspectos segun la importancia que le da en la adquisicidn zapatos

con tacon (siendo 1 el mas importante y 4 el que menos): *

Precio

Calidad

Imagen de

marca

Reputacion

7. éA través de qué medio prefiere comprar sus zapatos? (Se permiten varias respuestas) *

e Tienda local
e Internet
e Centros comerciales

8. iCual es su intervalo de edad? *

De 18 a 25 afios
De 25 a 35 afos
De 35 a 45 afios
De 45 a 55 afios
Mas de 55 afios

9. Indique su nivel de estudios *

Sin estudios
Graduado escolar

Bachillerato/Grado medio
Graduado universitario
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10. Indique aproximadamente el rango de poder adquisitivo de su unidad familiar: *

e 0a15.000€

e 15.000 a 30.000€
e 30.000 a 45.000€
e Mas de 45.000€

11. ¢Preferiria un zapato que tuviese un tacén intercambiable en vez de uno inseparable? *

o Sf
e No

Después de haber compartido el cuestionario entre los participantes, es momento de hacer un
analisis de las respuestas obtenidas. De este modo, Pikolinos tendra un conocimiento profundo
del segmento al que dirigirse.

1.;Cuales son las principales factores que determinan qué compres un tipo de calzado u
otro? (Puede marcar varias opciones)

105 respuestas

Calidad de los materiales 42 (40 %)

Precio 70 (66,7 %)
Disefio 68 (64,8 %)
Estabilidad 8 (7.6 %)
Comodidad 72 (68,6 %)
0 20 40 60 80

FIGURA 39.PREGUNTA 1. FUENTE: GOOGLE FORMS

Como se puede observar en la FIGURA 39 la variable que ha obtenido una mayor valoracion ha
sido la comodidad (68'6%) con una votacién de 72 personas. Seguidamente estd la variable
precio (66°7%) con una votacion de 70 personas. En tercer lugar, se encuentra el disefio (64'8%)
con una votacién de 68 personas. En cuarto puesto estd la calidad de los materiales (40%) con
una votacién de 42 personas y, por ultimo, la variable estabilidad (7°6%) con una votacion de 8
personas.

Después de recoger esta informacion se ha decidido que el nuevo producto a lanzar tenga como
caracteristicas clave la comodidad, el precio y el disefio. Es bastante dificil cumplir con las
expectativas de todos clientes, sin embargo, se van a destinar todos los recursos necesarios para
aproximarse a esa meta.
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2. ;Qué importe estaria dispuesto a pagar por la adquisicion de un zapato que tenga una
suela intercambiable?

105 respuestas

@ Menos de 50€
@ Entre 50€ y 75€
© Mas de 75€

FIGURA 40. PREGUNTA 2. FUENTE: GOOGLE FORMS

En esta pregunta se especifica cual seria la cantidad de dinero que pagaria un cliente por
comprar un zapato con una suela intercambiable. EI 51°4% de los encuestados estaria dispuesto
a pagar entre 50€ y 75€. Un 28'6% de los encuestados estaria dispuesto a pagar menos de 50€
mientras que un 20% pagaria mas de 75%.

El precio es un elemento clave cuando se lanza un nuevo producto al mercado, porque puede
provocar aceptacion o negacién entre los consumidores. Después de estudiar que un 51% tiene
en mente pagar un precio en concreto, se buscard la manera de adaptarnos a ese presupuesto.

3. "Utilizas zapatos de tacon por...." (Puede marcar varias opciones)

105 respuestas

Moda 37 (35,2 %)

Trabajo 20 (19 %)

Gusto personal 67 (63,8 %)

0 20 40 &0 80

FIGURA 41. PREGUNTA 3. FUENTE: GOOGLE FORMS

Respecto a la utilizacién del tacdn, 67 encuestados (63°8%) opinan que lo hacen por gusto
personal. En segundo lugar, 37 encuestados (35°2%) consideran que lo hacen por moda. Por
ultimo, un total de 20 encuestados (19%) consideran que lo hacen porque su trabajo asi lo
requiere.

Esto significa que los disefios que vayamos a sacar a mercado no tienen por qué seguir un cierto

patron de moda, sino que dependiendo de los gustos de los consumidores se producirdn mas
ventas o menos. Hay que buscar la manera de alcanzar la mayor cuota de mercado posible.
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4.;La altura del tacon es un factor importante a la hora de comprar un par de zapatos?

105 respuestas

® s
® Mo

FIGURA 42. PREGUNTA 4. FUENTE: GOOGLE FORMS

En la siguiente pregunta un 78 1% de los encuestados consideran que la altura del tacén es un
factor importante a la hora de adquirir unos zapatos. El restante, un 21°9% opina que no es el
factor principal.

Ha quedado claro que el publico da mucha importancia al tacén a la hora de ir de compras, por
lo que la empresa tiene que estudiar que preferencia tienen entre las opciones disponibles.
Estudiar la variedad permitira tener una decision mas firme y eficaz con el nuevo lanzamiento.

5.;Qué tipo de tacon prefiere a la hora de adquirir sus zapatos? (Puede marcar varias
opciones)

105 respuestas

Tacon de aguja 34 (32,4 %)

Tacon cuadrado 49 (46,7 %)

Tactn de cono 13(124 %)

Tacdn de kitten 5 (4,8 %)

Cufia 34 (324 %)
Tacan Block 33(31,4 %)

0 10 20 30 40 50

FIGURA 43.PREGUNTA 5. FUENTE: GOOGLE FORMS

En esta pregunta se pusieron varias imagenes para que los consumidores decidiesen que tipo de
tacén preferian dentro de la gran variedad disponible. Un total de 49 encuestados (46°7%)
decidieron escoger el tacén cuadrado como principal preferencia. Seguidamente se situa tanto
el tacdn de aguja como el tacén de cuiia, los dos con una votacién de 34 encuestados (32°4%).
El tacdn de cono (12°4%) o el kitten (4'8%) tienen una votacion relativamente baja entre el
publico.

Esta informacién ha resultado ser bastante valiosa para decidir el futuro disefio del nuevo zapato
intercambiable. Existe una gran variedad para poder escoger, aunque hay que centrarse en los
modelos favoritos del mercado. El tacén cuadrado es el que mas valoracion tiene por lo que sera
el primer producto en trabajarse en el proceso de fabricacién.
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6. Ordene los siguientes aspectos segun la importancia que le da en la adquisicion zapatos
con tacon (siendo 1 el mas importante y 4 el que menos):

1 EE: BNz B

40

20

Precio Calidad Imagen de la marca Reputacion

FIGURA 44.PREGUTNA 6. FUENTE: GOOGLE FORMS

En esta pregunta habia que ordenar entre 4 variables cudl era el mas relevante y cudl el menos.
En la FIGURA 44 se puede destacar que la mas importante es el precio, seguido de la calidad, la
reputacion y la imagen de marca.

Al final esta pregunta coincide mucho con la primera en la que los encuestados tenian que
decidir qué factores son los mas importantes. Otro dato interesante de esta pregunta es que los
consumidores dan mds importancia a la reputacion que a laimagen de marca, por lo que nuestra
empresa tiene que trabajar para conseguir buenas valoraciones con los nuevos tacones.

7. i Através de qué medio prefiere comprar sus zapatos?

105 respuestas

Tienda local 43 (41%)

32 (30,5 %)

Internet

Cenfros comerciales 59 (56,2 %)

FIGURA 45. PREGUNTA 7. FUENTE: GOOGLE FORMS

Respecto a los medios de compra, un 56'2% de los encuestados prefiere acudir al centro
comercial para adquirir sus zapatos. Seguidamente, un 41% tiende a ir a las tiendas locales para
acceder a los productos que se desean. Por ultimo, un 30°5% utiliza el acceso a internet para
comprar sus zapatos.

Es normal que los consumidores acudan a los centros comerciales donde hay una gran variedad
de marcas que pueden ofrecer calzado. Por ello Pikolinos tiene que plantearse la idea de abrir
mas tiendas fisicas en centros comerciales donde acuden gran parte del mercado. Ademas,
aunque las ventas online tengan mucho auge, las personas prefieren ir a lugares donde puedan
probarse los zapatos.
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8.;Cual es tu intervalo de edad?

105 respuestas

@ De 18 a 25 afios
@ De 25 a 35 afios
@ De 35 a 45 afios
@ De 45 a 55 afios
@ Mas de 55 afios

FIGURA 46. PREGUNTA 8. FUENTE: GOOGLE FORMS

En la siguiente pregunta se especifica la edad de los participantes de la encuesta. La gran
mayoria (64'8%) tienen un rango de edad entre los 18 y los 25 afios. Seguidamente con un
porcentaje del 21% se encuentra el publico con una edad de 25 a 35 afios. El porcentaje restante

se destina a los participantes con una edad entre 35 afios y mds de 55 afios.

9. Indique su nivel de estudios

105 respuestas

@ Sin estudios

@ Graduado escolar

@ Bachillerato/Grado medio
@ Graduado universitario

FIGURA 47. PREGUNTA 9. FUENTE: GOOGLE FORMS

La siguiente pregunta trata sobre el nivel de estudios de los participantes del cuestionario. Un
46'7% de los encuestados tienen el graduado universitario. Un 33°3% tiene un grado medio o el
bachillerato. Un 16'2% tiene el graduado escolar mientras que el porcentaje restante no tiene

ningun nivel de estudios.
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10. Indique aproximadamente el rango de poder adquisitivo de su unidad familiar:

105 respuestas

@ 02 15.000€

@ 15.000 a 30.000€
@ 30.000 a 45.000€
@ Mas de 45.000€

FIGURA 48. PREGUNTA 10. FUENTE: GOOGLE FORMS

En esta pregunta se indica el poder adquisitivo que tiene cada participante. Un 43°8% de los
encuestados tiene una renta entre 0€ y 15.000€. Seguidamente, un porcentaje de un 34'3%
tiene una renta entre 15.000€ y 30.000€. Un 11°4% tiene una renta superior a los 45.000€ y un
10°5% tiene una renta entre 30.000€ y 45.000%€.

Después de la pandemia y las consecuencias que ha traido a nivel econédmico es importante
tener una idea de cdmo se sitdan las rentas familiares, porque estas van a permitir que nuestra
empresa tenga mayor o menor margen de actuacion. Muchos de los encuestados no pasan del
primer tramo (12.450€) mostrando un déficit monetario.

1. ; Preferirias un zapato que tuviese un tacon intercambiable en vez de uno inseparable?

104 respuestas

® 5
® No

FIGURA 49. PREGUNTA 11. FUENTE: GOOGLE FORMS

Respecto a esta pregunta, un 63'5% de los encuestados prefiere que su zapato tuviese la
posibilidad de modificar el tacén, frente a un 36'5% que prefiere el modelo de zapato
tradicional.

Esta pregunta es relevante porque permite porque permite a nuestra empresa saber si los

usuarios estan dispuesto a dar el cambio entre lo establecido y la novedad. Observar que hay
una mayoria que esta a favor del cambio da pie a que se siga adelante con el proyecto.
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Después de haber recogido la informacion necesaria acerca de los consumidores es momento
de elegir el segmento al que vamos a ir destinados con el nuevo lanzamiento.

Nuestro segmento objetivo son las mujeres, puesto que son el género que mas tiende a utilizar
zapatos con tacdn de manera rutinaria. Por tanto, la talla de los zapatos va a estar limitada entre
la talla 36 y la talla 41, que son las medidas medias de este segmento. Gran parte de las mujeres
escogen sus zapatos basdndose en sus gustos personales, por lo que no hay un patrdn
establecido que debamos seguir para incrementar el nimero de ventas. Para el primer
lanzamiento del plan de marketing se seleccionaran aquellos tipos de tacones que hayan
obtenido una mayor votacion entre el publico. Posteriormente, si se cumplen los objetivos
marcados, la variedad de zapatos se podra ampliar con los beneficios obtenidos.

El rango de edad de nuestro segmento objetivo se va a situar entre los 25-45 anos. Se ha decidido
de esta manera porque los consumidores mas jovenes no suelen tener un presupuesto alto para
invertirlo en zapatos que tengan un precio superior a la media. También se ha decidido limitarlo
alos 45 afios porque a partir de esa edad las clientas tienden a sustituir los zapatos de tacén por
otros que resulten mds comodos.

Los consumidores dan mucha importancia al precio del zapato y han determinado que su
presupuesto a pagar oscilaria entre los 50€-75€. Por consecuente, hemos decidido que el
segmento elegido tenga una renta media-alta. Nuestro objetivo es ofrecer alta calidad a un
precio coherente.

La reputacién es un elemento que tiene mds importancia que la propia imagen, por lo que hay
que trabajar en la empresa para conseguir valoraciones positivas con los primeros tacones que
salgan al mercado. Al final, un consumidor satisfecho es el primero que se encargara de correr
la voz del buen producto.

Aunque las ventas online hayan conseguido un gran aumento en los ultimos afios, la necesidad
de probarse los zapatos obliga que las familias sigan yendo a las tiendas fisicas. En la fase de
distribucidn serdn necesario desarrollar una serie de acciones que faciliten la adquisicién de los
zapatos. Entre las posibilidades existentes, puede que Pikolinos Ilegué a una serie de acuerdos
con algunas empresas para tener un mayor nimero de puntos de venta.

5.2.2 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

La estrategia de segmentacion fue estudiada en el apartado anterior, por lo que ahora es
momento de decidir de qué manera se quiere posicionar Pikolinos con su segmento elegido. El
posicionamiento es la manera en la que los consumidores definen a una marca en base a sus
caracteristicas y productos. Es importante que una empresa decida que imagen quiere transmitir
a sus consumidores con la venta de sus productos.

En primer lugar, se va a hacer una representacion gréafica para visualizar como se sitdan tanto
Pikolinos como sus competidores en el mercado del calzado. De esta manera sera mas sencillo
obtener una idea general del pensamiento de los consumidores respecto a la marca. Para ello
se van a escoger dos ejes (calidad y precio) que serviran para evaluar cuantitativamente cada
opcidn. Posteriormente se representaran en un mapa de posicionamiento para tener una idea
visual y entender qué tipo de estrategia debe de desarrollar la empresa clave en cuestion.
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Calidad Precio
Geox 8 8
Pikolinos 7 8
Deichman 4 4
Mayka 5 6
Marypaz 5 4

TABLA 10.POSICIONAMIENTO MARCAS

CALIDAD ALTA
A

» PRECIO ALTO

PRECIOBAIO = -

v
CALIDAD BAJA
FIGURA 50. MAPA POSICIONAMIENTO. FUENTE: PROPIA

1. Identificacion de las ventajas competitivas

Una empresa tiene el fin de conseguir una cuota fiel de clientes para que inviertan el dinero en
adquirir sus productos. Para lograr captar su atencion frente a la competencia utilizan ventajas
competitivas, un método que permite crear una diferenciacion frente al resto. Esto puede darse
tanto en el producto como en otros elementos adicionales, en el personal de la empresa o la
imagen publica.

En Pikolinos la diferenciacion proviene por su proceso productivo y la calidad de sus materias
primas. La propia empresa se encarga de preparar la piel para cada par de zapatos mediante
procesos naturales que garantizan unos resultados Unicos. Al ser su propio proveedor, la
empresa tiene un mayor control en su cadena de produccién.

Otra de las ventajas competitivas que tiene la compafiia se basa en el servicio de almacenaje de
los zapatos. Ante la necesidad de aprovechar sus espacios fisicos, surgio la idea de aprovechar
la altura de sus almacenes para convertirlos en superficies Utiles. Por ello desarrollaron
estanterias de 4 pisos con una buena funcionalidad que les permite a los trabajadores elaborar
mas eficientemente los pickings.

El medioambiente y la sostenibilidad son dos conceptos que estan muy infundados en los valores
de la empresa. Desde hace afios han ido desarrollando acciones que reducen su contaminacion
hacia el medioambiente. Entre sus acciones estd la reduccion de emisiones de carbono, la
utilizacion de energias renovables y la no utilizacién del plastico. Este hecho ha incrementado el
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valor afiadido de la empresa entre los consumidores. Por tanto, se ha convertido en una ventaja
frente a otras empresas que no impulsan esta serie de actuaciones.

2. Seleccion de ventajas competitivas.

Después de haber descrito las ventajas competitivas mas importantes de la empresa es
momento de seleccionar aquella que se potenciara con el lanzamiento del nuevo producto.
Existen varias posibilidades para escoger, aunque nos vamos a centrar en intensificar aquella
gue puede traer un mayor beneficio, sea distintiva, asequible y rentable.

Se ha decidido que la ventaja competitiva sea apoyar la sostenibilidad en el proceso productivo.
La conservacién del medioambiente se ha convertido en un tema social que ha conseguido
mucho auge en los Ultimos afios. Cada vez son mas los consumidores que toman la decision de
compra en base a ese aspecto o teniendo en cuenta esta informacién. Nuestra empresa ya ha
abarcado muchos factores para que sean sostenibles, aunque con el lanzamiento de este
producto se busca ampliar ese nivel de sostenibilidad. Todo esto se va a lograr a través de la
sustitucion de materias primas por materias sostenibles que garanticen calidad y a la vez,
cuidado tanto para el ser humano como para el medio natural.

3. Eleccion estrategia de posicionamiento.

Hay que seleccionar en que estrategia de posicionamiento pretende situarse Pikolinos con el
nuevo lanzamiento de producto, teniendo en cuenta el precio que desea plasmary los beneficios
gue obtendra el cliente al utilizar nuestra marca. El posicionamiento de la marca hace referencia
al valor de esta, es decir, los beneficios de una marca.

Precio
Mas Lo mismo Menos
Mas Mas Mas
Més por por lo por
mas mismo menos
3
o
'® Lo mismo
% Lo mismo por
£ menos
[}
o
Menos
Menos por mucho
menos

FIGURA 51. ESTRATEGIA POSICIONAMIENTO. FUENTE: ADRIAN SANCHEZ

La FIGURA 51 representa graficamente las posibilidades que tiene la empresa para elegir en su
posicionamiento. Todas las estrategias que estdn situadas en el recuadro verde son viables en
el mercado, mientras que las estrategias situadas en el recuadro rojo no. Nos vamos a centrar
en describir las estrategias viables:

- En el posicionamiento MAS POR MAS la empresa ofrece el mejor producto y por ello
cobra un precio alto, para poder cubrir la produccion.

- Enel posicionamiento MAS POR LO MISMO la empresa ofrece el mejor productoy cobra
un precio medio, que no resulte excesivamente caro entre los clientes.

- En el posicionamiento MAS POR MENOS la empresa ofrece el mejor producto, pero no
por ello cobra un coste alto, sino al contrario, resulta relativamente bajo.
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- Enel posicionamiento LO MISMO POR MENOS la empresa ofrece productos que no son
de la mejor calidad, pero que tienen una buena aceptacién. El precio es bajo en
comparacion con las calidades de los productos.

- En el posicionamiento MENOS POR MENOS la empresa ofrece un producto de baja
calidad, pero el precio va acorde al valor de este.

Nuestra empresa ha decidido apostar por el posicionamiento mds por lo mismo. Esta eleccién
se debe a que nuestro publico objetivo tiene una renta media-alta. Por tanto, no queremos que
el precio sea considerado alto y los consumidores opten por acudir a otra marca con precios mas
bajos. Para Pikolinos implica un cambio porque los diferentes productos que tenemos en venta
van dirigidos a un publico con renta alta. Otro motivo por el que se ha seleccionado esta
estrategia es que las materias primas con las que vamos a trabajar en el proceso productivo no
seran tan costosas.

El Ultimo motivo para esta eleccidon se debe a que un precio bajo suele recibir una mejor
aceptacién en el mercado. Después de la pandemia muchos consumidores han optado por tener
un mayor control sobre sus gastos y como consecuencia, el presupuesto de compra es mas
limitado. Nuestra empresa se tiene que adaptar a los consumidores para prosperar en el
mercado. Por suerte, el ciclo de vida del producto se encuentra en su punto inicial porque pocas
empresas se han adentrado en este tipo de mercado. Como consecuencia, si la nueva marca
consigue tener una plena aceptacién en el mercado, habrd una gran cuota de mercado
disponible que cubra la demanda. (REPASAR CICLO DE VIDA)

Declaracion de posicionamiento

Después de haber seleccionado una estrategia de posicionamiento para el nuevo producto, esta
se tiene que complementar con una declaracién de posicionamiento. Esto sirve para dar a
conocer el zapato con sus caracteristicas Unicas que hacen posible crear una diferencia respecto
a los zapatos de la competencia. Esta declaracién debe de seguir en siguiente formato: “Para
[segmento objetivo y necesidad] Nuestra [marca] es [concepto] que [establece la diferencia]”

En nuestra empresa la declaracidn de posicionamiento es la siguiente: Para aquellas personas
con un poder adquisitivo medio/alto, Pikolinos es la gran marca de tacones con suelas
intercambiables para mujeres que quieren adaptarse a cualquier entorno que en comparacion
con la competencia contribuye al mantenimiento del medio natural.
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CAPITULO 6: MARKETING MIX

En la primera parte del trabajo se hizo un estudio de la empresa tanto externa como
internamente. Los resultados obtenidos sirvieron para elaborar los objetivos del nuevo plan de
marketing junto a las estrategias de segmentacidén y posicionamiento. Cada paso ha sido
necesario para tener un mayor control sobre el proyecto.

Finalizada la parte anterior es momento de centrarse en el marketing mix, un analisis que
permitird a la empresa dirigir el lanzamiento del nuevo producto. El marketing mix se encarga
de estudiar cudles son los comportamientos de los consumidores en los distintos mercados, con
el objetivo de conseguir un acuerdo de fidelizacién que permita satisfacer mutuamente las
necesidades de los clientes con las empresas.

Habra cuatro variables para estudiar: el producto, el precio, la distribucién y la promocion.

PRODUCTO PRECIO

MERCADO

DISTRIBUCION PROMOCION

FIGURA 52. MARKETING MIX. FUENTE: GOOGLE

= El producto que puede ser tanto tangible como intangible, es el encargado de satisfacer
las necesidades de los consumidores. Para ello, tendrd que responder a las siguientes
preguntas: ¢ Qué servicio o producto quiere el cliente?, ¢ Cémo/Ddnde lo usara?, ¢ Cudles
son las caracteristicas que hacen diferente de la competencia?

= El precio sera la moneda de cambio para que el consumidor pueda adquirir el bien o
servicio de la empresa. Para que la empresa pueda obtener los beneficios acordes a los
objetivos es necesario que defina de manera correcta su estrategia. Para ello, tendrd
gue responder a las siguientes preguntas: ¢Cudnto ha costado producir el producto?,
é¢Cudnto estd dispuesto a pagar el cliente por mi producto?, ¢Coémo debo reaccionar a
los precios de mi competencia?

= La distribucidn es la variable que sirve para analizar los canales que hacen posible que
el producto llegue al consumidor final. En esta variable se incluye el almacenaje, los
puntos de venta, los intermediarios y demas elementos. Para ello, tendrd que responder
a las siguientes preguntas: ¢Ddnde buscan los clientes mi servicio o producto?, (A qué
tipo de tiendas se dirigen los clientes potenciales?, ¢ Compran mds en tiendas fisica o
tiendas online?, ¢ COmo difiere mi estrategia de distribucion de mis competidores?

= La promocién del producto es la forma en la que se hace posible que este sea conocido
en el mercado y traiga ventas a la empresa. La promocion se puede conseguir mediante
la publicidad a través de los medios informales (el boca a boca) o medios formales
(anuncios de televisidn, redes sociales y radio). Para ello, tendrd que responder a las
siguientes preguntas: ¢ Cudndo es el mejor momento para promocionar el producto?, ¢Es
mejor utilizar las redes sociales para promover el producto?, ¢ Es mejor mi estrategia que
mis competidores?
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Se ha ampliado la informacion de los distintos elementos del marketing mix y ahora nos
encargaremos de estudiar cada variable para determinar con exactitud si el producto estd
preparado para venderse en el mercado. Es importante que haya una concordancia entre las
distintas estrategias para que se pueda desarrollar con eficacia y evitar asi posibles errores que
puedan poner en peligro el nuevo producto.

6.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

El producto es considerado la variable con mas importancia dentro del marketing mix porque es
lo que venden las empresas y demandan los usuarios. Si un producto es aceptado en el mercado
genera beneficios a la empresa. Por el contrario, si el publico rechaza el producto la empresa
genera pérdidas y tiene que buscar una alternativa.

La estrategia de producto incluye todas aquellas acciones que desarrolla una empresa para
poder disefarlo, teniendo como referencia las preferencias y las necesidades de los
consumidores. Dentro de esta estrategia se tratan variables como la marca, el disefio del envase
o los servicios de apoyo de la empresa.

6.1.1 DECISIONES SOBRE EL NUEVO PRODUCTO A LANZAR

Anteriormente se declard una idea inicial del producto que se pretende lanzar. Sin embargo,
queda pendiente de especificar cudles van a ser las caracteristicas técnicas que definan el nuevo
zapato, ya que es importante tener todo bajo control. También se tratara el envase que envuelve
el calzado y los servicios de apoyo. Cada detalle en el que trabajemos marcara una gran
diferencia con la competencia.

6.1.1.1 DECISION SOBRE LOS PRINCIPALES ATRIBUTOS DEL PRODUCTO Y LOS BENEFICIOS DE
ESTE

Servicio posventa

Calidad Garantia

Beneficios
intrinsecos

Envase
esieA

Diserio
Entrega

Mantenimiento

FIGURA 53. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO. FUENTE: ELSEVIER

La FIGURA 53 representa los tres niveles que pueden haber dentro de un producto. Para lograr
la mayor diferenciacion posible frente a la competencia la empresa tiene que intentar llegar
hasta el producto aumentandolo a través de caracteristicas Unicas y sistemas de apoyos eficaces.
Pikolinos se ha centrado en las caracteristicas técnicas del producto teniendo en cuenta el
cuestionario planteado anteriormente y los valores medioambientales
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Después de haber estudiado el mercado a través de una encuesta, los resultados obtenidos
mostraron los tacones con mas tendencia de compra. Por ello se han seleccionado los modelos
favoritos para lanzar primeramente en el mercado. Los tacones con mayor valoracién se van a
diseiar en diferentes alturas.

= Tacdn con la plataforma de aguja (8 cm)
= Tacdn con la plataforma de aguja (6 cm)
= Tacén con la plataforma cuadrada (8 cm)
= Tacén con la plataforma cuadrada (6 cm)
= Tacdn con la plataforma de cufia (8 cm)
= Tacdn con la plataforma de cufia (6 cm)
= Tacén con la plataforma Block (6 cm)

= Tacédn con la plataforma plana (2 cm)

Este disefio en completamente innovador para la empresa Pikolinos por la capacidad de poder
intercambiar el tacdn. Se hard una buena inversiéon en investigacion y en el desarrollo del
mecanismo para que funcione con total eficacia y resulte facil de usar en el cliente.

El zapato estard recubierto en su mayoria de la piel proporcionada por Pikolinos y su empresa
secundaria. Para infundir los valores de sostenibilidad se procedera a utilizar materias primas
gue hayan sido ya utilizadas, con el fin de evitar la creacién de tantos residuos. Los colores de
la piel se irdn ampliando en el catalogo dependiendo de la aceptacion que tenga este en el
mercado, aunque los principales seran: el color negro, el color rojo, el color marrén y el color
rosa. El segmento objetivo tiene una edad comprendida entre los 25 y 45 afios, por lo que los
colores se adaptan a las preferencias generalizadas a esa edad.

Para visualizar el proyecto con mayor facilidad se adjunta la FIGURA 54 en el que se pueden
apreciar algunos de los tacones seleccionados y el mecanismo de intercambio

o =

FIGURA 54. DISENO ZAPATO INTERCAMBIABLE. FUENTE: GOOGLE

6.1.1.2 DEFINICION DEL ENVASE

El envase es el elemento encargado del disefio que tiene el envoltorio de cualquier producto.
Aunque parece una variable sin peso en el producto, cada vez son mas los clientes que dan
importancia al envase porque reflejan el valor de la empresa. Ademads, es un medio valioso para
atraer al publico y crear esa necesidad de compra.

Como se ha mencionado anteriormente, Pikolinos se comprometié hace afios a reducir el dafio
medioambiental, por lo que los plasticos fueron sustituidos por el cartén.
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Para sacar mas partido a esta decisién hemos impulsado utilizar solo cartdn reutilizado, evitando
asi la fabricacién masiva que se produce actualmente. Queremos transmitir a los consumidores
la idea de que es posible dar segundas oportunidades a los materiales.

Para reducir tiempo en el proceso productivo es importante que la estructura del cartén permita
un rapido montaje. Las mediciones del cartén también son clave para saber aprovechar de
manera optima el espacio. No solo para el producto, sino también para los multiples almacenes
que tiene la compaiiia. Por Ultimo, para que el publico tenga la imagen presente de la marca, en
cada caja (parte superior) se va a insertar un logo que llame a la vista y no caiga facilmente en
el olvido.

= Altura: 11'5cm

= Largo horizontal: 30 cm
= Largo vertical: 17°5 cm
1sen| ™ Facil montaje

Modelo 0421

FIGURA 55. CAJA CARTON. FUENTE: LIDERPAPEL

6.1.1.3 DESCRIPCION DEL ETIQUETADO DEL PRODUCTO

Las etiquetas permiten al cliente recibir informacion necesaria y amplia de un producto, como
su nombre, procedencia, marca o caracteristicas técnicas. Al final son datos de interés que
muestran la transparencia de una empresa y permite crear una confianza directa con los
clientes.

En el etiquetado del calzado la ley espaiiola obliga a las empresas a que muestren con detalle el
material utilizado en el proceso productivo de todas las partes del calzado. Las etiquetas se
pueden mostrar mediante pictogramas homologados o mediante un fragmento de texto que
muestre la composicién del zapato. En este caso hemos decidido que se afiada un pictograma
gue sea facilmente visible entre los consumidores.

PARTES DEL CALZADO

EMPEINE FORRO Y PLANTILLA SUELA

1 &

MATERIALES UTILIZADOS
CUERO ucnlljri:go TEXTIL MA?E?(&SLES
ERITaE e
BESE: - Ko

FIGURA 56. ETIQUETADO CALZADO. FUENTE: BOE
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Aparte del etiquetado que cumple con los requisitos espafoles, nuestra empresa quiere afadir
la ecoetiqueta europea. Para poder solicitarlo es necesario verificar que se cumplen algunos de
los requisitos que tienen establecidos. Pikolinos cumple con los siguientes:

- Utilizacidon de material reciclado (Uso de un 100% de cajas de carton).

- Reduccion de la contaminacién del agua (Tratamiento de las aguas residuales de las
curtidurias y de las industrias textiles).

- Limitacion de residuos téxicos en el calzado (No residuos de As, Cd o Pb en el producto
final)

6.1.1.4 DEFINICION DE LOS SERVICIOS DE APOYO QUE SE OFRECERAN

Los servicios de apoyo son un factor clave en la estrategia de producto porque afiade valor a la
empresa y mejora la experiencia del consumidor al adquirir el producto. Estos servicios forman
parte de la tercera capa del producto (producto aumentado) y puede marcar la diferencia entre
una empresa y otra.

Para que se produzca un mayor nimero de ventas es importante que el cliente se informe de la
nueva novedad de mercado. Esto se hard posible a través de dos medios: online y fisico. Para
aquellos clientes que estén muy conectados con internet, tendrdn un apartado en la pagina web
oficial de Pikolinos que muestre la informacidn necesaria (caracteristicas del producto, objetivos
del lanzamiento, el incentivo del cuidado medioambiental y los articulos disponibles). En
cambio, aquellos clientes que no utilicen el catalogo online dispondran de folletos en las tiendas
fisicas para que tengan la misma informacidn. Los folletos se situaran cerca de las cajas para que
los empleados puedan hacer promocion.

Los empleados también son un factor clave porque son los encargados de resolver cualquier
duda o incertidumbre. Por ello recibiran una breve formacidon que les permita tener un
conocimiento basico sobre el tacén intercambiable y su funcionamiento.

Tras producirse la compra nuestro sistema de apoyo se centrara de manera online. A través de
un correo electrénico los consumidores podran redactar un mensaje a nuestro servicio de
atencion al cliente. El horario de atencion sera de lunes a sabados, desde las 9.00 am hasta las
20.30 pm.

6.1.2 ESTRATEGIA DE MARCA DEL NUEVO PRODUCTO

La marca eslo que permite a los consumidores identificar un producto para distinguirlo del resto.
Por eso consta de importancia la necesidad de generar una imagen favorable de la marca para
qgue el cliente pueda asociarlo con un conjunto de emociones, sentimientos y experiencias
positivas.

Posicionamiento Eleccion del nombre Patrocinio de la marca
de la marca | de la marca |
Atributos { Eleccion - Marca del fabricante
Beneficios 74 Proteccion U Marca del distribuidor

Craencias y valores Conoesion de licancias
‘ Alianza de marcas

FIGURA 57. ESTRATEGIAS DE MARCA. FUENTE: SLIDEPLAYER
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6.1.2.1 POSICIONAMIENTO DE MARCA

El posicionamiento de marca hace referencia a como los consumidores sitlan una marca frente
a la competencia. Dicho posicionamiento se puede lograr mediante los atributos del producto,
los beneficios deseados y las creencias junto a los valores. Todos estos elementos influyen a que
los clientes asocien a la marca unas experiencias u otras, creando la diferencia de una empresa
a otra.

= Atributos del producto

El objetivo principal de cualquier empresa es ofrecer un producto que sea de la mayor calidad
posible para garantizar la venta con el cliente. Por eso los atributos son la clave para que se
genere esa calidad deseada.

En Pikolinos, el gran atributo del nuevo zapato serdn las suelas intercambiables que impliquen
un cambio sobre el zapato cldsico. La capacidad de transformacién de este modelo podria
generar una gran aceptacion en el segmento deseado y como consecuente, un gran numero de
ventas. La desventaja de este atributo es que puede ser copiado facilmente por la competencia,
por lo que hay que combinarlo con otros atributos que marquen la diferencia.

Otro atributo que hemos decidido mantener porque define a la empresa es la utilizacion del
cuero para algunos modelos de zapatos. El cuero se elabora con elementos naturales que
garantizan su calidad y duracién en el tiempo. Esta caracteristica genera la diferenciacién frente
a otras empresas. Para que este sea ecoldgico y biodegradable serd elaborado con fibras de coco
y piel sintética.

=  Beneficios deseables

Los beneficios deseados con el nuevo producto es que los clientes puedan disponer de una
comodidad duradera en el tiempo. Por ello los zapatos tendrdn una suela de goma que pueda
proporcionar al pie una buena amortiguacion. Ademas, con el cambio de tacén se podran hacer
cambios al instante, para que el cliente se adapte a cualquier entorno. Si un tacén tiene un
desgaste o se pierde, no serd necesario comprar un nuevo zapato salvo la parte separable de
este que tiene un coste bajo.

=  (Creencias y valores

Con este nuevo producto se quiere transmitir un contenido emocional al cliente. La utilizacidn
del tacén intercambiable no solo supone un ahorro de dinero y espacio para los consumidores,
sino que también implica apoyar un estilo de consumo sostenible. Actualmente el nivel de
consumismo es bastante elevado y los bienes cada vez tienen menos vida util. Se considera
importante recordar que la vida de un producto se puede alargar en el tiempo.

Con este nuevo modelo fabricado con piezas reutilizadas también se aprovecharan materias
primas para evitar la creacidén excesiva de contaminacién. Este acto creara al consumidor un
valor positivo que le incitara a utilizar la marca.
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6.1.2.2 ELECCION DEL NOMBRE DE LA MARCA

La eleccidon del nombre es una decision que afecta de manera directa en las ventas de un
producto. Si el nombre resulta atractivo para el cliente y se identifica con él, tendra una mayor
aceptacion. Por el contrario, si el nombre del producto no transmite nada al consumidor se
puede producir un rechazo.

Queremos que el nombre sea capaz de causar impacto entre los clientes creando un toque
distintivo. A la vez, tiene que ser facil de pronunciar y breve para que se pueda recordar con
mucha facilidad. Y lo mas importante, tiene que transmitir un mensaje que cree una conexién
con el cliente.

Hemos planteado varias posibilidades que cumplan con los requisitos previamente descritos. Sin
embargo, hemos decidido apostar por el nombre “Revolucién”. Este concepto implica novedad
y llama la atencién de manera indirecta, ya que le crea al cliente la necesidad de descubrir el
producto. El nombre de la marca sera en espafiol porque el lanzamiento inicial sera dentro del
territorio. Posteriormente si se generan unos grandes beneficios y el producto sale al extranjero,
la marca se traduciria al inglés para todo tipo de publicos.

6.1.2.3 PATROCINIO DE MARCA

El patrocinio es una herramienta utilizada para que una empresa entregue financiamiento a otra
a cambio de que éste presente su logo o marca. De este modo la patrocinadora incrementa su
presencia en el mercado y la patrocinada recibe una inversion. El fabricante tiene para elegir
entre cuatro patrocinios:

— Marca del fabricante: Si se elige esta opcidn los productos de venden bajo el nombre de
la empresa, que es considerado marca propia.

- Marca blanca o del distribuidor: Bajo esta opcion los productos contienen la marca del
distribuidor quien se encarga del patrocinio.

- Marca con licencia: El fabricante decide coger el nombre, simbolo, personaje de otra
empresa a través de una licencia que incluye la concisién de derechos.

— Alianza de marcas: Dos empresas distintas deciden trabajar de manera conjunta para el
lanzamiento de un producto. Esta combinacion suele originar que se genere una
atraccion en los clientes.

Después de debatir entre las opciones disponibles observando las ventajas y desventajas de cada
una, hemos decidido escoger la marca del fabricante. Esto significa utilizar la marca Pikolinos
porque ya esta consolidada en el mercado y genera bastante confianza entre los consumidores.
Al introducir un nuevo producto, contar con la base de nuestra empresa supone un colchén.

6.1.2.4 DESARROLLO DE LA MARCA

Las empresas cuentan con cuatro opciones para poder desarrollar la marca de un nuevo
producto.

= Extension de linea: Esta opcion tiene lugar cuando la empresa mantiene la marca

existente, pero aflade a esta nuevas caligrafias, colores, tamafos o sabores para ser
parecido al original.

pag. 79




UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

= Extension de marca: La empresa decide ampliar su marca actual afiadiendo nuevos
productos o haciendo una modificacion de los existentes. De esta manera se crea una
familiaridad entre los productos.

=  Marcas multiples: Esta categoria se da cuando una empresa tiene varias marcas en una
misma categoria. Cada marca va destinada a un tipo distinto de segmento y se consigue
ampliar la cuota de mercado.

= Nuevas marcas: Se utiliza cuando la empresa considera que el nuevo producto tiene que
situarse bajo otro nombre para entrar en el mercado.

Categoria del producto
Existente Nuevo
©
o
© e -
£ Existente| CXtension Extension
© de linea de marca
[
o
E N Marcas Nuevas
- HEVOT miiltiples marcas
o
4

FIGURA 58.DESARROLLO DE MARCA. FUENTE: ECONOMIPEDIA

En este caso se ha decidido que el nuevo lanzamiento del tacén intercambiable de sitle en la
categoria nuevas marcas. Esto se debe a que el mercado objetivo al que nos vamos a dirigir es
diferente al que recibe habitualmente la empresa Pikolinos. La franja de precios va a ser inferior
a la media de otros productos y la gran ventaja de este producto no va a ser el cuero de calidad
utilizado, sino el apoyo a la sostenibilidad medioambiental. EI| nombre de la marca serd
“Revolucion natural” para hacer hincapié en el progreso que habra con el nuevo modelo de
fabricacion y la reutilizacidon que habra en el proceso de fabricacién.

Si el producto consigue una consolidacion en el mercado, Pikolinos incrementara su cartera de
clientes y sus beneficios. Por el contrario, si la nueva marca no es aceptada la empresa tendra
gue volver a desarrollar una investigacion para no equivocarse otra vez.

6.2 ESTRATEGIA DE PRECIO

El precio es la cantidad, normalmente de dinero, necesaria para que un consumidor pueda
adquirir un producto de una empresa. Por tanto, en la estrategia de precio la empresa se encarga
de dar informacion acerca de este para el nuevo producto. Es fundamental desarrollar una
estrategia eficaz ya que esta variable puede ser muy competitiva entre las distintas empresas y
es la que genera los ingresos.

6.2.1 ANALISIS DE LOS DISTINTOS METODOS DE FUACION DE PRECIOS EXISTENTES Y
DETERMINACION DEL RANGO DE PRECIOS PARA EL LANZAMIENTO DEL NUEVO
PRODUCTO.

El precio es una variable relativa ya que, dependiendo del tipo de cliente, este lo percibira de
manera positiva o de manera negativa. Como consecuente, el método de fijacidn de precios se
debe adaptar al tipo de producto. Existen varios métodos para elegir:
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- Elmétodo basado en costes fija el umbral minimo que tiene que cobrar la empresa para
que empiece a obtener beneficios.

- Elmétodo basado en la competencia permite que la empresa tenga una idea general de
cuales son los precios puestos por otras empresas. De ese modo, comienza una batalla
de precios para captar la mayor parte posible del mercado.

- El método basado en el valor para el cliente es de manera subjetiva porque depende
mucho del valor que le da el cliente al producto, que es lo que limita el maximo del

precio.
Competencia y otros Percepcion
C(Z’Stle - factores externos del valor
= . . por parte
producto Estrategias y precios de los con-
de la competencia sumidores
Precio minimo Estrategias y objetivos
Por debajo de este de marketing y marketing mix Precio maximo
precio, no hay Naturaleza del mercado Por encima de este
beneficios y de la demanda precio, no hay
demanda
$ $$
Precio

FIGURA 59. METODOS DE FIJACION DE PRECIO. FUENTE: UPV

En este caso hemos decidido apostar por la utilizacidn de los tres métodos para tener una mayor
exactitud con esta variable tan importante. Cabe recalcar que los consumidores que rellenaron
los formularios calificaron el precio como la variable con mas peso a la hora de escoger un
producto.

En el método basado en costes hemos calculado los costes de fabricacion mas el margen que ha
impuesto la empresa de un 25%. Todo ello a través de la siguiente formula que ha servido como
referencia.

P ch+%+ VB

FIGURA 60.METODO BASADO EN COSTE. FUENTE: UPV

= El coste de fabricacion del producto estandar sera de 40€

= (Cada fabricacién de un par de tacones intercambiables tendra un coste de 15€

= La caja de zapatos tendra un coste de 0,50€. Es un coste relativamente bajo debido a
gue hemos apostado por utilizar materiales reciclados.

= Eltransporte tendrd un 15% de PVP mds el margen del distribuidor que sera de un 15%
también.

P=40P+15P+0,50P+0,15P+0,15P +0,25 P
P=56,05€

En el método basado en la competencia vamos a analizar los precios implantados por la
competencia para tener una base que nos permita ajustar mds nuestro precio con el zapato
intercambiable.
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La primera empresa en la que nos hemos fijado que ofrece el mismo tipo de producto que
nosotros es Mimshoes. Dicha empresa tiene una gran variedad de zapatos para mujeres
disefiados para ocasiones formales. Su precio oscila entre los 60€-75€ y toda su mercancia se
vende a través de una pdgina web oficial. Actualmente no tienen ninguna tienda fisica.

Otra empresa de referencia es Mossto dedicada también al calzado. El precio de un par de
zapatos oscila en los 70€. Entre su gama de productos destacan los zapatos de piel y de cuero
gue cuentan con variedad de disefos y de colores. El precio medio de la empresa es igual al que
tenemos en mente plasmar nosotros. Esto indica que nuestros precios no son altos en
comparacion con la competencia y que ofrecemos mas que ellos.

Empresa Precio par de zapatos
Mimshoes 60-75€
Mossto 70€

Para el método basado en el valor hemos utilizado los datos recopilados en la encuesta que
hicimos previamente con Google. Segun los datos obtenidos, mas de la mitad de los encuestados
decidieron que el precio a pagar por unos zapatos de suela intercambiable seria entre 50€-75€
indicando que el limite maximo para Pikolinos son 75€. Si se decidiese poner un precio a los
zapatos mayor a lo que desean los clientes, nos arriesgariamos a que nuestro producto no fuese
aceptado en el mercado.

Por tanto, después de utilizar los tres métodos se puede concluir que el precio minimo es de
56,05€ y el precio maximo es de 75€.

6.2.2 ANALISIS DE LOS PRINCIPALES FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS QUE PUEDEN INCLUIR
EN LA DETERMINACION DEL PRECIO.

En este apartado se van a describir tanto los factores externos como internos que influyen en el
precio de los nuevos zapatos intercambiables.

En los factores externos resulta de interés el mercado ligado a la demanda. Como se ha
mencionado anteriormente en otros apartados, después de estos afios de cuarentena y
pandemia el mercado esta volviendo a crecer lentamente. Para el 2022 se prevé un aumento
significado del PIB en Espaia lo que indica un movimiento positivo de la economia. Si se activa
la economia por ende también lo hara el empleo y la renta de las distintas familias. Por eso el
nuevo producto de Pikolinos tendra un precio intermedio, que suponga ofrecer la mayor calidad
posible a los consumidores por un precio que cobra los costes y permita tener un margen de
beneficio. Nuestro mercado objetivo se podra permitir adquirir el producto. En caso negativo de
que la demanda no cumpla los objetivos basicos de ventas, se procedera a estudiar el precio
para bajarlo y asi intentar atraer una mayor cuota de mercado.
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En los factores internos resulta de interés la estrategia de posicionamiento elegida que es mds
por lo mismo. Esto implica ofrecer precios similares a los de la competencia, aunque con una
gran ventaja por la calidad de los productos. Los consumidores cuando adquieran los zapatos
intercambiables se daran cuenta de la gran diferencia que hay frente a otras empresas y
buscardn crear una relacién de fidelizacidon con la empresa Pikolinos. Como consecuencia
estaran dispuestos a pagar el precio del producto.

Otro factor interno que determina el precio es el tema de los costes. La fabricacién del nuevo
modelo de zapato requiere una alta inversidn porque la empresa quiere trabajar con los mejores
materiales que garanticen la durabilidad del zapato. Pikolinos tendrd que establecer un precio
de mercado medio-alto para cubrir esos costes iniciales y obtener beneficios.

6.2.3 DETERMINACION DE LA ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS DE PRODUCTOS NUEVOS
A SEGUIR

Los precios de un producto se suelen ir modificando con el paso del tiempo ya que dependen
del ciclo de vida y de las variaciones de compra de los consumidores. Como consecuencia,
existen varias estrategias de fijaciéon de precios que una empresa puede elegir para ajustar el
precio del producto a la demanda del mercado y los costes del proceso productivo:

— Fijacidn de precios de nuevos productos.
- Fijacidn de precios dentro de la cartera de productos.
— Ajuste por precios.

6.2.3.1 ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS DE NUEVOS PRODUCTOS.

En esta estrategia existen dos modalidades que puede seleccionar la empresa dependiendo de
su preferencia:

— Por descremacién de mercados: En esta categoria la empresa saca el producto al
mercado con un precio bastante elevado. De modo que pueda cubrir toda la inversion
realizada en investigacién y desarrollo del producto. Al cabo de un tiempo los precios
del producto van bajando para poder penetrar en mas segmentos del mercado.

- Por penetracion de mercados: Al contrario que la estrategia anterior, aqui la empresa
lanza el producto al mercado con un precio relativamente bajo para llegar a la mayor
cuota de mercado posible. Se suele generar un volumen de ventas bastante alto.

La empresa ha decidido que la fijacién de precios sea por penetracion de mercados. Esta decision
se debe a que la estrategia elegida anteriormente es mas por lo mismo, por lo que no seria légico
establecer de primeras un precio elevado. Con esta estrategia queremos llegar a la mayor cuota
de mercado posible para que conozca el producto.

6.2.3.2 ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS DENTRO DE LA CARTERA DE PRODUCTOS.

- Porlalinea de productos.

- Por productos opcionales.
- Por producto cautivo.

- Por subproductos.

- Por paquetes de productos.
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Hemos decidido utilizar la estrategia de fijacién por productos cautivos porque vamos a fijar un
precio para el producto principal que es el zapato que incluye un tipo de tacén en concreto. Para
los suministros que en este caso son los distintos tacones intercambiables, habrd un precio
distinto e inferior que el principal. De modo que incitaremos a que los consumidores se centren
en adquirir los suministros que suponen un menor gasto de fabricacién y un mayor margen de
beneficio.

6.2.3.3 ESTRATEGIA DE AJUSTE POR PRECIOS.

En la estrategia de ajuste de precios la empresa tiene en cuenta las diferencias entre los
consumidores y las circunstancias del entorno y por ello utilizan esta alternativa para descubrir
alternativas. Hay siete tipos de ajuste de precios:

- Por segmentos: La empresa ajusta los precios teniendo en cuenta los diferentes
clientes, los productos que ofrece o los lugares en los que se localiza.

- Psicologicos: Con esta estrategia se logra crear un efecto a los consumidores para que
incrementen su compra.

- Por descuento y concesiones: Con esta estrategia se reduce el precio de los productos
en compensacion a un cliente por pronto pago o como forma de promocionar el
producto.

- Precios promocionales: Se utiliza para reducir inicialmente el precio de un producto con
el fin de aumentar las ventas

- Por dreas geograficas: Los precios se fijan dependiendo de donde se localizan
geograficamente los clientes

- Ambito internacional: Los precios se ajustan teniendo en cuenta la venta del producto
en los mercados internacionales.

— Precios dinamicos: En esta estrategia no hay Unicamente un precio, sino que este se va
modificando a lo largo del tiempo para cubrir las necesidades de los clientes.

Se ha decidido utilizar la estrategia de ajuste de precios por descuentos y concesiones en la
pagina web de Pikolinos. Aquellos usuarios que hagan una compra superior a los 50€ tendran la
opcion de seleccionar el envio gratuito a su domicilio. Ademads, si superas la compra de 150€
tanto en tienda fisica como en el catdlogo online, recibiras un cédigo promocional de un 10%
para la proxima compra en productos de temporada con un margen de tiempo de tres meses y
un Unico uso.

Otra estrategia que se va a utilizar es la estrategia de ajuste por precios psicoldgicos que

incentiven al consumidor a elegir nuestra marca. Para que funcione la estrategia los precios
acabardn en el nimero 9, creando asi una sensacién de buena eleccién en los clientes.
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6.2.4 DECISION FINAL SOBRE EL PRECIO DE LANZAMIENTO DEL NUEVO PRODUCTO DE
PIKOLINOS

Para fijar los precios de manera correcta para generar beneficios y a la vez respetar el
presupuesto de nuestro publico objetivo, recurrimos a la estrategia de fijacion de precios
teniendo en cuenta los costes del producto que establecian el precio minimo, y la percepcion
del valor de los consumidores que establecian el precio maximo. Como resultado, el intervalo
final del precio posible quedd entre 56€-75€.

Mediante el formulario de Google, los consumidores votaron cual era el rango de precios
maximos que estarian dispuestos a pagar por unos tacones intercambiables. El resultado mostré
el intervalo entre 50€-75€

Pikolinos ha decidido que como la estrategia escogida es mds por lo mismo, el precio de venta
deberia situarse en 70€ para tener ganancias y garantizar que nuestro publico objetivo no opta
por la competencia. Este precio se pagaria por un zapato con tacon intercambiable y de manera
individual se pagaria por los tacones intercambiables, cuyo precio ascenderia a los 30€. Fijando
este precio buscamos que el consumidor compre la base, pero se centre mas en la infinidad de
posibilidades que tiene para combinar su producto.

6.3 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

La estrategia de distribucién es un factor que contribuye a que aumente el valor de la empresa
frente a la competencia. Para obtener la ventaja competitiva la empresa tiene que trabajar de
manera eficaz con los proveedores para garantizar que los productos estén al alcance de los
clientes. Dependiendo de los objetivos de la empresa, se tomard una rama u otra.
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FIGURA 61.MODELO DISTRIBUCION. FUENTE: GOOGLE

Por tanto, en este apartado nos centraremos en describir el canal de distribucién original que
utiliza Pikolinos para hacer posible la creacidn de su valor. Posteriormente se estudiara que
decisiones de distribucién se deben de seguir con el lanzamiento del nuevo producto.

6.3.1 DECISIONES SOBRE EL CANAL DE DISTRIBUCION

La empresa tiene que escoger el canal que mas sea acorde a sus objetivos y trabajar en él para
garantizar que los productos llegan a su destino final.

6.3.1.1 ANALISIS DEL CANAL DE DISTRIBUCION ACTUAL DE LA EMPRESA
Actualmente entre todas las organizaciones de canales disponibles, Pikolinos utiliza el multicanal

para dirigir la distribucidn en varias plataformas de manera simultanea. En primer lugar, utiliza
el canal indirecto cuando quiere vender sus productos a las multimarcas.
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Para ello utiliza al minorista sin tener que pasar por un mayorista, y este pone a disposicién de
los clientes el producto que se desea vender. Este tipo de canal tiene la gran ventaja de que
supone bajo costes para la empresa porque se ahorra intermediarios. La parte negativa es que
el control no recae Unicamente sobre Pikolinos y que se pueden dar malentendidos.

En segundo lugar, utiliza el canal directo para sus tiendas oficiales y sus ventas online. No hay
ningun intermediario de por medio por lo que Pikolinos cuenta con todo el control de sus
productos. La parte negativa de actuar de manera tan independiente es que las infraestructuras
tienen que estar adecuadas para soportar toda la demanda que se pueda dar. Es necesario una
gran inversion.

Pikolinos Santander.
La Corua Abierto = Pikolinos Donosti
o o Bilbao W' Abierto
Ovedo ) o
Santiago de o

‘Compostela Vitoria-Gasteizo ) R
Pamplona ~ d
Andorra

g Ay Ge|

Salamanca
o

Toulouse
o

Oporto
o

Tarfagona
G
Aveiro
]
) Castelidny
de la Plana

Portugal ST s Espafia o:‘:kﬂ'oms Valencia

L o Pikolinos Dénia
Lis:ma _bBadajoz Abjerto
: Q

Cordoba
o

C ibr: 2
' Pikolinos Plaza Rio 2
Ablerto

Pikolinos Murcia
{ Abjerto’
| Huelva

i ,
Pikolinos Malaga o o Pikglinos Almeria

2
Faro Abierto

FIGURA 62. MAPA TIENDAS PIKOLINOS. FUENTE: GOOGLE MAPS
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La FIGURA 62 muestra una gran parte de las tiendas que se sitlan dentro del territorio nacional
donde se guarda el suministro. Debido a los ajustes de la plataforma de mapas muchas otras no
se han logrado visualizar. La gran mayoria de las tiendas se sitian cerca de Elche, lugar donde
se inicié la empresa y donde estd el centro de produccién.

6.3.1.2 PROPUESTA DE ORGANIZACION DEL CANAL AL INCLUIR EL NUEVO PRODUCTO.

En este apartado se escogerd qué organizacién puede utilizar Pikolinos al introducir el nuevo
tacon con suelta intercambiable. Actualmente existen un total de cinco canales que seleccionan
las empresas para hacer llegar el producto al cliente.

— Sistema de distribucidon convencional: En este sistema la empresa se vincula con los
intermediarios para introducir el producto en el mercado, aunque la relacion suele
carecer de coordinacién y no suele tener una duracién a largo plazo.

- Sistema vertical de marketing: A través de una estructura unificada, tanto la empresa
como los mayoristas y minoristas trabajan conjuntamente para conseguir los objetivos
de ventas.

- Sistema horizontal de marketing: Dos o mas empresas llegan a un acuerdo para trabajar
conjuntamente en el lanzamiento de un producto, de manera que consiguen un mayor

alcance en el mercado.

— Sistema de distribucién multicanal: En este tipo de distribucién la empresa decide
utilizar dos o mas canales para intentar intensificar sus ventas.

— Sistema de distribucién omnicanal: Este sistema pone al cliente en el centro de la
estrategia
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FIGURA 63. ORGANIZACION CANAL. FUENTE: PROPIA

Hemos escogido la distribucion omnicanal porque queremos que el cliente sea el centro de la
estrategia para mejorar su experiencia personal. Este sistema aumenta la satisfaccidon de los
clientes porque acceden al producto con el canal mas sencillo para él.

El canal de distribucién estara formado por la pagina web, las redes sociales y las tiendas fisicas.
Independientemente del que prefiera el cliente, este recibira la informacién y el mensaje que
transmite el nuevo producto. En caso de que quiera hacer la devolucién de algin producto,
tendra varias opciones disponibles tanto en domicilio como en tienda fisica, ocasionando un
ahorro de tiempo. Si el cliente estd conforme con nuestra distribucidn, se generara la relacién
de fidelizacion.

6.3.1.3 DECISIONES SOBRE EL DISENO Y LA GESTION DEL CANAL

En este apartado se estudiara el disefio y la gestion del canal para ofrecer la mejor experiencia
al cliente, empezando por analizar las necesidades de los encuestados previamente.

A través del cuestionario de Google se supo que la mayoria de los consumidores prefieren
comprar calzado en los centros comerciales y en las tiendas fisicas. Esta decision radica en la
facilidad para probarse el calzado y escoger la talla correcta. A través del método online se
complica la probabilidad de acertar con la talla y los zapatos no se obtienen al instante. Teniendo
en cuenta la informacidn, se ha decidido que el lanzamiento sea principalmente en las tiendas
fisicas y en las tiendas multimarca que se localizan en los centros comerciales. La gran parte de
los productos se trasladaran a los almacenes de cada tienda. Aun asi, un porcentaje sera
destinado a las ventas online para no perder rentabilidad a través de este medio. Para que todo
funcione de manera rapida y sencilla, es importante tener una buena conexion entre los canales.

Esta parte de logistica no suele requerir servicios adicionales para su funcionamiento, aunque
vamos a reforzar el producto con los sistemas de apoyo para que la experiencia del cliente sea
plenamente satisfactoria. Habra trabajadores formados para resolver cualquier duda y un correo
electrénico para enviar cualquier sugerencia.

El segmento que va a ser atendido con este canal disefiados son mujeres entre 25 afios y 45 aios
gue tengan una renta media-alta. Nuestro objetivo es cubrir toda la demanda con el menor
margen de error posible. Para que sea posible es preciso que se gestione el canal de manera
correcta y que haya una buena comunicacion entre las distintas empresas y los intermediarios.

Después de haber definido cual es el canal deseado, el segmento al que nos dirigimos y los

objetivos a lograr, hay que seleccionar que distribucién hacer contando que hay tres alternativas
disponibles:
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— Estrategia de distribucion exclusiva: La empresa concede a un numero muy limitado de
vendedores la autoridad para poder vender sus productos en algunos puntos de venta.

— Estrategia de distribucion selectiva: La empresa selecciona un nimero de intermediarios
inferior a la cantidad que hay disponible para que se encarguen de vender los productos.

— Estrategia de distribucidn intensiva: La empresa intenta obtener los mayores puntos de
venta disponibles para vender su producto.

Hemos decidido apostar por una estrategia de distribucion selectiva porque Pikolinos
seleccionara un grupo de intermediarios especificos para lanzar su producto. Queremos que la
distribucidn se haga en las tiendas donde haya mayor posibilidad de venta, concediendo el
permiso de venta a los intermediarios mejor cualificados. Esto supone hacer una inversién que
no tenga mucho coste y con el que esperamos obtener beneficios. Posteriormente, si las ventas
cumplen los objetivos establecidos cabe la posibilidad de cambiar la distribucidn selectiva por la
distribucidn intensiva.

Para que el funcionamiento del canal de distribucion sea eficiente y no haya problemas de
comunicacion, una empresa tiene que gestionarlo de manera constante. A raiz de esto, se ha
decidido contratar a un equipo de supervision de 10 trabajadores cualificados para que se ponga
en contacto con los encargados de cada tienda. Asi se obtendra informacion sobre el stock, las
ventas por zonas y se resolverdn los problemas que vayan habiendo

6.3.1.4 DEFINICION DE LAS PRINCIPALES FUNCIONES DE LOGISTICA PARA EL NUEVO
PRODUCTO.

La logistica consiste en la planificacidn y control de los flujos de bienes y servicios desde el punto
de origen hasta el punto de consumo, satisfaciendo asi las necesidades de los clientes. Si se
consigue elaborar un buen proceso de logistica la empresa tendrd ventajas competitivas. Las
funciones son las siguientes:

- Almacenamiento: Su funcién consiste en garantizar que habrd suficientes productos
para cubrir la demanda. Es una manera de controlar la diferencia entre la produccién y
el momento de compra. Nuestra empresa tiene varias tiendas distribuidas por el
territorio nacional que disponen de una zona de almacenaje. En el almacén se guardan
los distintos modelos de calzado para poder ir reponiendo la tienda cuando se produce
la venta. Aparte, Pikolinos tienen su gran almacén situado en Elche. Desde esa
localizacidén distribuye toda la produccidn a las distintas tiendas, aunque la mayoria se
encuentran en la comunidad valenciana para ahorrar costes de transporte.

- Gestién de inventarios: Supone el seguimiento del inventario desde su produccién hasta
puesta en almacenes con el objetivo de que no haya déficit ni exceso de productos.
Primeramente, estableceremos una cantidad fija en cada lugar de reparto parair viendo
como varia la cantidad con las ventas. Posteriormente con la informacién de ventas se
ajustara de manera personalizada la cantidad de productos a cada tienda.

- Transporte: El transporte es un factor clave que garantiza que las tiendas van a recibir
los productos para vender cara al publico. El tipo de transporte que contrata la empresa
determina cual es la fijacién del precio de sus productos, cual es la fecha estimada de
entrega desde el almacén y en qué condiciones se hace todo el proceso.

En nuestro caso hemos decidido mantener el camién como medio de transporte para el
canal del nuevo producto. Esta decisidon se basa en que este medio resulta ser sencillo,

pag. 88




UNIVERSITAT
| POLITECNICA

\\// DE VALENCIA

EXC

econdmico y rapido para hacer las entregas. La intencién es que el plazo maximo de
entrega a tiendas/domicilio sea como maximo de 48 horas.

- Gestién de la informacion de logistica: Es conveniente ejercer control sobre la
distribucidn para que este tenga un funcionamiento dptimo y para recoger informacién
que ayude a corregir los errores y crear ventajas competitivas con los puntos fuertes de
la logistica. Nuestra empresa ha decidido que en la unidad de servicio de logistica se
incorporen 5 nuevos trabajadores para encargarse de las funciones de recogida y control
de la informacidn, garantizado asi una comunicacién entre las distintas areas
funcionales de la empresa.

6.3.1.5 DESCRIPCION DEL TIPO DE MINORISTAS A ELEGIR PARA VENDER EL NUEVO
PRODUCTO.

= Nivel de servicio:

Dentro de este nivel se pueden seleccionar tres opciones dependiendo de las preferencias de la
empresa.

— Minorista de autoservicio
— Minorista de servicio limitado
— Minorista de servicio exhaustivo

Nuestro producto va a situarse dentro del minorista de servicio limitado porque los empleados
de nuestras tiendas fisicas informaran a los clientes de las caracteristicas técnicas del tacon
intercambiable, asi como de sus ventajas frente al zapato tradicional. Este servicio ayudara al
cliente a tomar su decision de compra para lograr un mayor nimero de ventas.

La ventaja de este servicio es la capacidad de ofrecer una mayor experiencia al publico y la
desventaja es que los costes se pueden elevar al tener necesidad de contratar dependientes.

= Lineade productos

Después de escoger el servicio se clasificara la linea de productos entre un total de seis opciones
disponibles.

- Tiendas de especialidad

- Grandes superficies

- Supermercados/hipermercados
- Tiendas de conveniencia

— Category killers

- Minoristas de servicios

El nuevo tacdn intercambiable se vendera en tiendas especializadas ya que ofreceremos la linea
de productos con variedades de modelos. Cada tienda fisica recibira un lote para guardar en su
almacén y posteriormente, dependiendo del tamafio de cada almacén habra una cantidad
diferente de inventario.

=  Precios

Existen tres tipos de minoristas de precios para elegir dependiendo de las preferencias de la
tienda.
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- Minoristas que ofrecen bienes y servicios de mayor calidad a precios superiores
- Minoristas que cobran precios habituales a nivel de calidad normal
- Minoristas que ofrecen precios reducidos

En este caso se elegirdan los minoristas que cobran precios habituales a nivel de calidad normal
porque la estrategia de posicionamiento elegida ha sido mds por lo mismo. En los apartados
anteriores hubo una comparacidén entre el precio del zapato intercambiable de Pikolinos con
otras empresas que ofrecian un modelo de calzado basico. El precio para ambos era habitual,
aunque nuestra empresa ofrecia una mayor calidad.

= Enfoque organizacional

La ultima decisién consiste en hacer una clasificacién de los minoristas en funcién de su enfoque
organizacional habiendo dos opciones disponibles:

— Cadenas corporativas de tiendas
- Franquicias

Pikolinos tenia un contrato con otras empresas de multimarca que le concedian a esta el derecho
de vender nuestra marca a cambio de un acuerdo econdmico firmado. Para este nuevo plan de
marketing se ha decidido no firmar ninguna franquicia ni derechos externos y conceder
Unicamente los derechos de venta a las tiendas oficiales de nuestra compaiiia.

6.3.2 DECISIONES SOBRE EL PUNTO DE VENTA

Después de haber tomado las decisiones respecto a la distribucién y los intermediaros, llega el
momento de organizar los productos en tienda para que estos sean visibles y generen grandes
ventas. Teniendo en cuenta el proceso de compra de los consumidores, se tiene que gestionar
los lugares de venta, la altura de los productos y los suplementos que inciten la compra.

6.3.2.1 IMPLANTACION DEL PUNTO DE VENTA

La implantacion del nuevo producto en los estantes de la tienda es clave para generar el nimero
de ventas, por lo que hay que tener en cuenta los puntos frios y los puntos calientes del
comercio. En los puntos calientes se suele concentrar un nimero de personas por lo que es mas
probable que tenga lugar la compra. En cambio, en los puntos frios la posibilidad de vender los
productos se reduce considerablemente por la estructura o distribucién del espacio fisico. La
FIGURA 64 muestra el funcionamiento de las zonas cuando un cliente entra a una tienda.
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FIGURA 64. PUNTOS DE VENTA. FUENTE: UPV

Nuestra prioridad con el lanzamiento de este nuevo producto es que los clientes capten su
existencia en las zonas calientes de la tienda. Cuando una persona entra en un local su recorrido
suele ir en contra de las agujas del reloj, por lo que empiezan a explorar desde el lado derecho
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del local. Por eso el producto se colocara en los estantes de la derecha con carteles que sean
llamativos para incitar la curiosidad.

Las zonas de cajas son puntos calientes también porque son el lugar donde los clientes
interactdan con los empleados para pagar la compra. Por eso se colocara cerca de la zona de
cajas algun modelo de zapato intercambiable para que los clientes desvien la mirada y se sientan
atraidos por la curiosidad.

6.3.2.2 GESTION DEL LINEAL
El lineal es la plataforma donde se exponen los diferentes productos para que un cliente pueda

captarlo con la mirada. Su funcidn es atraer a los clientes, hacer accesible el producto e incitar
el proceso de compra.

Altura mueble: 2m20 Altura mueble: 1m40

FIGURA 65. GESTION DEL LINEAL. FUENTE: UPV

Los lineales se situan en diferentes alturas dependiendo del mensaje que quiere transmitir al
consumidor. Los niveles que hacen coincidir la mirada y las manos con el producto se denominan
areas calientes porque incitan a las personas a probar el producto. Es el lineal que general mas
ventas. Por el contrario, los niveles en los que tienes que bajar la mirada se consideran areas
frias.

Pikolinos quiere generar la mayor cantidad de ventas posible con el lanzamiento del tacén
intercambiable, por lo que vamos a aprovechar el lineal con area caliente. Los clientes cuando
entren a la tienda circularan por la derecha y sus ojos captaran nuestro producto en el estante
de manera directa. Se generara curiosidad por investigar la novedad, sus caracteristicas y sus
ventajas, aparte de su precio.

6.3.2.3 ANIMACION DEL PUNTO DE VENTA

La animacion de una tienda tiene el objetivo de llamar la atencidon del publico para estimular su
proceso de compra. Existen tres opciones para lograrlo:

- Animacion externa: Utilizacién de la fachada, el edificio o el escaparate.

— Animacion interna: Utilizacidon del interior del establecimiento para usar diferentes
técnicas de promocion.

— Publicidad en el lugar de venta.

La empresa utilizara la animacién interna en todas las tiendas fisicas la estimulacién visual a
través de carteles llamativos en las zonas caliente de los lineales. Ademas, habrda publicidad
directa por los folletos que se pondran a disposicion del cliente en la zona de cajas para cuando
vaya a efectuar el pago de algun producto.
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6.4 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La estrategia de comunicacion es una herramienta que forma parte del marketing mix y que
permite a la empresa trabajar en el mensaje que quiere transmitir al cliente con el nuevo
producto. Para ello, debe hacer un analisis previo con su audiencia objetivo y definir cuales son
los objetivos de la comunicacién. Aparte tiene que desarrollar el mensaje y buscar que medios
va a distribuirlo.

6.4.1 DESARROLLO DE UN PROGRAMA DE COMUNICACION INTEGRAL.

Un mensaje se considera eficaz cuando la codificacion del emisor encaja con la descodificacién
del receptor. Para que sea posible, la empresa tiene que disefiar un programa de experiencia
con el cliente para que el mensaje se entienda. Todo ello a través de los siguientes apartados:

Identificar a la audiencia objetivo
Definir los objetivos de la comunicacion

Disefiar el mensaje

Elegir la fuente del mensaje
Recopilar retroalimentacion

FIGURA 66. PROGRAMA DE COMUNICACION. FUENTE: UPV

6.4.1.1 IDENTIFICACION DE LA AUDIENCIA OBJETIVO

El publico objetivo son todas aquellas personas mas susceptibles de comprar el producto que
ofrece la empresa.

Nuestro publico objetivo ya ha sido mencionado anteriormente. Pikolinos no se centra en un
publico general porque es muy dificil de complacer al haber tanta heterogeneidad de
necesidades y los costes se pueden elevar. Son mujeres con un rango de edad entre los 25-45
afios que tienen un poder adquisitivo medio-alto y que estdn comprometidas con el medio
ambiente. El segmento pertenece a compradores potenciales porque el nuevo producto no se
centra en la calidad del zapato, sino en los valores de las personas. Ademas, toman la decisién
de compra sin depender de otras personas lo que agiliza el proceso de compra.

6.4.1.2 DEFINICION DE LOS OBJETIVOS DE COMUNICACION

La empresa tiene que definir cuales son sus objetivos con la estrategia de comunicacién y qué
mensaje pretende que capte el consumidor. El objetivo principal es que el cliente adquiera el

nuevo producto y esto se logra a través de una serie de fases:
Conviccion ) Compra

Conocimiento . Agrado % | Preferencia

FIGURA 67.FASES DE COMUNICACION. FUENTE: UPV

Conciencia
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= Conciencia: Representa la primera fase en la que el consumidor se da cuenta de que
tiene una necesidad o un deseo que quiere cumplir. En relacidon con Pikolinos, una
cliente pretende comprar un zapato que cumpla con sus expectativas, sea cdmodo y
tenga un precio acorde a su presupuesto.

Nuestra empresa se centraria en esta fase porque el producto es relativamente nuevo para el
mercado y necesita darse a conocer. El comprador tiene que percatarse del nuevo deseo o la
nueva necesidad que quiere cumplir. Nuestro objetivo es que el 45% de nuestra audiencia
objetivo haya oido hablar de nuestro producto en un plazo de 7 meses desde el dia de su
lanzamiento.

= Conocimiento: El consumidor ha decidido cumplir su deseo y empieza a estudiar las
distintas alternativas para escoger la mejor. Una cliente acude a buscar informacion en
las redes sociales o en tiendas fisicas que le llamen la atencidon. De ese modo, va
guardando datos de interés que utilizard posteriormente. Entonces se da cuenta de que
existe una nueva variable del zapato tradicional en venta.

= Agrado: El consumidor ha recogido la informacidn necesaria y decide descartar todas las
opciones que no le gustan para ajustar mas la decision de compra. Lacliente ha decidido
seguir informandose de los tacones intercambiables y renuncia a aquellas tiendas que
no tengan el producto en venta.

= Preferencia: El consumidor empieza a tener preferencia por alguna empresa ya sea por
su reputacion, sus precios o los valores que transmite. La cliente estudia la empresa
Pikolinos y descubre su apoyo a la sostenibilidad con la fabricacion de este zapato. Como
consecuencia, pasa por una fase de aprendizaje.

= Conviccion: El consumidor después de un tiempo de decisién, escoge acudir a una marca
en especifico. La cliente ha descartado todas las demds empresas y decide que el
producto de Pikolinos cumple sus necesidades.

=  Compra: El usuario acude a la tienda fisica o a la tienda online para hacer el pedido del
producto. La cliente escoge el medio mas facil para la compra del producto y la empresa
espera que se cumpla su nivel de satisfaccién esperado.

6.4.1.3 DISENO DEL MENSAIJE

La definicién de un mensaje eficaz garantiza unos buenos resultados en la estrategia de
comunicacion, por lo que la empresa tiene que desarrollar el contenido, la estructura y el
formato de un mensaje para captar el interés de los clientes.

Existen diferentes tipos de contenidos dependiendo del sentimiento que quiera despertar la
empresa en el consumidor.

= Racionales: Crea interés a la audiencia porque se muestran los beneficios del producto.
= Emocionales: Despierta emociones en los consumidores.
= Morales: Crean un sentimiento al cliente de que el producto es correcto.

Nuestra empresa ha decidido utilizar los argumentos racionales porque queremos despertar el

interés de los clientes argumentando los beneficios deseados que tiene este. No se trata de un
zapato normal y corriente. El nuevo producto ofrece comodidad y adaptacién al pie por sus
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suelas, tienen un disefio atractivo para el publico objetivo, estan hechos de materiales de calidad
gue aseguran su duracion en el tiempo y tienen la capacidad de moldearse para crear infinidad
de posibilidades. Todo ello crea la diferencia con la competencia.

También se ha decidido utilizar los argumentos morales porque cambiar del modelo clasico al
modelo nuevo supone un ahorro de espacio, y sobre todo implica frenar el consumismo que hay
actualmente. El cliente al utilizar nuestro producto va a apoyar la sostenibilidad, la eliminacién
de residuos y descubrirad los beneficios de utilizar materiales sostenibles. Al final se crea una
concienciacion de lo que es correcto para todos.

En la estructura del mensaje se ha decidido plantear los argumentos mas fuertes del producto
al inicio del anuncio para captar completamente el interés del publico objetivo. Todos los
productos tienen puntos fuertes y puntos débiles, aunque nosotros solo queremos mostrar un
mensaje parcial de lo positivo para conseguir la consolidacion del producto en el mercado lo
antes posible.

El formato del mensaje se tiene que adaptar a las redes sociales porque serd la plataforma inicial
donde se lance el mensaje. Por ello la imagen serd de color verde con el objetivo de que los
usuarios lo asocien con el medioambiente y la renovacion. Los videos que se vayan creando
también tendran esa tonalidad y a su vez se complementaran con musica que llamen la atencién
y sea pegadiza. La tipografia serd de color negro para resaltar una pregunta que cree debate
entre los clientes. La FIGURA 68 muestra un boceto inicial de la idea.

cY TU, QUIERES
FORMAR PARTE DEL
CAMBIO?

#REVOLUCION

FIGURA 68. DISENO DEL MENSAJE. FUENTE: PROPIA

6.4.1.4 ELECCION DE LOS MEDIOS

Existen dos canales de comunicacidén que la empresa puede elegir para lanzar el mensaje. A
través del medio personal dos o mds personas establecen una comunicacién entre si y la mayor
ventaja radica en que se crea una retroalimentacion. A través del medio impersonal se lanza el
mensaje sin haber ningln tipo de contacto entre personas porque se utilizan medios impresos
o medios online.

Pikolinos ha decidido utilizar el medio impersonal para lanzar su mensaje al mercado. Vamos a
aprovechar el gran auge de las redes sociales para promocionar el producto. La pandemia ha
propiciado que los consumidores utilicen internet para obtener informacion, entretenerse y
hacer compras online. Por eso es importante el marketing digital tanto en Facebook, como en
Instagram y Tik Tok.
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Esta eleccidn puede suponer unos gastos superiores al medio personal, pero consideramos que
asi lograremos obtener una mayor visualizacién de los productos y generar mas interés en el
mercado.

FIGURA 69.REDES SOCIALES. FUENTE: DREAMSTIME

Aunque Pikolinos no seleccione el medio personal como opcién para lanzar el mensaje,
automaticamente también se producira. Los clientes a través de resefias y conversaciones con
otras personas comparten la opinién de un producto y su satisfaccion. Como consecuencia,
puede alterar el proceso de compra de manera positiva o negativa.

6.4.1.5 ELECCION DE LA FUENTE DE LOS MENSAJES

Después de haber elegido los medios para transmitir el mensaje es momento de elegir también
quien va a ser el comunicador. Una persona publica que transmita confianza al consumidor
provocara un mayor nimero de ventas en comparacién con una persona que no es aceptada
socialmente.

Un influencer es una persona que destaca en alguna red social por expresar su opinién en
distintas dreas o por crear contenido de calidad ejerciendo influencia sobre su publico.
Aprovechando las redes sociales se ha decidido contratar los servicios de distintos influencers
gue se adapten a la imagen de la empresa y que se dirijan a nuestro publico objetivo.

La primera influencer a la que hemos seleccionado es conocida en
las redes sociales como “Verdeliss” y su contenido relata su vida
diaria con 8 hijos. A nivel nacional tiene un gran auge desde que
se sumergio en el mundo de los negocios para crear su propia
firma de ropa. La mayoria de su publico son mujeres que tienen
hijos y buscan consejos sobre educacion y crianza.

Creemos que es una buena opcion porque las mujeres que crian
a sus hijos y trabajan tienen que adaptarse a cada situacion vy el
nuevo zapato intercambiable favorecerd esa comodidad.

La segunda influencer a la que hemos seleccionado es conocida
como “Dulceida” en las redes sociales porque comparte consejos
de moda y su participacion en distintas marcas conocidas.

Su auge de fama se debe a la originalidad con la que trabaja en
sus videos y su aceptacién entre el publico. La mayoria de su
publico con mujeres con un rango de edad entre 20-30 aios que
estan a la moda, por lo que puede ser una buena oportunidad
para darse a conocer entre la gente mds joven.

FIGURA 71.DULCEIDA. FUENTE: GOOGLE
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6.4.1.6 DISENO DEL SISTEMA DE RECOPILACION DE RETROALIMENTACION

La empresa después de lanzar su mensaje por los distintos medios seleccionado también tiene
qgue evaluar cual es el efecto que ha causado en los consumidores para comprobar si ha
funcionado o si tiene que modificar su estrategia. Normalmente se suele medir cual es el
comportamiento generado por el mensaje, cuantos consumidores recordaron el producto o que
caracteristicas destacan mas.

En nuestro caso vamos a controlar las reacciones de los consumidores con su nuestra pagina
web y con las redes sociales. Nuestra pagina web cuenta con unas estadisticas mensuales que
muestran toda la informacion relevante como el nimero de visitas y los productos mas clicados.
Las redes sociales también tienen una seccidn de estadisticas que permite controlar las visitas
al perfil, las veces que se comparten una publicacién y los likes recibidos. Todo en conjunto
ayudara a la empresa a conocer el comportamiento de los clientes.

6.4.2 DEFINICION DEL PRESUPUESTO Y DEL MIX GENERAL DE COMUNICACION

En este punto de la estrategia de comunicacién se van a definir los presupuestos para todas las
acciones descritas en los puntos anteriores. Posteriormente se definird el mix de comunicacién.

6.4.2.1 DEFINICION DEL PRESUPUESTO DE COMUNICACION

Una empresa tiene cuatro métodos disponibles para definir su presupuesto en funcién de sus
preferencias:

- Método de lo asequible

- Método del porcentaje sobre ventas
- Método de la paridad competitiva

- Método segun objetivos y tareas

Entre las opciones posibles hemos decidido implantar el método segun objetivos y tareas porque
gueremos definir la estrategia en funcién de lo pretendemos alcanzar. Por eso habra que sefialar
distintos objetivos concretos y estimar los costes totales de cada uno de ellos. Nuestros
objetivos son los siguientes:

- Incrementar los beneficios de la empresa en un 15% en el plazo de un afo.
- Alcanzar un 30% del mercado objetivo durante los primeros tres meses.

Después de declarar los objetivos esperados con la estrategia de comunicacion hay que calcular
la totalidad de los presupuestos por utilizar el principal medio de las redes sociales.

En la red social de Instagram nos hemos informado de los costes de publicidad en el territorio
nacional. Los costes por cada mil visualizaciones tienen un precio aproximado de 4€ y nuestro
objetivo es alcanzar las 12.500 visitas mensuales por lo que el coste final son unos 50.000€
mensuales.

En la plataforma de Tik Tok queremos lanzar un Brand Takeover, una herramienta que permite

anunciar la marca cuando el usuario esta abriendo la aplicaciéon desde su dispositivo moévil. Su
coste diario son unos 1.000€ por lo que mensualmente se acumularian en 30.000€.
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En la plataforma de Facebook los anuncios se pueden personalizar en funcion de las
visualizaciones deseadas, las zonas de lanzamiento o los dias. Hemos decidido que el limite
mensual sea de 10.000€ porque consideramos que es la opcidon que menos ganancias van a
generar.

Las influencers Dulceida y Verdeliss tienen que recibir una cantidad monetaria pactada para que
publiquen el anuncio en las historias de Instagram. Dulceida tiene 4 millones de seguidores en
total por lo que su comisién asciende a 25.000€ por compartir la marca dos veces al mes.
Verdeliss tiene un total de 14 millones de seguidores y su comision por la participacion asciende
a los 10.000€ mensuales compartiendo la historia dos veces al mes también.

Medio Presupuesto mensual
Instagram 50.000€
Tik Tok 30.000€
Facebook 10.000€
Influencers 35.000€
TOTAL 125.000€

TABLA 11. PRESUPUESTO COMUNICACION

La TABLA 11 muestra el presupuesto mensual por utilizar la estrategia de comunicacion para el
lanzamiento del mensaje. Con esta inversién se espera acceder al publico objetivo y lograr la
venta.

6.4.2.2 DEFINICION MIX DE COMUNICACION Y LA ESTRATEGIA DE MIX DE COMUNICACION
El mix de comunicacién tiene varias herramientas que deben trabajar con coherencia entre ellas:

- Publicidad

— Relaciones publicas

- Venta personal

- Promocién de ventas

- Marketing directo y digital

La comunicacién del nuevo producto se hara principalmente a través de las redes sociales
(Instagram, Facebook, TikTok Tok) donde existe la posibilidad de llegar a muchos usuarios y estos
tienen acceso a toda la informacién del nuevo producto. Los costes han sido calculados en el
apartado anterior, pero estos generaran beneficios a medio plazo. En las tiendas fisicas también
habra publicidad mediante folletos para asegurar que el cliente capta el mensaje.

Para las relaciones publicas contamos con la participacion de dos influencers que pueden dar
gran credibilidad al producto por su aceptacion entre los usuarios. Ambas mujeres tienen
muchos seguidores que se adaptan al publico objetivo por lo que nos interesa este método. Mas
adelante si se obtienen los resultados deseados, es bastante probable que las contrataciones de
imagen publica aumenten.

La venta personal es una de las herramientas mas eficaces del mercado porque se presta una
atencién personalizada al usuario para mejorar su experiencia de compra. Todos los empleados
de las tiendas recibirdn una breve formacién para especializarse en el tacén intercambiable y
ofrecer el mejor servicio. Esto supondran unos costes, aunque esperamos que asi se logre tener
unos empleados plenamente cualificados.
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Las promociones de ventas son una herramienta que queremos utilizar sobre todo al principio
del lanzamiento para incrementar las ventas a corto plazo. Anteriormente se menciond la
utilizacion de ofertas de precio inmediato para ofrecer un descuento del 10% por compras
superiores a 150€ durante un plazo de tres meses. Posteriormente se desarrollardn otras ofertas
para seguir incitando las compras.

Con el marketing digital los consumidores recibirdn correos electronicos con toda la informacién
detallada acerca de las novedades y los descuentos disponibles. Este método se hard para
aquellos clientes que den su consentimiento de recibir promociones Unicas. También recibiran
por correo el seguimiento web de sus pedidos.

Se han definido todas las herramientas que se van a utilizar en el mix de comunicacién y ahora
hay que elegir la estrategia general existiendo dos posibles opciones: estrategia tipo “pull”
donde la empresa vende directamente a los consumidores finales y la estrategia tipo “push”
donde la empresa vende al minorista y este al cliente. Nuestra empresa ha seleccionado la
estrategia “pull” porque vamos a vender directamente a los clientes a través de las tiendas
fisicas o la pagina web.
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CAPITULO 7: PLAN DE ACCION, PRESUPUESTOS Y VALORACION ECONOMICO-FINANCIERA

En este capitulo se trazaran los planes de accién y los presupuestos necesarios para lanzar el
producto al mercado. Por ultimo, se hard una valoracién econémico-financiera en los escenarios
posibles que se pueden dar tras el lanzamiento.

7.1 PLAN DE ACCION

El plan de accidon implica convertir todas las estrategias de marketing en acciones concretas para
que puedan ejecutarse. Es una herramienta que permite a la empresa ser mas organizada
porque todos trabajan para el mismo objetivo en comun, y ayuda a gestionar los proyectos con
facilidad. En nuestro caso ha sido disefiado para promocionarlo en un plazo de 9 meses y para
conseguirlo se debe hacer lo siguiente:

— Asignar unos plazos de tiempo para ejecutar cada una de las acciones
— Asignar a cada accidn un responsable que se encargue de supervisar que se cumplen
junto a los plazos establecidos

— Determinar cudles van a ser los costes y los recursos necesarios en cada accién
— Obtener los costes del plan de accién

— Hacer una jerarquizacién para prestar atencion a los planes que tengan mas urgencia e

importancia
Accién Area marketing Responsable Fecha objetivo Costes
Reunién de Todas las areas | Director de cada Abril 2022 -
todos los area
departamentos
para mostrar el
objetivo
planteado
Definir publico Producto Director de Abril 2022 250€
objetivo direcciony
marketing
Definir Producto Director de Abril 2022 250€
posicionamiento direcciony
de mercado marketing
Registrary Producto Director Abril 2022 691€
patentar el comercial
producto.
Decisiones Producto Director de Mayo 2022 500€
sobre producto produccion
Fabricacion del Producto Director de Mayo 2022 -
producto produccion
Estrategia de Precio Director de Junio 2022 2500€
fijacién de marketing
precios
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Ponerse en Distribucion Director Junio 2022 -
contacto con los comercial
proveedores
Estrategia de Distribucion Director Junio 2022 2000€
distribucion comercial
Lanzamiento de Producto Equipo de Julio 2022 -
producto produccién
Creacion de Comunicacién Equipo de Julio 2022 125.000€
campafa comunicacion
publicitaria en
las redes
sociales
Seguimiento de | Todas las areas Director de cada Agosto 2022 3000€
todas las area
estrategias
Evaluaciéon de | Todas las areas Director de cada | Diciembre 2022 -
los resultados area
obtenidos
TOTAL 134.191€

TABLA 12.PLANES DE ACCION

En la TABLA 13 se especifica el precio unitario de venta del zapato intercambiables y sus
recambios. También se afiade la prevision de la demanda para calcular los ingresos totales.

Precio unitario venta Prevision de la demanda
Modelo de zapato 70€ 25.000
Tacdn intercambiable 30€ 40.000
TOTAL 100€ 65.000

TABLA 13.PRECIO VENTA

En la TABLA 14 se especifica cudl es el coste de fabricaciéon del modelo de zapato del tacén
intercambiable y sus recambios. También se afiade la previsidon de la demanda para calcular los

costes totales.

Coste unitario de
fabricacion

Prevision de la demanda

Modelo de zapato 40€ 25.000
Tacon intercambiable 15€ 40.000
TOTAL 55€ 65.000

TABLA 14.COSTE DE FABRICACION

En la TABLA 15 se han aifadido todos aquellos gastos que no se han mencionado en el plan de
accioén, pero que son imprescindibles para llevar a cabo el plan de marketing.

Gastos del plan de marketing
Concepto Importe
Formacion empleados 15.000€
Personal servicio al cliente 7.500€
Posicionamiento de marca 1.000€
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Animacion interna de las tiendas 3.000€
Personal en redes sociales 10.500€
Inversién en materia prima y envases 20.000€

TOTAL 57.000€

TABLA 15.GASTOS MARKETING

En la TABLA 16 se han utilizado todos los datos anteriores para obtener el resultado final de la

empresa.
Concepto Importe
A) Ingresos 6.500.000€
B) Coste de fabricacién 3.575.000€
C) Ingresos antes del marketing 2.925.000€
D) Gastos por plan de marketing 57.000€
E) Contribucidn final 2.868.000€

TABLA 16.CONTRIBUCION FINAL

En un mercado puede haber diversos escenarios dependiendo de la evolucién de la economia:
el pesimista, el mas probable y el optimista. Por eso hemos decidido calcular los resultados de
la empresa en todos los casos posibles para tener un conocimiento mds amplio de los beneficios

finales.

- Demanda en unidades en el escenario pesimista: 35.000
- Demanda en unidades en el escenario mas probable: 65.000
- Demanda en unidades en el escenario mas optimista: 90.000

Escenario pesimista Escenario mas Escenario optimista
probable
Ingresos 35.000 x 100= 65.000 x 100= 90.000 x 100=
3.500.000€ 6.500.000€ 9.000.000€
Costes de fabricacidn 35.000 x 55= 65.000 x 55= 90.000 x 55=
1.925.000€ 3.575.000€ 4.950.000€
Ingresos antes del 1.575.000€ 2.925.000€ 4.050.000€
marketing
Gastos por plan de 57.000€ 57.000€ 57.000€
marketing
Contribucidn final 1.518.000€ 2.868.000€ 3.993.999€

TABLA 17.ESCENARIOS POSIBLES

La TABLA 17 muestra los beneficios que espera obtener la empresa en cada escenario posible
de la economia. Como se puede observar, en cada uno de los escenarios hay un resultado
positivo porque los ingresos exceden a los gastos tanto variables como fijos. Claramente en la
situacion real hay que tener en cuenta los impuestos de la empresa, la evolucién del VAN y del
TIR que pueden variar los resultados finales. Aun asi, el proyecto se considera viable porque la
empresa no depende de una financiacién externa, cuenta con los recursos necesarios para
seguir hacia adelante y porque el nuevo proyecto genera valor.

pag. 102




A5 UNIVERSITAT
NS POLITECNICA
i’ DE VALENCIA

CAPITULO 8.
CONCLUSIONES

pag. 103




UNIVERSITAT
d POLITECNICA
¥ DE VALENCIA

CAPITULO 8: CONCLUSIONES

En primer lugar, cabe decir que el sector del calzado sigue con un crecimiento exponencial en el
mercado, aunque haya sucedido la pandemia mundial por el Covid-19. El entorno de las
empresas estd siempre en constante cambio porque depende de muchos factores externos, y la
competencia sigue en aumento porque todo el mundo quiere hacerse un hueco en el mercado.
Para que una empresa consiga la diferenciacion y fidelizacion de los clientes es importante que
trabaje con todos sus recursos disponibles para elaborar estrategias eficientes y eficaces.

La empresa Pikolinos se encuentra consolidada en el mercado después de muchos afios de
esfuerzo e innovacion por ofrecer la mejor calidad de sus productos a los consumidores.
Trabajan con el cuero manualmente para tener acabados perfectos y buscan medidas para
reducir su contaminacién con el medioambiente. Su objetivo es seguir creciendo en el mercado
espafiol hasta llegar a ser la marca nimero uno del pais.

En cuanto al desarrollo del plan de marketing para el lanzamiento del nuevo producto cabe
destacar los siguientes puntos:

En relacidon con el analisis interno cabe decir que el nimero de las fortalezas es mayor al nimero
de debilidades. Entre sus fortalezas podemos destacar los valores medioambientales, los
incentivos laborales para sus trabajadores, la solvencia econdmica y la informacidon completa
que ofrece sobre sus productos. Por el contrario, entre sus debilidades destaca la falta de
busqueda de nuevos productos y mercados, la gestién de las devoluciones y el desarrollo de las
habilidades sociales de los trabajadores. Es importante que la empresa trabaje para mantener
sus puntos fuertes y controlar sus puntos débiles.

En relacidon con el andlisis externo cabe decir que el nimero de oportunidades excede al nimero
de amenazas. Entre las oportunidades podemos destacar el ritmo creciente del sector, la
diferenciacion de la empresa con la competencia y el incremento de las compras online. Por el
contrario, entre sus amenazas destaca el atractivo del sector, las medidas del Covid-19 y las
barreras de salida altas. Pikolinos debe de aprovechar las oportunidades para seguir creciendo
en el mercado antes de que desaparezcan y a la vez, tiene que intentar controlar como afectan
las amenazas a su empresa.

Después de haber hecho un estudio previo de la situacion de la empresa habia que elegir a que
publico objetivo dirigirse con el nuevo producto. Los formularios permitieron conocer las
necesidades y los gustos de los consumidores entorno al nuevo producto. El publico objetivo
son mujeres con una edad comprendida entre 25-45 afios con una renta media-alta que quieren
formar parte del cambio y apoyar el medioambiente. Esta informacién permitié acceder al
siguiente paso que era elegir una estrategia de posicionamiento para situar a Pikolinos frente a
la competencia. La estrategia elegida es mds por lo mismo.

Todo lo mencionado anteriormente sirvié para desarrollar el marketing mix (producto, precio,
distribucion, venta) del nuevo producto con el que la empresa desea seguir creciendo en el
mercado y obteniendo beneficios. En el producto cabe destacar que el modelo de zapato de
tacon intercambiable estd disefiado de materiales sostenibles con el medio ambiente y cuenta
con muchos disefios para que el usuario pueda jugar con la variedad. Respecto al precio cabe
decir que el modelo cuesta 70€ mientras que el tacén intercambiable cuesta 30€. El precio
respeta el posicionamiento anteriormente mencionado y va dirigido a una renta media-alta. La
distribucidn de los zapatos se hard a través de las tiendas fisicas de la compafiia y la pagina web.
Ademas, se ha gestionado como estara situado el producto en tienda y que animacién interna
habra para captar la atencién. Por ultimo, para la estrategia de comunicacion se utilizaran las
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redes sociales (Facebook, Instagram, Tik Tok) como herramienta de publicidad y a la vez se
contrataran a dos influencers para que prueben y promocionen el producto entre un gran
numero de espectadoras. El presupuesto para la comunicacién es de 125.000€ mensuales.

Todas las estrategias se convirtieron en planes de accién que la empresa debe de cumplir en un
plazo de tiempo establecido y con sus recursos disponibles. Ademas, se detallaron los beneficios
esperados en los tres escenarios posibles (negativo, mas probable, positivo) teniendo en cuenta
todos los ingresos y los costes. El proyecto es viable.

Como conclusién personal quiero afiadir que este proyecto al que he dedicado tantos meses ha
resultado ser una experiencia positiva porque he podido trabajar en mi asignatura favoritay me
ha servido para recordar todos los conceptos estudiados. Ha sido una gran oportunidad para
crear un plan de marketing que respete el medioambiente y que limite el consumismo.
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