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Resumen: Este trabajo hace un analisis de Tejido de Suefios, una empresa dedicada al disefio con un
enfoque social. Plantea sus caracteristicas internas y externas, con un enfoque desde lo comercial,
administrativo y financiero, con el fin de construir un plan estratégico de mercadeo para una de sus
marcas, la cual esta dirigida al segmento B2C, llamada ALU. Este plan de mercadeo tiene el propésito de
apuntar a las necesidades de la empresa, que son identificadas a través del estudio exhaustivo, el cual no
desestima las herramientas que ofrecen distintas teorias del mercadeo, para asi escalar su linea de negocio
y diversificar su cartera de clientes, garantizando su crecimiento sostenible y escalable.

Palabras clave: plan de mercadeo, disefio social, analisis DOFA, marketing, consumo masivo.

Abstract: This work analyzes Tejido de Suefios, a design company with a social focus. In the content of
this work it is described its internal and external characteristics, with a commercial, administrative and
financial approach. All that in order to build a strategic marketing plan for one of its brands, which is
aimed at the B2C segment, called ALU. This marketing plan has the purpose of targeting the needs of the
company. They will be identified through an exhaustive study, taking into account the tools offered by
different marketing theories, in order to scale its line of business and diversify its client portfolio,
guaranteeing its sustainable and scalable growth.

Keywords: marketing plan, social design, DOFA, marketing, mass consumption.



Tabla de contenido

INTRODUCCION ....cuueuenerenssennsenscssssnssenssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssss 6
1. PRESENTACION DE LA EMPRESA Y SU ORIENTACION ESTRATEGICA
CORPORATIVA ..ctiiitininninssnsssissssssssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssass 8
L1 MISEOM c.cuuiiinniinniinniesncssnnssssnsssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssss 9
1.2 VISIOMuuuiiiiiinniinsninsncnsnnssnnnsssnssssssssssssssssssssssssssossssssssossssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssss 9
1.3 ValOres COrPOrativos ...ecceceeicsserccsssrcssnsicssnnecssasesssssessssesssssosssssosssssosssssssssssssssssssans 9
1.4 MOdelo de NEGOCIO...ccceruerirrrrrersrrerssrnessarncssarecsssresssssessssesssssssssssossssssssssssssssssssssssans 9
1.4.1 Lineas estratégicas de NEZOCIO.........eevuierierriieriieeiienieeieeeteeieesteeieeseeeaeeees 10
2. ANALISIS DE LA SITUACION .....curuureurennsensenssenssssssesssessssssssssssssssssssssssesssssssess 13
2.1 Analisis competitivo de 1a iINAUSEIia ....cueeevvriiivriissninssnnensssncsssncssnencsssnscssssesnns 13
2.1.1 El poder de 1os COMPEtIAOTES.......ccueeuieriieiieeiieiee ettt 13
2.1.2 El poder de 1os proveedores.........cccueeuieriieriieniieieeeie et 14
2.1.3 El poder de 1os cOMPradores..........c.eevueerieeriieniieniieeieeiie e see e seve e 16
2.1.4 La amenaza de entrada..........c.cooveeiieiieiiieniiecie e 16
2.1.5 La amenaza de 10S SUSHIULOS ......eeeiieriierieeiieeieeiee et seve e 17
2.2 Analisis de entorno externo y sus variables (analisis PESTEL)..........ccceceeeenee. 18
2.2.1 Entorno demOZIafiCo ......cc.eevvieiiieiiieiiecie ettt ettt et 19
2.2.2 ENtOINO ECONOIMICO ...eouviieniieiieeiieeiieeiiesiieeieeeiteesteeseteeseesaaeenseessseeseesnseenseansns 20
2.2.3 Entorno sOCIOCUItUTAL .........cooviiiiiiiieiiecieeieece e 20
2.2.4 ENtOrNO0 NAtUTAL.....coouiiiiiiiiiiie ettt ettt st 21
2.2.5 ENtOrno tE€CNOIOZICO ....vvieuiiiiiieiieeiie ettt ettt ettt sate e e e 22
2.2.6 Entorno politico-legal ..........cccooviiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 22
2.3 Analisis del entorno iNtErno ..........cceiciveicssreissnnicsssncssssnesssnessssnossssssssssssssssessnns 23
2.3.1 Estructura COMETCIAL ..........coouiiiiiiiiieiieeie ettt st 23
2.3.2 Estructura administrativa, financiera y COSt0S ........ccceerveriieriieniieenieenreenneenens 24
2.4 Planteamiento de matriz DOFA .........coiiivviiisviinssnninssnncssssnesssncssssncsssssssssesnns 27
3. ANALISIS DE MERCADO .....oueumeumnenmrenssenssensesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasess 28
3.1 Segmentacion, Segmentos de Mercado, Mercado Meta. .........ccceeveeerseecsuensnennne 28
3.2 TAMATIO ceecurerersuricssnnicsssnecsssnessssesssssossassessssssssssssssssesssssssssssssssssosssssossssssssssssssssssssns 31
3.3 PartiCipaciOn.....cccceececceeccssenccssnncssssncssnncssssscsssssssssssssssssssssesssssosssssosssssssssssssssssssnns 32
3.4 POSICIONAMICIITO. ..uceiereriisrnricssnncssnncssanncssasscssssesssssessssssssssesssssossssssssssssssssssssssssssns 32
4. PROPUESTA DE MARKETING MIX ....cccocieressresarssasssnsssssassasssassssssssssassssssasosssses 34

4.1 ODJELIVOS ceuurerersuricrsnrecsssnecssanesssnessssnossassossssssssssssssssesssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssns 35



4.1.1 ObJEtiVO ENETAL.....cuiiiiiieiiieiiieiieeie ettt ettt e sabe e s e 35
4.1.2 ObjJetivos €SPECTIICOS .uuvieiiiriiieiieiiieiie ettt ettt saaeesee e 35

5. DIMENSIONES DEL MARKETING MIX .....ccocevinecsuecsunsecssecssesesssessacssessascssenes 36
5.1 PrOQUCEO..cceeeeieeiiiiineniiecsnenstecsseisnecssessnssssessssssssesssassssesssassssssssassssessssssssasssasssaes 36
5.2 PrECiO.uucccniinseccsuensseecsaensseecsuensnecssnsssesssnsssnssssessssssssssssassssssssassssssssasssssssssssssssssasssses 37
5.3 PIAZA cuueeneirneiineniincninneentennntenseisnessesssssssessstsssstsssasssstsssassssssssasssssssssssssssssasasses 38
5.4 PIrOMOCION cuuucceueeiiueeiruenseensuensnecsseissnecssnsssnssssessssssssesssassssssssassssssssassssassssssssssssasssses 38

6. ESTRATEGIAS Y TACTICAS (TABLA 7) uuuvereeercrerenesesesessssessssesessssessssesessses 40
7. PLANTEAMIENTO DE INVESTIGACION DE MERCADO.........cceeerrereerernenes 41
7.1 Estudio del CONSUMIAOY ....ucoueeerueiieecsuensnensnenssensssensncssseesnesssesssnssssessssssssesssasssses 41

8. DESPLIEGUE DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEQ...........uccerverruecrunens 43
8.1 ProdUCEO...cueeeneeiniicnennnecnenstenneiseecsnessnesssesssnssssesssnssssesssassssssssassssessssssssssssasssses 43
8.2 PIreCiO.uucccuiineinsuensnecsunninensuensnecssnsssnnsssesssnssssessssssssnsssassssesssassssssssassssssssassssesssasssaes 43
8.3 Distribucion y omnicanalidad ........c.cceevverireercssercssnicssnncssnnicssssscsssssssssssssssessnns 44
8.4 Comunicacion integrada de mMercadeo........cccocerercuercssnnrcssnnrcsssercssssecsssnsssssecnns 44

9. PRESUPUESTO ...uucuuiiiiurininensuicssissenssecssecsssssesssissssssesssssssssssssssssssssassssssssssssssssssesss 45
10. CRONOGRAMA ....uuiuiinicnisuncssissesssesssisssssssssssssssssesssssssssssssssssssssesssssssssssssssssasssess 46
11. PROYECCION DE VENTAS Y UTILIDADES.......ccoceveeueeuesresnesnssssssessessessessens 48
11.1 Planes de VENTA .....cuceeiieeiseecsenssaensnecssnecsnnsssesssncssseessnssssssssesssssssssssssssssassssessaases 48
11.2 ReQUETIMICIITOS ..cuuvrrerrreissnresssnncssnncsssncssssesssnsessssesssssessssnssssssosssssosssssssssssssssssses 48
12. CONTROL Y SEGUIMIENTO ....ucoiieruiirensecsanssesssessacsesssncsssssesssesssssssssssssssssasssees 49
12.1 Indicadores 0 KPI S....iiiininiieniicninnneninennsnecsensssenssecsssecsssssssssssessssessseses 49
12.2 Control de resultados.......eeeeinseeiseenseecsenssnensecsssecsnssssesssecsssecssnsssassssassssessasses 50
12.3 Planes de CONtINGENCIA......cccevererrsrrcssnncssresssnricsssressssessssnsssssrosssssosssssssssssssssssses 50
13. LECCIONES APRENDIDAS......ccctiniirtiniirensninnnssesssnssesssncsssssssssesssssssssssssssssasssees 51
13.1 Desde 1a Optica del Mercado........ecceeicrcrecssnnecssnresssnnesssnessssnessssscsssssssssessssseses 51
13.2 Desde la dptica de 1a Organizacion..........eccceeecrcercnssnrcssnncssnencssnnncssssecssssscsssseses 52
13.3 Desde la optica del proceso de intervencion ...........eceeceecscercssnnrcsssnncssssecsnseces 52

REFERENCIAS ....uuiiietinienenninneneessesnessnessessssssssssssssessasssesssssssssssssassssssaessassassssesss 54



Tabla 1
Tabla 2
Tabla 3
Tabla 4
Tabla §
Tabla 6
Tabla 7
Tabla 8
Tabla 9

Tabla 10

Figura 1

Figura 2

Lista de tablas y figuras

Tablas

Modelo de negocio de Tejido de Suefios
Lineas estratégicas — Productos o Servicios
Lineas estratégicas — Categoria de negocio
Presupuesto general de Tejido de Suefios, 2022
Analisis DOFA

Buyer persona de la marca ALU

Estrategias y Técticas

Presupuesto

Cronograma

Requerimientos

Figuras

Organigrama de Tejido de Suefios

Personajes de ALU

10

12

24

26

27

29

40

46

47

49

10

12



INTRODUCCION

La presente propuesta trata sobre Tejido de Suefios, una empresa con un modelo de
negocio mixto, la cual dirige su oferta al segmento Business-to-Business (B2B) y Business-to-
Consumer (B2C). Con este trabajo se busca construir un plan estratégico de mercadeo para una
de sus marcas, llamada ALU, la cual est4 dirigida al segmento B2C. Este plan surge de la
necesidad de la empresa de masificar y escalar su linea de negocio y diversificar su cartera de
clientes, para garantizar su crecimiento sostenible y escalable.

El cuerpo de este trabajo se organiza en trece capitulos divididos en tres partes: en
primera instancia se hace la presentacion de la empresa, con el fin de entender sus caracteristicas
y que esto permita un andlisis externo, interno y del mercado. Luego, la segunda parte aborda la
propuesta estratégica con el presupuesto para su implementacion. Y finalmente se plantea la
propuesta tactica, las proyecciones de ventas y utilidades para ejecucion del plan de mercadeo.

A partir del primer capitulo, se inicia con la presentacion de Tejidos de Suefios y su
orientacion estratégica corporativa. Dentro de los aspectos fundamentales para conocer la
empresa, en aras de construir un plan de mercadeo que no descuide sus necesidades, se da a
conocer su mision, vision, valores corporativos, ademas de su modelo de negocio y el enfoque
que se le dara a lo largo de este proyecto.

Por otro lado, también es importante realizar un anélisis competitivo de la industria, sobre
ello versa el segundo apartado. En este se plantea un estudio de la situacion de la marca ALU, a
través de las herramientas de observacion que establecen las 5 fuerzas de Porter: el poder de los
competidores, proveedores y compradores, amenaza de entrada y de sustitutos. En el apartado,

asimismo, se realiza una evaluacion del entorno externo y sus variables demogréficas,



econdmicas, socioculturales, naturales, tecnologicas y politico-legales. Todas estas variables
permitiran establecer un analisis interno para abordar la estructura comercial, administrativa y
financiera de la empresa.

En el capitulo siguiente, que trata sobre el analisis del mercado, se encuentra la
segmentacion de mercado, el tamafio, participacion y posicionamiento de la empresa, en relacion
con el segmento de consumo masivo.

Una vez descritas y comprendidas las caracteristicas de la compaiiia en los distintos
factores que interesan para este trabajo, en el cuarto apartado se establecen los objetivos del
mismo, los cuales devienen de las necesidades identificadas en la fase investigativa. Luego se
plantean las estrategias y tacticas que proponen una ruta para implementar exitosamente el plan
de mercadeo. Ademas, se describen los resultados esperados -en concordancia con las
especificidades de la marca en cuestion- en cada una de las dimensiones del marketing mix, que
son: producto, precio, distribucion y omnicanalidad y comunicacion integrada de mercadeo.

Finalmente, al establecer la ruta para la implementacion de las estrategias, este trabajo
esboza las lecciones aprendidas desde la 6ptica del mercado, la organizacion y el proceso de
intervencion para compartir con el lector las percepciones y experiencias que pueden ser de
interés, en tanto la investigacion y el trabajo establecen diversos puntos de contacto entre el

sector académico y el empresarial.



1. PRESENTACION DE LA EMPRESA Y SU ORIENTACION ESTRATEGICA

CORPORATIVA

Tejido de Suefios es una empresa que naci6 en el 2012 en la ciudad de Medellin, como
resultado de tres proyectos de grado de maestria, dados en el programa de Ingenieria con énfasis
en Disefio. En el 2014, la empresa participd y gano en el programa Capital Semilla de la Alcaldia
de Medellin, permitiendo que en este afo la empresa se formalizara como Tejido de Suefios
S.A.S.

La empresa se dedica al negocio del disefo y creatividad con enfoque social, que busca
aportar a la solucion de retos sociales, a través de herramientas que potencian las capacidades de
los usuarios y reducen las barreras que las limitan. Atiende clientes en el segmento Business-to-
Business (B2B), como instituciones educativas, hospitales y centros de salud, centros
comerciales y empresariales, centros culturales, centros recreativos y empresas privadas.
Ademas, se dirige al consumo masivo (B2C) con sus marcas ALU y CREALU.

El proposito superior de la empresa es el de potenciar capacidades sin limites y para ello,
cuenta con tres pilares fundamentales: disefio universal, disefio participativo y aprendizaje
ludico.

Para comprender mejor los intereses que persigue la empresa, ya que estos constituyen un
importante factor dentro de su caracterizacion, se consignan algunos elementos que la presentan

con mayor fidelidad, esto son: su misidn, vision, valores corporativos y su modelo de negocios.



1.1 Mision
En el marco de planeacion estratégica de Tejido de Suefios, se describe su mision de la
siguiente manera: “Accionar la capacidad creadora como motor de transformacion social a partir

del diseno centrado en las personas.” (Tejido de Suefos, 2017).

1.2 Vision

En el documento mencionado anteriormente se establece también la apuesta de la
empresa para 2030 a través de su vision, la cual se propone “ser una empresa generadora de
negocios, marcas y proyectos de alto impacto social, que contribuye a posicionar el desarrollo
humano incluyente como factor indispensable para el crecimiento de la sociedad”. (Tejido de

Suenos, 2017).

1.3 Valores corporativos

La empresa cuenta con seis valores corporativos que representan la evolucion de su
propdsito superior, y los manifiesta de la siguiente manera: “Libertad de ser, Plasticidad creativa,
Coherencia, Actitud pedagdgica, Conexion sinérgica y Confianza en el método”. (Tejido de

Suenos, 2017).

1.4 Modelo de negocio

Con el fin de mostrar la informacion de manera ordenada y concisa, se presenta el
modelo de negocio de Tejido de Suefios a través de la siguiente tabla. Ademas, se plantean luego
en este apartado las lineas estratégicas con las que se aborda dicho modelo, haciendo énfasis en

la marca objeto del presente plan de mercadeo.



Tabla 1

Modelo de negocio de Tejido de Sueiios

10

Tejido de Sueiios

Desarrollo Infantil,
Aliados
comerciales

Recursos clave

Conocimientos
Propiedad intelectual
Recursos humanos
Capital de trabajo
Insumos y materiales

capacidades y reducen las barreras que las

limitan.

Scc;::;s Actividades clave Propuesta de valor Relacién con clientes Segmentos de clientes
Operacion
?:(S)Zﬁzcién Act%v%dades de .co-creaci(')n.
Distribucién ACtlYldadES de gnpacto’soc':lal y
Formacién ambiental R(T,lacmnefs' publlcgs'y 5
Asesoria eventos ‘(?e dlvulgac‘lon,. movilizacion,| B2B:
generacion de concicncia 1. Empresas/ instituciones
Actividades Peda.gog{a ¥ generacion de que ofrecen actividades
Proveedores administrativas, conciencia a través de todos los educativas y/o recreativas.
Organizaciones de | omerciales y de Tejido de Suefios es una empresa de canales 2. Empresas de
y para PCD, mercadeo disefio y creatividad con enfoque social. construccion, arquitectura,
Profesionales en Aportamos a la solucion de retos sociales disefio y publicidad.
Psicologia y a través de herramientas que potencian las 3. Organizaciones sociales,

Canales

empresas o areas en las
empresas que cumplen una
funcion social.

B2C: Padres de familia de

Venta consultiva
Redes sociales
Distribuidores

nifios entre 0 y 12 afios

Estructura de costos

Fuentes de ingresos

Se divide en 3 ejes transversales: administracién, mercadeo y
ventas y financiero. El 59% del presupuesto esta destinado a
costos, 40% a gastos y 1% a imprevistos.

Venta de productos de linea

Venta de servicios de disefio

Venta de servicios de formacion y/o gestion social
FEE por comercializacion de metodologia propia

1.4.1 Lineas estratégicas de negocio

Como se ha dicho, Tejido de Suefios cuenta con un portafolio de productos y servicios

especializados en segmentos B2B, con varios tipos de instituciones como clientes. Por otro lado,

en el segmento de consumo masivo (B2C), su marca ALU esta dirigida un publico mas

especifico: padres interesados en desarrollar distintas habilidades en sus hijos, ya sea cognitivas,

sociales, creativas, entre otras, a través de recursos ludicos. El portafolio se enmarca en tres

lineas estratégicas:

e Productos y espacios para todos. Disenada para crear materiales, entornos y

herramientas que promueven el desarrollo de habilidades, creados desde el disefio
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universal. Esta linea estratégica ofrece productos a la medida, intervencion de espacios y

didacticos universales.

e Comunicaciones accesibles. Linea enfocada en crear piezas comunicativas mas
atractivas, amigables, faciles de comprender y de recordar, que acogen la diversidad. Esta
linea ofrece disefio grafico, publicitario, audiovisual e infografias interactivas.

e Procesos de transformacion social. Ofrece metodologias de disefo y creatividad que
aportan a la transformacion cultural en la creacion de sociedades. Esta linea ofrece
experiencias de formacion, cocreacion y metodologias de inclusion laboral y educacion
inclusiva.

Como se evidencia, Tejido de Suefios cuenta con un portafolio diversificado de
productos. Ya que la marca ALU tiene como gran apuesta visibilizar su oferta en el segmento
B2C, surge este trabajo como alternativa para conseguirlo y que, a través de distintas propuestas,
se consigan nuevos clientes que permitan escalar el crecimiento sostenible de la empresa.

Finalmente, para concluir la presentacion de la empresa y darle paso al andlisis de la
situacion con diferentes herramientas que ofrece la teoria, se describe en la siguiente tabla cada

uno de los productos y servicios que corresponden a las lineas estratégicas descritas.



Tabla 2

Lineas estratégicas — Productos o Servicios

Lineas estratégicas

Categorias de producto o
servicio

Productos o servicios

1. Productos y espacios
para todos

Productos a la medida

Material didactico personalizado para
actividades pedagogicas, recreativas
o0 promocionales.

Kits de manualidades tematicas y
educativas.

Regalos corporativos con proposito.

Intervencion de espacios

Sefalizacion universal, ambientacion
y orientacion.

Aulas ludicas, sensoriales y de
estimulacion, creatividad e
innovacion para diferentes publicos.

Espacios o consultorios de terapia o
rehabilitacion.

Asesoria y consultoria en disefio de
espacios educativos.

Didacticos universales

Tableros y guias para fortalecer
rutinas, habitos y funcionamiento
ejecutivo.

Productos para la estimulacion
sensorial.

Productos para desarrollar
habilidades del pensamiento.

Proyectos creativos, manualidades de
bajo costo y bajo impacto ambiental.

2. Comunicaciones
accesibles

Disefio grafico, publicitario y
audiovisual

Impresiones con braille y lengua de
sefias.

Disefio de material publicitario
con disefio universal (tarjetas de
presentacion, volantes, folletos,
piezas digitales).

Disefio de empaque, editorial y
material POP.

Redes sociales

Audiovisual

Contenidos interactivos

Infografias interactivas

3. Procesos de
transformacion social

Generaci6n de conciencia

Experiencias

Eventos

Campafias

Movilizacion

Formacion

Talleres y cursos

Asesorias

Co-creacion

Diagnéstico creativo

Sesiones de co-creacion

Transformacion social

Acompaiiamiento inclusion laboral

Apropiacion social

Innovacién social

Estrategia educacion inclusiva
(Duala)

Nota. Adaptada de Estructura oferta, Tejido de Suefios,

2017 (www.tejidodesuenos.com)

12
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2. ANALISIS DE LA SITUACION

En este apartado se hace uso de distintas herramientas tedricas y estratégicas para
dilucidar la situacién de Tejido de Suefios y de la marca ALU desde diferentes factores
empresariales. Entre estas herramientas estan el andlisis de las cinco fuerzas de Porter, analisis
PESTEL con sus diferentes entornos, entre otros, aplicando los conceptos y las definiciones que,

al mismo tiempo, permitan un mayor entendimiento sobre la aplicacion de estas herramientas.

2.1 Analisis competitivo de la industria

Porter (2008), en su articulo “Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la
estrategia ”, describe algunos factores que determinan la competencia del sector en que se
circunscribe la empresa y permiten evaluar el mercado. Estos factores son denominados por el
autor como poderes, que se distribuyen de la siguiente manera: el poder de negociacion de los
competidores, el poder de negociacion de los proveedores, el poder de negociacion de los
compradores, la amenaza de entrada y la amenaza de productos o servicios sustitutos. (pp. 4-14).
Teniendo en cuenta las contribuciones del autor, se elabora a continuacidon un analisis de estas

cinco fuerzas, a la luz del contexto y la realidad empresarial de la empresa Tejido de Suefios.

2.1.1 El poder de los competidores
Para este apartado se analizaran los competidores de la linea estratégica Productos y
espacios para todos, especificamente su categoria dirigida al segmento B2C “didacticos

universales”, que es precisamente la que interesa a este plan de mercadeo, ya que esta categoria
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de la empresa es abarcada a través de la marca ALU. Esta marca cual ofrece un portafolio de
productos educativos y ludicos para nifios desde 0 meses hasta los 12 afios.

En el 2020, la empresa realizé un analisis de competidores de ALU, con el fin de realizar
un benchmarking de la categoria de didécticos. Este analisis se toma aqui como punto de
referencia para conocer las dindmicas digitales de sus competidores. En el estudio se mapearon
dieciséis competidores, de los cuales se seleccionaron seis por su gran relevancia y participacion
en canales digitales. Estas seis marcas son colombianas, cuentan con una comunidad digital
superior a diez mil seguidores, mas de siete afios de presencia digital, que representan una
ventaja competitiva en relacion con ALU, que nacié en el 2019 y tiene una comunidad inferior a
dos mil seguidores.

De este estudio, se puede inferir que los competidores tienen una participacion mas
relevante en entornos digitales, su comunicacion de marca es simple y cercana con sus usuarios,
utilizan la fotografia como recurso grafico protagonista, generando una expresion visual de

conexion entre los productos y los nifios, quienes son sus usuarios finales.

2.1.2 El poder de los proveedores

Moscoso (2013), en su investigacion “Diagndstico y andlisis para la propuesta de la
formulacion estratégica de una floristeria en Bogota”, define el poder de negociacion con los
proveedores como una relacion que impacta directamente en la relacion con los clientes. En las
palabras de la autora:

La variedad de productos y su presentacion depende en su mayoria de los proveedores

que tenga la empresa vy, si la relacion con estos es la adecuada, mejor serd el acercamiento
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con los clientes. A través del poder de negociacion con los proveedores se pueden

aumentar precios o reducir la calidad de productos o servicios. (p. 42)

Dada la importancia que tiene esta entidad dentro de una compaiiia, se hace necesario
enunciar que Tejido de Suefios cuenta con ocho proveedores que realizan la produccion de gran
parte de su material didactico. Los principales son: una litografia, aliado clave con el que tiene
una relaciéon muy cercana y satisfactoria debido a que responde con agilidad a sus
requerimientos. Por otro lado, estd PapelCard, encargado de crear la pieza principal de los
tableros de rutina, su producto estrella. A este ultimo la empresa le solicita lotes grandes de
produccion para reducir costos unitarios. Sin embargo, segun Adriana Villa Moreno, Gerente
General de la empresa, se considera que, si la demanda aumenta, la relacion podria ser critica,
porque el crecimiento de la demanda puede influir en los costos de las materias primas.

En cuanto al material didactico que requiere confecciones de textiles, Tejido de Suefios
cuenta con un proveedor que responde a una baja demanda. Por ello, estos productos estan
inhabilitados actualmente del portafolio.

En general, la compafiia tiene una relacion cercana con sus proveedores, se les paga a
quince o treinta dias segun las negociaciones, y se realizan pagos de contado a otros que les
suministran materia prima para sus productos. En cuanto a la logistica, ensamble, empacado y
distribucion, estas se realizan internamente por la empresa.

Tejido de Suefios ha sumado a sus procesos de produccion como aliado a la Corporacion
Artesas, esto para generar empleo y contribuir con la inclusion laboral de personas en situacion
de discapacidad. En el caso especifico de la marca ALU, uno de los factores criticos que se han
identificado es que esta marca tiene una gran dependencia de un Gnico comprador y, a su vez,

proveedor. Esto pone en riesgo la estabilidad de la empresa, puesto que puede enfrentarse a
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desafios de alto volumen de demanda al que no se pueda responder, dificultades en tiempos de
entrega, proyeccion inadecuada de inventario e incumplimiento en ventas. Esto implica un factor
critico que debe considerarse clave en la construccion de la estrategia de mercadeo, con una
especial atencion a reducir los riesgos de produccion y responder efectivamente a la demanda del

mercado.

2.1.3 El poder de los compradores

Siguiendo lo planteado por Porter (2008), “el poder de negociacion de los clientes
establece la capacidad que tiene el mismo para reducir precios, exigir mas calidad o mejores
servicios” (p. 7). En el caso de Tejido de Sueios, el poder de los compradores se basa en una
relacion a corto plazo, ya que se entiende como una relacion transaccional de productos
didacticos y ludicos.

Si bien la marca ALU ofrece una diversidad de productos, no tiene una estrategia pensada
para que los clientes hagan nuevas compras después de la primera. Hasta la fecha, Tejido de
Suefios no cuenta con una estrategia de fidelizacién que promueva una relacion de largo plazo
con sus clientes. Los clientes de ALU no compran en grandes cantidades y los productos no
hacen parte de sus compras frecuentes. Ademas, por lo general, las compras de nuevos clientes
suceden solo gracias a las recomendaciones de otros usuarios que conocen la marca. Lo cual se

convierte en un aspecto a subsanar a través de las diversas estrategias que propone este plan.

2.1.4 La amenaza de entrada
El texto de Porter establece que existen seis tipos de barreras de entrada que representan

amenazas, estas son: economias de escala, diferenciacion de productos, inversiones de capital,
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desventaja de costos para los clientes por cambiar de proveedor, acceso a los canales de
distribucion, politicas gubernamentales. (pp. 4-6). Desde la observacion y la investigacion, para
el caso de la marca ALU se han identificado algunas de estas barreras, para determinar cuéles
representan un riesgo para el crecimiento sostenible de la marca.

La diferenciacion del producto es clave debido a que esta categoria tiene como objetivo
entretener y generar momentos de aprendizaje para los nifios. En este sentido, hay una gran
demanda de ofertas y guerra de precios. La empresa tiene ideas innovadoras y atributos
diferenciales que no ha potenciado debido a la capacidad de respuesta y posibilidades de
inversion.

Por otro lado, la identificacién de marca es un factor que favorece a la marca ALU
porque ha ganado reconocimiento de forma orgéanica gracias al voz a voz, los referidos,
recomendaciones y proyectos con clientes B2B. Si bien los productos de ALU hacen parte de la
categoria jugueteria, se ha constituido como una marca con un propdsito educativo e inclusivo.

Finalmente, se abordan los canales de distribuciéon. ALU cuenta con un canal digital que
genera un bajo volumen de ventas, debido a que la mayor cantidad de sus productos son
entregados a la caja de compensacion familiar Comfama, que es el principal cliente de Tejido de
Suefios en esta categoria. En este caso, no se tienen barreras de acceso; sin embargo, la empresa
no ha capitalizado sus canales digitales, para llegar masivamente a clientes del segmento B2C,

debido a que no se cuenta con la capacidad interna para gestionarlos de forma adecuada.

2.1.5 La amenaza de los sustitutos
Para el caso de la amenaza de los sustitutos, el articulo que se ha referenciado argumenta

que “un sustituto cumple la misma funcién —o una similar— que el producto de un sector
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mediante formas distintas” (Porter, 2008, p. 8). En el caso de ALU, los sustitutos no son
competidores directos; sin embargo, suplen la misma necesidad que sus productos: diversion,
desarrollo cognitivo y ocio. En este sentido, los sustitutos representan una amenaza de mercado,
debido a que el consumidor puede reemplazar ALU con un producto de menor precio e igual
funcionalidad. A pesar de que, para ALU, lo més relevante es la durabilidad y la calidad de sus
productos, caracteristicas que son de gran influencia en la decision de compra, uno de los
factores criticos que se identifico es el precio, pues comparado con los productos sustitutos, se
encontraron opciones de precios hasta tres veces inferiores. Estos sustitutos son juguetes
genéricos, productos de bajo costo y disefio abierto. Asimismo, entran como sustitutos los
profesionales independientes que hacen tableros o materiales bajo pedido y los profesores o
psicologos que producen los materiales en sus instituciones.

Entendidas las realidades de la empresa en relacion con estos poderes y amenazas
argumentada por el autor, es evidente que a nivel de estrategias, este plan de mercadeo debe
ocuparse de dar herramientas a la empresa para fortalecerse en aspectos tan importantes como la
fidelizacion con la marca por parte de los compradores, la difusion efectiva del valor que ofrecen
los productos, la relacion efectiva y eficaz con todos los involucrados en el proceso de
produccion y, de esta manera, tales esfuerzos se traduzcan en el crecimiento escalable que se

desea.

2.2 Analisis de entorno externo y sus variables (analisis PESTEL)
En aras de elaborar un analisis de los entornos externos e internos de la empresa, se

realiza ahora un analisis PESTEL. En primera medida, se consigna la descripcion y
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funcionalidad de esta herramienta de estudio. Mercado (2012), en su articulo “El analisis
PESTEL”, plantea que esta “es una herramienta que permite a las organizaciones descubrir y
evaluar los factores que pueden afectar el negocio en el presente y en el futuro. PESTEL es un
acronimo de Politico, Econémico, Social, Tecnologico, Ecologico y Legal.” (p. 1). Dada esta
conceptualizacion, se entiende los factores que aparecen en la sigla son entornos establecidos que
se relacionan con las empresas; por tanto, el hecho de evaluarlas permite, en el caso de este
trabajo, identificar oportunidades y amenazas que surgen para Tejido de Suefios y la marca ALU.

Entonces los siguientes subcapitulos tratan sobre este analisis.

2.2.1 Entorno demogrifico

Tejido de Suefios estd ubicada en la ciudad de Medellin, en el 4rea metropolitana. Una
ciudad que desde el 2019 inaugur6 el primer Centro para la cuarta revolucion industrial en
Latinoamérica, un hito histdrico que Schwab define como “la combinacién de sistemas digitales,
fisicos y biologicos en pro de la transformacion de la humanidad” (Atehortua, 2019).

Sin duda, la empresa esté localizada en una ciudad cada vez més preocupada por crear
politicas innovadoras que transformen la ciudad. Las instituciones publicas y privadas han tenido
una gran incidencia en esta transformacion con sus iniciativas de impacto social y ambiental.
Entidades como Ruta N, Comfama, Fundacién Bancolombia y Universidades como EAFIT, San
Buenaventura y Bellas Artes se han convertido en aliados estratégicos para seguir tejiendo
inclusion en la ciudad. Es asi como Tejido de Suefios tiene una red de aliados que le ha permitido
enfocarse mas en proyectos B2B, los cuales han impactado a la poblacion del Valle de Aburra y
otras regiones de Antioquia. Esta trayectoria le ha permitido a la empresa darse cuenta de la

necesidad de democratizar el disefio universal con una apuesta por tener mas alcance nacional a
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través de la marca ALU. Para lograrlo, la empresa tiene la necesidad de crear una estrategia

robusta que le permita tener mas alcance nacional a través de sus canales digitales.

2.2.2 Entorno economico

La marca ALU opera bajo un modelo de negocio mixto: proyectos con clientes
empresariales y comercializacion de sus productos. La empresa produce internamente algunos
productos y otros, como se ha sefalado, los gestiona a través de proveedores que facilitan la
produccion del material. La logistica sobre el empaque, ensamble y distribucion del producto es
responsabilidad del equipo de Tejido de Suefios.

Un factor clave al que se enfrenta Tejido de Suefos tiene que ver con los precios
fluctuantes que ha generado la situacion por la pandemia causada por la COVID-19, debido a
que las importaciones y materias primas relacionadas con los productos de la marca ALU han
variado sus precios. Ademas, la contingencia causé que las empresas priorizaran sus operaciones
y que los clientes finales les dieran prioridad a las necesidades bésicas del hogar, dejando a un

lado el interés por los productos de la marca objeto de este trabajo.

2.2.3 Entorno sociocultural

Seglin la Politica Nacional de Infancia y Adolescencia 2018-2030, “uno de los
fendmenos presentes en las familias es la soledad infantil después de asistir al colegio, y ello
ocurre por las responsabilidades sociales y laborales de sus cuidadores” (2018). Segtn este
informe, en una de cada dos familias los hijos e hijas son cuidados por sus padres o sus

familiares y, de estas, en el 68% de los casos es la mujer quien los cuida.
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Los familiares y responsables asumen su rol de cuidadores, de promotores del desarrollo
y reconocimiento de derechos de las nifas, nifios y adolescentes, en un marco amplio de
pluralidad y diversidad. Por esto, en los tltimos afios las personas han ido ganando mayor
consciencia sobre el disefio centrado en las personas, la inclusion y la diversidad. El entorno
sociocultural y la consciencia digital han permitido que cada vez mas se piense en las personas
con diferencias y, ademas, que se creen espacios pensados para todos y de facil acceso.

Por otro lado, la relacion de los nifios con los juguetes ha cambiado, debido a que son
nativos digitales y estdn expuestos a la tecnologia desde sus primeros meses de vida. Sin
embargo, hay una apuesta de los padres y responsables a que los niflos sigan interactuando con

juguetes analogos que les permitan tener momentos de ocio y que los involucre con su entorno.

2.2.4 Entorno natural

Una de las tendencias que han surgido en los ultimos afios es la conciencia ambiental y la
necesidad de producir elementos y materiales sostenibles y de larga duracion, que estén menos
propensos a hacer desechados y generar contaminacion. En el marco de esta tendencia, ha nacido
el diserio consciente definido por Gil (2020) como “una postura ética frente a la responsabilidad
del disefio, guiada por la idea de responsabilidad empresarial que busca llevar valor social a su
entorno y asi mismo obtener ganancias de su actividad productiva” (p. 31). Y, por otro lado,
Bastidas y Martinez (2016) lo plantean como “disefio consciente, donde las decisiones de disefio
no se oponen al desarrollo tecnolédgico actual” (p. 99). En este sentido, Tejido de Sueos, que
nace de un proyecto de ingenieria con énfasis en disefo inclusivo, a lo largo de los afios ha
evolucionado a un disefo inclusivo para todos, con consciencia ambiental. Es por ello que los

materiales didacticos que son producidos por la compaiiia tienen el proposito de que perduren en
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las manos de sus usuarios y son creados con recursos biodegradables amigables con el medio
ambiente. Este atributo de valor se comunica en el portafolio de la marca ALU y su linea
didactica CREALU. Se manifiesta de la siguiente manera: “Oportunidades de impacto social y

armonia con el medio ambiente”.

2.2.5 Entorno tecnolégico

El ptblico final de la categoria de didacticos universales son nifios de cero a doce afos,
esto significa que hacen parte de la generacion Centennials (personas que nacieron desde la
mitad de la década de los 90 hasta los 2000) y generacion Alfa, (personas que nacieron desde
2010 hasta la fecha). Estas generaciones son consideradas como nativos digitales y, desde sus
primeros meses, estan en contacto con herramientas tecnoldgicas: son personas hiperconectadas
con recursos multidispositivos. En este sentido, esta generacion estd mas propensa a conectarse
con dispositivos electronicos para suplir su necesidad de entretenimiento y educacion. Esto
implica un riesgo para la jugueteria debido a que la tecnologia elimina las barreras de acceso,

precio y actia como un sustituto ideal para reemplazar la necesidad de los padres.

2.2.6 Entorno politico-legal

Villa & Melo (2015), en su investigacion “Panorama actual de la innovacion social en
Colombia”, muestran cémo en el segundo mandato presidencial de Juan Manuel Santos, su plan
de gobierno Todos por un nuevo pais propuso un enfoque social donde la Innovaciéon Social
adquirid gran relevancia en distintas politicas del pais (p. 71). Por su parte, en el 2014, el
Concejo de Medellin declar6 en su politica publica de innovacion, un enfoque para generar

innovacién y emprendimiento social en la ciudad y, recientemente, el Plan de Desarrollo 2020-
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2023 en la linea Medellin me cuida ratifica el proposito de “consolidar una ciudad inclusiva,
sostenible y equitativa, expresando que para ello es necesario que el componente de accesibilidad
sea transversal a todas las areas del desarrollo”. (Gomez, A. 2020). Sin duda, estas politicas
gubernamentales favorecen el entorno de la empresa Tejido de Suefios, debido a que hay un
crecimiento y apuesta en la ciudad por promover espacios educativos, inclusivos, ladicos que

potencien el crecimiento y desarrollo de los nifios en la region.

2.3 Analisis del entorno interno

El entorno interno se analiza en aras de determinar factores clave que aporten valor a la
construccion del plan de mercadeo. Por ello, se evalua la estructura comercial, la estructura
administrativa, financiera y costos de la empresa, para realizar un anélisis DOFA que determine
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Todo ello con el fin de conocer la
situacion y contexto de la empresa y que esto resulte en el establecimiento de una estrategia

solida que sirva al crecimiento sostenible de la compaiia.

2.3.1 Estructura comercial

Se ha dicho Tejido de Suefios cuenta con una estructura comercial que actualmente esta
enfocando sus esfuerzos en la gestion y relacion de proyectos B2B. Sin embargo, la gran apuesta
de la empresa para 2022 es impulsar los productos de la marca ALU. Esta apuesta ha
representado un gran desafio para la empresa porque actualmente no cuenta con talento humano

y capacidad operativa para impulsar dicha marca, debido a las recurrentes demandas de sus
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clientes B2B. Por lo tanto, hasta la presentacion de este plan, no ha contado con una ruta definida
para alcanzar este objetivo.

Las tres lineas estratégicas de la empresa, abordadas en apartados anteriores, cuentan
también con unas categorias de negocio que ayudan a comprender mejor su estructura comercial,

y se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 3

Lineas estratégicas — Categoria de negocio

Lineas estratégicas Categorias de negocio
Productos a la medida
Productos y espacios Int 5n d }
n ncion aci
para todos ervencion de espacios
Didacticos universales
o Disefio grafico, publicitario y
Comqnlcacmnes audiovisual
accesibles — .
Contenidos interactivos
Talleres para generacion de
conciencia
Procesos de. _ Formacion educativa
transformacion social _
Cocreacion
Transformacion social

2.3.2 Estructura administrativa, financiera y costos

Tejido de Suefios es una empresa familiar que actualmente es dirigida por Adriana Villa,
una de sus socias-fundadoras, quien desempefia el rol de Gerente General. Ademas, cuenta con
una Junta Directiva, Lider de Alianzas, equipo de Colaboradores y Stakeholders para la

produccion del material didactico. La estructura administrativa se divide en tres frentes: procesos



administrativos, desarrollo de mercados y proyectos y operaciones, organizados segun el

organigrama como se presenta en la figura a continuacion.

Figura 1

Organigrama de Tejido de Suerios

Gerente General
Adriana Villa
| Lider de alianzas |
| Magda Susana Roman ]

Asistente de procesos Lider de desarrollo de Coordinacién de Proyectos y
administrativos mercados Operaciones
Verénica Cuartas Johana Garcia Daniela Villa

Auxiliar administrativa y Asesora comercial linea
logistica inclusién
Veronica Cuartas Magda Susana Roman

| Disefiador 1
Disefiador 2

Isabel Boisson

Nota. Organigrama, Tejido de Suefios, 2016.

En lo que tiene que ver con costos, desde la Gerencia General se establecio el
presupuesto general para el 2022, el cual se divide en costos fijos y variables, gastos e
imprevistos en el marco de sus tres procesos criticos y transversales: administraciéon, mercadeo y
ventas y financieros.

El monto total del presupuesto estd estimado por 680.000.000 de pesos colombianos, y
esta construido con base en el balance financiero de la empresa en el 2021. Se discrimina de la
siguiente manera: el 39.43% se destina a costos variables, el 12.31% a costos fijos, el 31.49% a
gastos fijos de administracion, el 10.38% para gastos fijos mercadeo y ventas y el 8% adicional

para los gastos variables e imprevistos. Es importante sefialar que por primera vez se destina un



rubro de 18.000.000 a actividades de mercadeo y publicidad. La siguiente tabla amplia la

informacion sobre este presupuesto.

Tabla 4

Presupuesto general de Tejido de Suerios, 2022

Nota. Presupuesto general, Tejido de Sueios, 2022.

EGRESOS Presupuesto anual Analisis vertical
COSTOS FIJOS $67.091.534,35 12,31%
Salarios equipo operativo $43.200.000,00 7,92%
Auxilios, seguridad social y prestaciones $17.491.534,35 3,21%
Equipos y software $6.400.000,00 1,17%
GASTOS FIJOS ADMINISTRACION $171.679.694,28 31,49%
Salarios equipo administrativo $103.008.000,00 18,89%
Augxilios, seguridad social y prestaciones $34.591.694,28 6,34%
Muebles, equipos y software $7.760.000,00 1,42%
Honorarios $13.720.000,00 2,52%
Arrendamiento y servicios publicos $7.200.000,00 1,32%
Varios administracion $5.400.000,00 0,99%
GASTOS FIJOS MERCADEO Y

VENTAS $56.621.151,17 10,38%
Salarios equipo mercadeo y ventas $21.240.000,00 3,90%
Augxilios, seguridad social y prestaciones $8.581.151,17 1,57%
Equipos y software $400.000,00 0,07%
Honorarios, asesorias $6.000.000,00 1,10%
Dominio y hosting web, correos $1.200.000,00 0,22%
Actividades de mercadeo y publicidad $18.000.000,00 3,30%
Varios mercadeo $1.200.000,00 0,22%
IMPUESTOS, REGISTROS Y GASTOS

FINANCIEROS $10.296.500,00 1,89%
Registros $5.216.500,00 0,96%
Impuestos $2.400.000,00 0,44%
Gastos financieros $2.680.000,00 0,49%
GASTOS VARIABLES $18.900.000,00 3,47%
Comisiones ventas $12.900.000,00 2,37%
I+D $6.000.000,00 1,10%
COSTOS VARIABLES $215.000.000,00 39.,43%
CMV $215.000.000,00 39,43%
Compra materia prima (inventario)

Subtotal egresos $539.588.879,80 98,97%
Imprevistos $5.635.888,80 1,03%
TOTAL EGRESOS $545.224.768,60




27

2.4 Planteamiento de matriz DOFA

A la luz del analisis de las 5 fuerzas de Porter y el analisis PESTEL de los factores
externos e internos de Tejido de Suefios, se propone un andlisis DOFA con el fin de comprender
aln mas la situacion actual de la empresa, desde las variables internas y externas que permitan
abarcar mejor el modelo de negocio. Una vez presentada la matriz, se da paso al siguiente gran
apartado, el estudio de mercado que también aporta diversas informaciones importantes para la
elaboracion del plan de mercadeo.

Se presenta este nuevo andlisis a través de una tabla a continuacion.

Tabla 5

Analisis DOFA

Fortalezas Oportunidades

- Tener una red de aliados con instituciones
publicas y privadas.

- Alianzas con fundaciones para generar
empleo e inclusion laboral.

- Reconocimiento y autoridad como una
empresa con experiencia en disefio consciente y

- Mas consciencia en las personas sobre
iniciativas de inclusion social en sus entornos.
- Interés de los padres de familia por
acompaiiar la educacion de sus hijos con
objetos con sentido social.

- Interés en el consumo de material didactico

universal. que promueva el desarrollo de los nifios a
- Estrategia de rebranding de la empresa Tejido | través de la ludica.
de Suefios. - Tendencia en el interés del usuario por hacer

- Aumento del presupuesto para estrategia de
mercadeo y publicidad de la marca ALU.

- Portafolio de productos con precios que
oscilan desde 5.500 hasta 30.000 mil pesos.

compras en comercio electronico

Debilidades Amenazas

- Asociacion de la marca ALU con poblacion
en situacion de discapacidad.
- Asociacion de la marca Tejido de Suefios con

- No cuenta con una estrategia de mercadeo
para la marca ALU.
- La comercializacion de los productos de la

marca ALU actualmente depende de un tnico
cliente: Comfama.

- Riesgos en la produccion, pues cuentan con 1
solo proveedor que produce la pieza principal
del producto estrella: tableros de rutina.

inclusion y discapacidad.

- Consumo de productos y jugueteria
tradicional.

- Oferta Iudica en entornos digitales que
reemplace los didacticos fisicos.
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3. ANALISIS DE MERCADO

Se realiza ahora un andlisis de mercado, a través de varios apartados, que permite precisar
un conocimiento de los segmentos de mercado, la participacion, el posicionamiento, entre otros

aspectos importantes a comprender de Tejido de Suefios y la marca objeto de estudio.

3.1 Segmentacion, Segmentos de Mercado, Mercado Meta.

Ya se ha planteado que, al estar enfocado en la marca ALU, este plan de mercadeo se
basa en una de las tres lineas estratégicas de negocio de la empresa: productos y espacios para
todos, dirigida al segmento B2C. Segun el buyer persona definido para ALU, la marca se dirige
al segmento de mujeres y hombres colombianos de 20 a 55 afios, residentes en las ciudades de
Medellin, Bogota o Cali, padres de nifios desde cero meses hasta doce afos, con interés en
potenciar las habilidades ludicas y educativas de sus hijos, y asi promover su desarrollo
psicomotor, sensorial, cognitivo, comunicativo y socio-emocional.

El publico es comprador pero no usuario, puesto que los productos son usados por los
hijos de los compradores durante sus momentos de ocio. Por este motivo, para este segmento es
relevante el costo-beneficio, la promesa de valor y la calidad del producto, debido a que el
publico, generalmente, tiene un interés en que los hijos utilicen materiales didacticos que les
aporten en su educacion y crecimiento.

A continuacidn, a través de una tabla se presenta el buyer persona creado en el 2020 para

la marca ALU.



Tabla 6

Buyer persona de la marca ALU

(Qué tipo de contenidos le
suelen gustar mas? (Likes, repost)

(Qué tipo de contenidos les lleva a
interactuar mas? (comentarios)

(Qué jerga suelen utilizar al momento de
interactuar con la marca? (emojis, palabras)

(Qué tipo de contenidos suelen compartir?
(mirar sus redes sociales)

Interaccion con las historias
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Descubrimientos online

Contenidos

Videos de nifios ("la mera mafiana", video besito), fotos producto
nuevo (teatrino), foto interaccion adulto-nifio o familias, foto detalle de
producto (mas claridad en la interaccion - zoom rutina de noche Rutta).
En historias tactala se quedaron hasta el final 7 taps (70%).

Videos de nifios ("la mera mafiana", video besito), foto detalle de
producto (mas claridad en la interaccion - zoom rutina de noche Rutta).

Manifiestan interés directamente. Si son los papas de los nifios de las
fotos escriben algo sobre sus hijos o ponen emoji
"qué lindo", "divino".

De otras cuentas:

+ Piezas que los vinculen a ellos y los hagan sentir especiales (Ejm:
felicitaciones por el primer ailo de su hija).

+ Piezas de concursos.

+ Les gusta publicar sus videos.

+ Foto de vaso de café (Starbucks) con Mensajes: "una madre siempre
sera perfecta", "super preciosos tus hijos, tu re linda!"

+ Piezas religiosas.

+ Fotografias de mascotas.

Rutinas

(Eres de las que hacen lista de tareas?
+ Me salvan la vida: 18 personas
+ No, tengo buena memoria: 3 personas

Quieres que tus hijos...
+ Tengan metas: 29 personas
+ Me da igual: 1 persona

(Es dificil manejar los tiempos con tu hij@?
+ jAy Si!: 17 personas
+ No, lo sabemos manejar: 5 persona

(Apoyas la disciplina positiva?
+ Creo en ella: 26 personas
+ He escuchado algo: 8 persona

(Tu hijo ha usado alguna vez alglin planeador?
+ Si, lo he intentado: 18 personas
+ No me gustan: 7 persona

(Has pensado en tener un tablero de rutinas?
+ Claro, me encantan: 18 personas
+ No ;qué son?: 7 persona



(Qué mas le gusta a tu publico ademas de tu
marca? jPor qué te compran?

(En qué canales suele tener mas presencia?

(Qué canal prefieres para comunicarte con
las marcas?

(En qué canales suelen tener mas presencia?
(WhatsApp, Instagram, Facebook, correo)

Estilo de vida
Circulo de amigos
Consumo
Motivaciones

Sus publicaciones

maquiduque
magabriela80

dianisbote

claudia guacaneme
dianak2h

sarasancheza06

verosepulvedal811

mamattias_

diegoprietor
monicamontero0706
linamarcelal969
angelica p95
ossalore
carolina_mmolina
adripimiguti

johasotomo
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Intereses

Espiritualidad / religion, mascotas, politica, viajes.

Otros aspectos

Familiar, naturaleza, meditacion, frases motivacionales.
Familia.

Productos fitness, café.

Hijos, esposo, mascota.

Fotos del café, fotos hijos y esposo, videos hijos, fotos de paseos,
frases politicas.

Cuentas relevantes

Mama de 2 hijos. Publica muchas fotos con ellos. -Invitar a que nos
mande fotos.

Una hija de mas o menos 11 afios, 1470 seguidores, monta fotos de su
hija y su perro. Le da me gusta a la mayoria de publicaciones, mas
cuando son videos o actividades para hacer.

Fiel seguidora. Blog personal. Mama primeriza - Interactuar desde la
marca.

Mama.

Interaccion. Cuenta privada.

Fotos con hijo, pero vive en USA.
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leidyan18 Fotos con la hija, 1288 seguidores. - Invitar a que nos mande fotos.
vsusanagomez 4 hijos - Hace actividades en casa con nuestros productos y las publica.
nataliasam19 Mama.

mary_exnehider
tefitacosta

amaliajllo

Nota. Plan de redes sociales ALU, Tejido de Suefios, 2020.

3.2 Tamaiio

De acuerdo con un estudio realizado entre 2016 y 2019 por Medellin como vamos, en
Medellin hay 176.282 nifios y nifias de cero a seis aios. Segun la Politica Nacional de Infancia y
Adolescencia, 2018-2030, Gobierno de Colombia (2018), “cada nifia, nifio y adolescente cuenta
con una familia que le acoge y acompafia en su desarrollo, junto con los padres, redes y
organizaciones sociales y comunitarias”. También se argumenta que:

Las nifias, nifios y adolescentes tienen familias, padres, madres y cuidadores con los que

interactuan democraticamente, desde el respeto, la tolerancia y la armonia, que los

reconocen y apoyan en estos momentos vitales. (Politica Nacional de Infancia y

Adolescencia, 2018).

En este sentido, ALU se dirige a los padres, madres y cuidadores de los nifios y nifias,
puesto que las familias asumen su rol de cuidado, de promotoras del desarrollo y reconocimiento

de derechos de las nifias, ninos y adolescentes, en un marco amplio de pluralidad y diversidad.
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3.3 Participacion

Tejido de Suefios tiene una participacion timida en el mercado, debido a que en los
ultimos afios se ha especializado en atender a clientes B2B. En este segmento, acompaiia a
organizaciones medianas y grandes, todas con diferentes productos y servicios enfocados en el
disefio universal y centrado en las personas. Si bien, la marca ALU nacié como una marca
pensada para el segmento de consumo masivo, hasta la actualidad el cliente mas grande es un
cliente B2B. Por otro lado, los productos de CREALU nacieron como productos a la medida para
un cliente B2B y, posteriormente, debido a la aceptacion se empezaron a ofrecer como productos
del portafolio. Ademéas de Comfama, la marca ALU se ha vendido por recomendacion y gracias
al voz a voz de personas que conocen sus productos. En el 2019, se cre6 su cuenta de Instagram
y actualmente tiene mas de 1.500 seguidores. No se realiza publicidad digital y su alcance

organico es restringido.

3.4 Posicionamiento
De acuerdo con Villa, ALU es una marca que esta poco posicionada en el mercado. Es
conocida gracias a la referencia de personas que han sido clientes, conocen y recomiendan la
marca en sus redes de contacto. Asi lo expresa la Gerente General:
“Nosotros no hemos realizado un ejercicio juicioso de mercadeo o posicionamiento. Lo
que logramos identificar es que aun sin movernos llegan personas interesadas en nuestros
productos, porque conocen el producto gracias a sus amigos. Creemos que no estd muy
posicionado en el sentido de que muchas personas lo conozcan, pero quienes lo conocen

reconocen que es un producto bueno, de calidad y los clientes nos recomiendan”.
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Se considera que hay un interés en la marca que ha ido ganando terreno orgédnicamente. A
pesar de ello, se reconoce que la marca necesita una estrategia de mercadeo que impulse su
visibilidad y posicionamiento en el mercado. Por ello, la empresa estableci6 para este 2022, una
inversion de 18.000.000 de pesos para Mercadeo y Publicidad, discriminados asi:

e 6 millones para participacion en ferias, eventos y congresos.

e 12 millones para publicidad digital del e-commerce divididos en 4 millones por
un periodo de 3 meses, y en caso de lograr los resultados esperados se amplia el
presupuesto.

e 6 millones para Consultorias o servicios externos relacionados con Mercadeo.

Segun Villa, para el segundo semestre del 2022, esta contemplada la posibilidad de
vincular al equipo administrativo un Gerente de Marketing encargado de liderar la estrategia de

las marcas ALU y CREALU.
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4. PROPUESTA DE MARKETING MIX

La marca ALU ofrece productos para impulsar la educacion y el desarrollo de
habilidades. Todos los productos son disefiados bajo el principio de disefio universal, con un
enfoque en inclusion, lo que quiere decir que son aptos para todo tipo de nifios, incluso en
condicién de discapacidad.

En el diagndstico se encontrd que actualmente hay una asociacion que hace alusion a que
los productos ALU son juguetes para nifios en situacion de discapacidad. Esto no favorece a la
marca, porque se encontrd que es considerado un tema tabu y que, en lugar de promover la
marca de manera positiva, genera una barrera en la decision de compra. En este sentido, se
encontro que, para los padres, madres y responsables no hay claridad sobre los beneficios que los
productos ALU aportan en el crecimiento y desarrollo de los nifios.

De acuerdo con la fase de diagndstico previamente realizada para la construccion del plan
de mercadeo, se identifico) que hay un bajo posicionamiento organico en el publico de interés y
que, en la mayoria de los casos, los clientes llegan por indicaciones de orientadores psicologicos
o recomendaciones de personas que han sido clientes. Esto debido a que no se han dedicado
esfuerzos operativos al posicionamiento de la marca y fortalecimiento del canal digital para
atraer a nuevos clientes.

El plan de mercadeo est4 enfocado en el posicionamiento de la marca desde el
componente promocional del marketing mix, con el fin de comunicar de una forma simple y
contundente los atributos, los beneficios funcionales, emocionales y de autoexpresion y la
propuesta de valor sobre juguetes con proposito, inclusion y disciplina con amor de la marca. Tal

intencion se abarca a través de unos objetivos que se plantean a continuacion.



35

4.1 Objetivos

Una vez comprendidas las caracteristicas de la empresa a través de la investigacion y los
distintas herramientas de analisis; asi mismo, al comprender la realidad descrita en los apartados
anteriores con respecto al evaluacion del mercado y el posicionamiento de la marca, se plantean

los siguientes objetivos.

4.1.1 Objetivo general
Potenciar el posicionamiento de la marca ALU, de la empresa Tejido de Suefios, para
lograr un crecimiento escalable del canal digital de la linea de negocio de consumo masivo en

los proximos 12 meses.

4.1.2 Objetivos especificos

e Aumentar en un 15% las ventas de la marca ALU a través del canal digital en los
proximos 12 meses.

e [ograr el crecimiento del 30% de la comunidad en Instagram como canal digital para
la adquisicion de nuevos clientes de la marca ALU en los préximos 12 meses.

e Definir los principales atributos y beneficios de valor para crear los lineamientos

comunicativos de la marca en sus canales digitales.
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5. DIMENSIONES DEL MARKETING MIX

Se describen aqui diferentes caracteristicas de la empresa y la marca objeto, que tienen
que ver con las dimensiones del marketing mix. Estas representan una mayor comprension de las
necesidades y orientan el como empezar a promover la marca. Cada dimension que se desarrolla
en los siguientes apartados lleva consigo una serie de recomendaciones, todas orientadas para

conseguir los objetivos planteados para la empresa.

5.1 Producto

Para esta dimension es necesario recalcar que ALU es una marca que crea juguetes con
un proposito especifico: desarrollar diferentes habilidades en los nifios a través de lo ladico. La
mayoria de los productos son creados con materiales ecoldgicos y amigables con el medio
ambiente. También cuentan con algunos packages como bolsas y/o cajas biodegradables y traen
consigo una guia de uso que busca guiar la creatividad de los adultos para jugar con los nifos.

Entendiendo lo anterior, se recomienda que se dé mas protagonismo a la informacién del
producto, puesto que debe describirse de manera efectiva lo que incluye, los modos de uso y los
beneficios que representa para los nifos. Ademas, desde la comunicacion visual del producto se
recomienda potenciar el protagonismo de los seis personajes (tres nifios y tres nifias de diferentes
rasgos fisicos) que cred6 ALU, con el fin de que, al momento de elegir, los nifios puedan
identificarse con sus personajes y esto aporte en la decision del comprador.

En la siguiente figura se presentan estos personajes.
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Figura 2

Personajes de ALU

Nota. Portafolio de productos, Tejido de Suefios, 2017.

5.2 Precio

ALU tiene productos en diferentes escalas de precio, con ofertas competitivas en la
categoria de juguetes. Sin embargo, en comparacion con juguetes tradicionales o genéricos, no
cuenta con el precio mas barato del mercado. Con base en ello, para incrementar la venta de los
productos ALU a través del canal digital, se recomienda comunicar atributos funcionales que
sumen a la percepcion de valor para el comprador como la resistencia, durabilidad y el material
ecoldgico, los cuales evitan que sean malogrados rapidamente por los nifios.

Por otro lado, es necesario comunicar atributos de autoexpresion que aporten a la
concepcion de valor desde el precio, como el impacto social que hay detras, puesto que su

produccidn genera empleo a personas en situacion de discapacidad.
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5.3 Plaza

ALU no cuenta con un punto de venta fisico. Ocasionalmente la marca ha participado en
ferias locales en la ciudad de Medellin y, durante el 2022, los productos que ha vendido han sido
por recomendacion y voz a voz. Por ello, y con el proposito de no limitar la presencia de la
marca, se recomienda que la principal apuesta de comunicacion se realice en canales digitales, en
especial en Instagram y el e-commerce como principales vitrinas virtuales para conectar con sus
publicos de interés.

Por otro lado, se recomienda realizar una prueba de mercado explorando otros
canales tradicionales, como puntos de venta fisicos afines a la propuesta de valor de la marca,
tales como jugueterias, tiendas de artesanias o ferias locales, que le permitan a los adultos y
nifios tener contacto directo y sensorial con los productos ALU, facilitando su experiencia.

Con la potencializacion de estos canales y una estrategia de comunicacion se busca

aumentar la visibilidad de marca y, por ende, las ventas a través de nuevos canales.

5.4 Promocion

El equipo de trabajo de Tejido de Suefios no ha dedicado esfuerzos ni recursos operativos
a la comunicacion y posicionamiento de la marca ALU. La marca ha sido conocida por
recomendacion y acciones timidas en redes sociales que estan en pausa desde marzo de 2022.

Para establecer una estrategia de promocion acorde a los recursos y proyecciones de
inversion de la compaiiia, se recomienda el disefio e implementacion de una estrategia centrada
en marketing digital, que potencie el reconocimiento de la marca, mas alla del voz a voz. Esto
con la intencion de que los padres, madres, cuidadores y profesionales en psicologia infantil,

conozcan la propuesta de valor de la marca sobre la disciplina con amor.
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Como punto de partida, para construir un plan promocional de comunicaciones y
marketing, es clave identificar el perfil del buyer persona y el viaje de usuario que este recorre
en sus diferentes momentos de compra, previo a la fase de decision. Y asi encontrarlos en
diferentes escenarios para entregarles el mensaje correcto en el momento y lugar correctos.

Esta marca tiene dos publicos: los decisores o compradores (padres, madres y cuidadores)
y los usuarios (los nifios). Es por ello que, al comunicar los atributos del producto, se recomienda
enfocarse en las motivaciones e intereses para cada uno de ellos.

En el caso de los compradores, la comunicacion debe estar orientada a que los juguetes
ALU ayudan a los nifios a desarrollar habitos en su rutina diaria, potenciar sus habilidades
sociales, creativas y psicomotoras y volverse mas autonomos e independientes.

En el caso de los usuarios, la comunicacion debe estar orientada al juego, la diversion y el
reconocimiento por lograr sus metas, con el objetivo de que los nifios relacionen los juguetes
ALU con sus momentos favoritos de su dia a dia.

En suma, los productos deben tener dos ejes comunicacionales que buscan facilitar la

asociacion de la marca desde los intereses y motivaciones de sus dos publicos.

Entendidas las anteriores recomendaciones a través de las distintas dimensiones, es
posible ahora plantear una serie de estrategias y tacticas. De esto trata el siguiente apartado, y

para organizar la informacion, se hace uso de una nueva tabla.



6. ESTRATEGIAS Y TACTICAS (TABLA 7)

Estrategi Tacticas Resp bl KPIs
- L . - Plataforma e-commerce
Disefio del e-commerce centrado en una experiencia de usuario X
X . K L. Proveedor externo - Plataforma automation
que permita realizar un recorrido de compra totalmente digital, que L.
. S especialista en E- - # Test de prueba
cuente con pasarela de pagos transaccional y automatizacion de L
de logisti . commerce - Integracion con WOMPI
rocesos de logistica y envio. . .
P gl y (Aliado transaccional)
- # Alcance y visualizaciones
- # Nuevos seguidores via pauta
digital
- # Pedidos realizados por
Instagram
PP . ~ . - % Conversion de efectividad
Planeacion e implementacion de campaiia de expectativa con un L
L, X - Costo de adquisicién por
mes de anticipacion al lanzamiento del ecommerce, centrado en .. .
Estratega Digital ~ cliente

Disefio y puesta en marcha de
un canal de e-commerce para la
marca que permita llevar la
propuesta de valor de ALU a
nuevos publicos y aumentar las
ventas de los productos a través
del canal digital.

una estrategia de engagement a través de Instagram en la que se
comunique los beneficios de la marca en la crianza de los nifios.

Construccion e implementacion de campaiia de mantenimiento con
estrategia de precio y pauta digital para promocionar el ecommerce Estratega Digital
durante el primer mes de su lanzamiento.

- # Visitas al e-commerce

- # Transacciones de pago

- # Carritos abandonados

- % Conversion de efectividad
- Valor mensual en ventas por
canal digital

- % Retorno a la inversion

- # Alcance y visualizaciones
- # Nuevos seguidores via pauta
digital

- # Pedidos realizados por
Instagram

% Conversién de efectividad

- Costo de adquisicion por
cliente

- # Visitas al e-commerce

- # Transacciones de pago

- # Carritos abandonados

- % Conversion de efectividad
- Valor mensual en ventas por

Disefio e implementacion de
una estrategia de Inbound
Marketing enfocada en la
educacion del piblico objetivo

canal digital

- % Retorno a la inversion
Disefio e implementacion de un plan de publicidad digital que Proveedor - # Visitantes al mes
permita atraer 1.000 visitantes cada mes al ecommerce y asi, captar Freelance - % Efectividad a ventas

nuevos clientes a través de anzuelos educativos que aporten valor a especialista en
los decisores/compradores. Paid Media

Planeacion de contenidos para reactivar Instagram como

- Valor mensual en ventas por
canal digital

- # Alcance y visualizaciones
- # Nuevos seguidores

- # Pedidos realizados por

. . L Instagram
sobre el propésito de los protagonista en la comunicacion de marca, con foco en aumentar el . . .
. . . . Estratega Digital - # Pedidos realizados por
juguetes ALU para promover la engagement de los seguidores actuales y la atraccion de nuevos WhatsA
disciplina positiva y el seguidores para el ) de la cc idad .. PP
. - # Visitas al ecommerce
desarrollo de habilidades .
. . " - # Interacciones de los
psicosociales y cognitivas en :
. ~ i seguidores
los primeros afios de la nifiez. . .
. . Lo . - 14 Cépsulas educativas
Creacion de capsulas comunicativas que describan de forma . L.
. . L . Estratega Digital - # Publicaciones por cada
simple los beneficios de cada producto para facilitar la decision de X
L, + Editor freelance producto
compra con el llamado a la accién de comprar en el ecommerce. .
- # Interacciones
- #Kit ALU entregados
s Plan promocional de los productos ALU acorde al perfil del - # Nuevos seguidores via
Disefio y puesta en marcha de . . . .
i L. influenciador (edad de su hijo(s) como apuesta para aumentar la Lider de Proyectos Influenciadores
alianzas estr.at.eglcas de co- visibilidad de marca y fortalecer relaciones con aliados clave que 4 - # Cupones redimidos para
marketing dirigida a madres .
icrodinfl “adoras potencien el valor de la marca. compras
micro ‘m uencia °_ y , - # Visitas al e-commerce
profesionales en Psicologia o .
. . . . .. - # Invitaciones enviadas
infantil con més de 20.000 mil . g Estratega Digital .
R Planeacion de un Showroom para exponer los productos ALU y , - # Personas registrados
seguidores en Instagram para . . . . +Lider de ..
P sus beneficios a Profesionales y embajadores de la marca a través - # Participantes
trascender la visibilidad de o L .. Proyecto -
. de una experiencia interactiva, lidica y de aprendizaje sobre la X . - # Cupones redimidos para
marca de los canales propiosy . . . . " + Equipo Tejido
. disciplina con amor y su impacto en la crianza de los nifios. - compras
generar autoridad, respaldo y de Suefios

confianza a través de personas
reconocidas.

Evento online dirigido a Psic6logos sobre la disciplina con amor y Estratega Digital +
el impacto de las rutinas y los juguetes con proposito en la Lider de Proyecto
independencia, crecimiento y desarrollo de los nifios. (Speaker)

- # Visitas al e-commerce
- # Invitaciones enviadas
- # Personas registrados

- # Participantes

40
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7. PLANTEAMIENTO DE INVESTIGACION DE MERCADO

En el caso de la investigacion de mercado, esta se orienta aqui a través del estudio del

consumidor, ente en el cual se profundiza a continuacion.

7.1 Estudio del consumidor

Para la implementacion del plan de mercadeo se recomienda realizar un estudio
cualitativo para estudiar el comportamiento del consumidor: padres, madres y cuidadores, con el
objetivo de conocer sus intereses, preferencias de compra y motivaciones en el momento de
elegir un producto para sus hijos o hijas.

Para la aplicacion de este estudio, se sugiere que se realice una entrevista
semiestructurada como método cualitativo. Segiin Folgueiras (2016), en la entrevista
semiestructurada se determina qué tipo de informacion se requiere y, con base en ello, se
establece una serie de preguntas a través de un guion (p. 3). No obstante, estas preguntas se
elaboran aqui de forma abierta, lo que permite recoger informacion mas rica y con mas matices

que en la entrevista estructurada.

Formato 1
Entrevista semiestructurada
1. Describe la lista de actividades que hace(n) tu(s) hijo(s). Si has creado alguna
rutina, describe los detalles.
2. (Como manejas los tiempos con tu(s) hijo(s)? Describe con detalles un dia

rutinario.
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3. (Qué ventajas y beneficios consideras que trae para la crianza de tu(s) hijo(s) la
creacion de un planeador de actividades para sus rutinas?

4. (Conoces como se pueden implementar desde casa practicas sobre disciplina
positiva? Describe un ejemplo.

5. (Alguna vez has implementado un tablero de rutinas para tu(s) hijo(s)? Describe
coémo ha sido tu experiencia.

6. Describe los factores que tienes en cuenta al momento de elegir un juguete para
tu(s) hijo(s).

7. ¢ Cual fue el Gltimo juguete o herramienta que compraste para tu(s) hijo(s) y por
que?

8. (Cuanto estarias dispuesto a pagar por un juguete para tu(s) hijo(s)?

9. (Qué lugar prefieres para comprar un juguete para tu(s) hijo(s)? Si tuvieras que
elegir, (preferirias ir a un punto de venta o hacer una compra por internet con envio
a tu lugar de residencia?

10. Describe el tipo de juguetes que usualmente compras para tu(s) hijo(s). ;Qué

motivo la decision de compra?

Se recomienda que esta entrevista semiestructurada se aplique a tres tipos de buyer
persona: madres, padres y cuidadores, con el fin de estudiar los comportamientos de las personas
segun su rol en la relacion socio-afectiva con los nifios. En cuanto a su aplicacion, se sugiere
realizarse en la oficina de Tejido de Suefos, un espacio con un ambiente tranquilo y propicio
para la entrevista, ademas de citar con anticipacion a los entrevistados, para que cuenten con el

tiempo dispuesto para su desplazamiento y estancia durante la sesion.
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8. DESPLIEGUE DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO

Se plantean aqui las diversas expectativas que surgen al implementar las estrategias
estipuladas. Estas expectativas van ligadas a unas categorias especificas que son: producto,

precio, distribucion, omnicanalidad y la comunicacion integrada de mercadeo.

8.1 Producto

Con la implementacion de las estrategias se espera que los productos de la marca ALU
puedan venderse a través del e-commerce, gracias a una comunicacion mas efectiva que
contemple una guia de uso, respuestas a preguntas frecuentes, testimonios de padres y nifos,
beneficios e impacto para el desarrollo y crecimiento. También se espera que los padres, madres
y cuidadores puedan elegir el producto ideal para sus hijos, comparando sus beneficios y

caracteristicas, sin necesidad de buscar un contacto directo con Tejido de Sueos.

8.2 Precio

Es necesario que el precio del producto no sea una variable determinante en el momento
de compra, que este se conciba desde el valor que aporta a los nifios. En la estrategia de
comunicacion del precio, los beneficios deben ser mas relevantes para los compradores,
asimismo que conozcan el impacto social que tiene la marca con sus stakeholders y, finalmente,
el aporte social que, al comprar productos ALU, ellos hacen a la empleabilidad y la inclusion
laboral de personas en situacion de discapacidad.

Por otra parte, la intencion es que se eleve la autoridad y confianza de la marca, a través

de las alianzas estratégicas de co-marketing con influenciadores y profesionales en psicologia,
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quienes puedan divulgar la relevancia del producto y la preferencia por encima de otros juguetes

tradicionales.

8.3 Distribucion y omnicanalidad

La marca ALU necesita implementar una estrategia omnicanal con presencia digital en
diferentes escenarios: e-commerce, Instagram y los canales de la compafiia Tejido de Suefios, los
cuales potencien la presencia de la marca y el contacto con sus publicos de interés a través de
diferentes canales. En cuanto a la distribucion, se busca que ALU tenga un aliado para la
logistica y envio de los productos, que facilite la entrega rapida a los compradores; ademas, es
necesario que el packaging entregue una experiencia sensorial y de conexion con los nifios.

Otra expectativa es que la marca cuente con minimo dos proveedores, uno local para
envios en Medellin y el area metropolitana y otro nacional, para envios a cualquier lugar del pais,
con un tiempo de entrega estimado de tres a cuatro dias hébiles siguientes a la compra y, ademas,
que el costo de envio sea pagado por el comprador. En cuanto a canales fisicos, la marca debe
empezar a contar con sus primeros aliados y, por ende, sus primeras ventas a través de este canal,
donde el comprador cuente con la oportunidad de tener una experiencia de contacto directo con

los productos ALU.

8.4 Comunicacion integrada de mercadeo
Es importante empezar a implementar un plan de comunicaciones y de mercadeo que
genere una comunicacion constante y activa de ALU en sus canales digitales, una estrategia que

permita visibilizar la propuesta de valor de la marca a través de una parrilla de contenidos
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digitales, para asi generar awareness y engagement con el propoésito social de los juguetes y el
impacto que genera en los nifios.

Por otro lado, es esencial que el plan entregue un concepto de comunicacion centrado en
la disciplina con amor desde el juego y la diversion, con el fin de comunicar de forma simple y
contundente al buyer persona el porqué de elegir ALU y como contribuyen sus productos a la

crianza de los nifos.

9. PRESUPUESTO

Se ha dicho que, seglin lo estimado para el 2022, Tejido de Suefios destinara el 10.38%
del presupuesto total de la compaiiia a actividades relacionadas con mercadeo y ventas. De este
porcentaje, se destinara aproximadamente el 5% a la implementacion del plan de mercadeo
digital de la marca ALU. Hasta la fecha, no se ha ejecutado este presupuesto debido a que las
ventas que se han realizado en el 2022 han sido por recomendacion.

Este presupuesto se divide en tres categorias: disefio, ejecucion y consultoria, y se
recomienda que se ejecute lo proyectado para 2022 durante los proximos doce meses: desde
septiembre de 2022 a septiembre de 2023.

La tabla a continuacion presenta a detalle el presupuesto que se propone.
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Tabla 8
Presupuesto
Categoria , Rubro | IllV-el'Slf)l'l , Inversion anual, Recurrencia
1 1 unitaria 1 1
Disefio del e-commerce 2.500.000 2.500.000 Unica vez
Ecommerc  Syscripcion a la
€ herramienta de 49.000 588.000 Mensual
automatizacion
Parrilla de contenidos
para redes + disefio de 600.000 7.200.000 Mensual
Redes .
- recursos graficos
sociales Inversié |
VEISIOn mensuat el 500.000 6.000.000 Mensual
pauta digital
KIT Ala 150.000 1.800.000 Unica vez
Co Envio del KIT 15.000 180.000 Unica vez
marketing  Pack digital para redes 200.000 200.000 Unica vez
Showroom 3'000.000 3.000.000 Unica vez
Consultoria Asesoria en estrategia 250.000 3.000.000 2 sesiones por
de Growth mes
Otros Imprevistos 0 734.040 Ocasional
Total $ 25'202.040
10. CRONOGRAMA

Para la ejecucion del plan de mercadeo, se propone un cronograma de actividades para
los proximos 12 meses. Este tiene fase de analisis al finalizar los primeros 6 meses, para evaluar
el resultado e impacto de las estrategias implementadas y para medir su retorno a la inversion y,
de esta manera, darle continuidad a las que hayan generado mejores resultados en cuanto a costo

de adquisicion y tasa de efectividad. El cronograma se consigna en la siguiente tabla.



Tabla 9

Cronograma
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recorrido de compra
totalmente digital

Crear alianza con WOMPI para pasarela de
pago del ecommerce

Objetivos Actividades Fechas Responsable KPIs
LM L_Mcs L Mes ]
Cotizar el e-commerce con 3 Agencias de :‘:::0' Plataforma
Marketing Digital especialistas en L
ecommerce especialista en e- {Ecommerce
Disefiar el e-commerce commerce
centrado en una Suscribirse a plataforma de automatizacion Estrategia Digital |~ Plataforma
experiencia de usuario y conectar con el rce g gl A .
que permita realizar un _ Alianza con

pasarela de pago
'WOMPI

Crear test de journey para evaluar la
experiencia de usuario

- 10 Test Journey|

Planear e implementar
campaiia de expectativa
previo al lanzamiento del
ecommerce

Crear concepto de comunicacién para la

P

Crear plan de contenidos para Instagram y
disefio de recursos graficos

Gestionar la comunidad, publicacién de
contenidos, respuestas e interaccion con los
usuarios

Estratega Digital

- Concepto de

-Parrilla de
contenidos para
Instagram

-Participacion de
seguidores
(Engagement)

Crear concepto de comunicacién para el

publicidad digital para

Disefiar e impl
campaia de - Tabla de
manlemp-uenlo cou? Crear plan de contenidos para el precios
estrategia de precio lanzamiento y disefio de recursos graficos Estratega Digital {-Proveedor para
prf)moclonal durante el el envio
primer mes del
lanzamiento del Hacer seguimiento a la compra a través del
ce. para i el envio de los
pedidos.
Proveedor

Estudio de las audiencias en Facebook Freelance - Business

Insights especialista en  {Manager en
Disefiar plan de Paid Media Facebook Ads

atraer visil al

Pl; i6n de las fias digitales: copys,

-Concepto de

es actuales y la

ce y asi, captar p y fechas de :::::::—:c::h
nuevos clientes a través  icirculacion .
de D anuncio.
quevaponen valor a los q y optimizacién de las
decisores/compradores.
Evaluacién y andlisis de métricas para -3% (.ie.
medicion del retorno a la inversién efectividad a
JCn@s
Planear contenidos para - Parrilla de
reactivar Instagram como {Planeacién de las campafias digitales: copys, contenidos
pr 0 ista en la " p y fechas de _ Disefio de
de marca, . irecursos grificos
con foco en el Estratega Digital ~
de los y optiniizacitn de las # Pedidos por

mensaje directo

ALU.

atraccién de nuevos Evaluacién y analisis de métricas para # Pedidos por
Lsceuidorespara ¢ medicion del retorno a la inversion WhatsApp __|
Crear guién para la cdpsula de cada 14 guias de
producto contenido
Crear y grabar capsulas 14 cépsula
comunicativas para cada la cépsul Estratega Digital dcap§u s
producto que describan de Grabar la cépsula + Edilof ¢ cducativas
forma simple sus freelance -
beneficios para facilitar la o
decision de compra. Edicién de las capsulas Edicion de
capsulas
Crear plan promocional - Base de
de los productos ALU Investigar microinfluenciadors microinfluenciad
acorde al perfil del ores
infls iador (edad de su # KIT ALU
hijo(s) como apuesta para {Contactar para propuesta de alianza
la visibilidad de entregados
marca y fortalecer Envio de KITs y pack promocional #Kit M_“U
lacionesconaliados spromocionados |
Planear la parrilla de eventos online
Planear un evento online Gestionar ¢l Speaker
dirigido a Psicologos Estratega Digital - Base de
especialistas en nifiez, conip, oo 4e datos de profesionales + Lider de profesionales en
el fin de educarlos sobre Proyecto Psicologia
la disciplina con amor y (Speaker)
conectarlos con la . i - #Invitaciones
propuesta de valor de Fase de divulgacion - #Registrados

Momento de verdad: Webinar en vivo

- #Participantes
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11. PROYECCION DE VENTAS Y UTILIDADES

A continuacion, se realiza una propuesta para establecer resultados estimados en cuanto a
ventas. Con esta se pretende que la marca pueda contar con un historico que permita hacer
proyecciones a futuro, basadas en cifras e indicadores. Asimismo, se propone una serie de
requerimientos y recursos que Tejido de Suefios precisa como minimos viables, esto para que la
implementacion del plan de mercadeo se realice de forma exitosa, en concordancia con lo

consignado en las estrategias y tacticas.

11.1 Planes de venta

En distintas partes de este trabajo, se ha manifestado que Tejido de Suefos no cuenta con
una estructura comercial enfocada en comercializacion de la marca ALU. Ya que todo el
esfuerzo operativo de la empresa se concentra en las demandas de los proyectos que surgen con
los clientes B2B, y que desde el 2021 hasta la actualidad los productos de ALU se han vendido
gracias a la recomendacion y el voz a voz, se espera que, a partir de la implementacion de este
plan de mercadeo, se empiece a crear un histérico de ventas que permita hacer proyecciones de
crecimiento basado en historicos sobre la tasa de efectividad y, con ello, se alcance un volumen

de treinta productos vendidos por mes; es decir, minimo un producto por dia.

11.2 Requerimientos
Para la exitosa implementacion del plan de mercadeo es necesario contar con los items
que se muestran en la tabla a continuacion, algunos de los cuales estan especificados en el

presupuesto.



Tabla 10
Requerimientos
Descripcion Cantidad

Profesional encargado de liderar el marketing digital de ALU 1
Profesional encargado de servicio al cliente 1
Software para la automatizacion 1
Pasarela de pagos WOMPI 1
Plataforma de e-commerce 1

Pack mensual de recursos graficos

1 pack (20 piezas)

Proveedor para el envio

2

12. CONTROL Y SEGUIMIENTO

12.1 Indicadores o KPI’S

Para la medicion del plan de mercadeo, se proponen indicadores que evaltian la gestion

durante la fase de planeacion e indicadores que evaluan el resultado durante la fase de

lanzamiento y mantenimiento. Los indicadores se mediran de forma mensual, conectando los
objetivos con resultados clave, para asi determinar los avances en la implementacion del plan,

esto es: si este se estd ejecutando en una escala baja, (0 a 40% de las actividades) media (40 a

70% de las actividades) o alto performance (70 a 100% de las actividades).

En cuanto a la medicion y evaluacion de indicadores, se busca determinar las
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oportunidades de mejora o de optimizacion, con el fin de mejorar el resultado en cuanto a tasa de
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conversion y efectividad. Estos indicadores se dividen en indicadores de gestion (actividades
ejecutadas) y desempeiio (resultados logrados). Estos impactaran directamente en la ejecucion
exitosa del plan, puesto que buscan garantizar y guiar la ruta tactica trazada en el cronograma del
plan.

Ademas, para garantizar la ejecucion exitosa del plan de mercadeo, es primordial que el
equipo de Tejido de Suefios lo conozca. Para lograrlo, se propone disefiar un plan de
socializacion de la estrategia para los colaboradores de la empresa. Para esta socializacion se
sugiere convocar al equipo responsable, hacer la presentacion y, al finalizar, invitarles a
compartir un espacio cocreativo que les permita participar e involucrarse anotando en qué les

gustaria aportar desde su rol.

12.2 Control de resultados

Para el control de resultados, se recomienda hacer un comité de seguimiento de 60
minutos sobre los avances y resultados de la estrategia, con el fin de monitorear y discutir de
forma 4gil si hay oportunidades de mejora y optimizacion. Ademads, se recomienda entregar a la
Gerencia un reporte mensual consolidado sobre los resultados y el performance del equipo que

esta ejecutando el plan de mercadeo.

12.3 Planes de contingencia

Liderar el plan de mercadeo requiere de un profesional que tenga vision estratégica y
conocimiento técnico, una persona que cuente con un tiempo dedicado, el cual le permita
garantizar que se ejecute el plan de accidn tactico propuesto. Es por esto que, en el caso de no

contar con un colaborador en el equipo de Tejido de Suenos, se sugiere contratar un freelance de
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tiempo parcial, quien garantice la ejecucion exitosa del plan, implementando la estrategia y
haciendo seguimiento a las tacticas propuestas, lo cual le permita fomentar el crecimiento
sostenible de la marca a través del canal digital, medir el costo de adquisicion y el retorno a la

inversion.

13. LECCIONES APRENDIDAS
En la etapa final de este trabajo, se hace necesario enunciar una serie de lecciones
aprendidas, las cuales permiten entender los retos del investigador a la hora de identificar las
necesidades de la empresa. Ademas, los distintos apartados orientan una serie de conclusiones, a
través de distintas Opticas, para una mayor comprension de lo analizado y de como abordar lo

propuesto.

13.1 Desde la optica del mercado

Para construir este plan de mercadeo fue importante investigar el mercado y analizar el
entorno externo de Tejido de Suefios. Para ello se realizé una investigacion a la luz de las cinco
fuerzas de Porter: competidores, proveedores, compradores, amenaza de entrada y de sustitutos.
Con ello se ha propuesto un plan estratégico que le permita a la marca ALU fomentar un
crecimiento sostenible en el tiempo, a través de canales digitales.

Como resultado de la fase de investigacion se encontrd que los juguetes tradicionales se
pueden considerar “competencia indirecta” o “amenaza sustituta” de los productos ALU, porque
al compararse cumplen una funcién de entretenimiento y ocio. Sin embargo, los productos ALU

no son juguetes tradicionales, puesto que su funcidn es contribuir con el desarrollo y crecimiento
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de los nifios desde sus primeros meses hasta los doce afios. Esto le permite a la marca explotar

tales atributos desde la narrativa, para difundir el valor de la marca en general.

13.2 Desde la optica de la organizacion

Desde la dptica de la organizacion, se realizo un estudio y andlisis interno de la estructura
comercial, administrativa, financiera y productiva (relacion de los proveedores con la empresa),
con el proposito de construir un DOFA para hallar las principales fortalezas y oportunidades y,
de esta manera, articular estas con las estrategias propuestas para la ejecucion del plan. Una
leccion aprendida durante el proceso es que Tejido de Sueos tiene un gran desafio en términos
de recurso humano y operativo, esto le ha impedido materializar el canal digital de la marca
ALU, es por ello que en el plan se propone un aliado externo que acompaiie a la Gerencia
General en la materializacion del proyecto y, asi, deje de ser una marca dependiente de la venta
por recomendacion.

Ademas, otro desafio que enfrenta la marca es la asociacion con temas relacionados con
la discapacidad. Por esto, se sugiere que la comunicacion de los atributos de valor no haga
ninguna referencia a la discapacidad o inclusion, porque ello genera barrera con ciertos grupos

de compradores.

13.3 Desde la optica del proceso de intervencion

Sin restar protagonismo a la fase investigativa y propuesta del plan, la fase de
intervencion es la mas desafiante, puesto que de esta dependen los resultados. Sin la ejecucion
del plan, este se quedaria descrito en el papel, impidiendo que la empresa dé un paso necesario

en la materializacion del crecimiento de la marca ALU a través del canal digital. Es por ello que
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una leccion aprendida a lo largo del proceso, y que se suma a las anteriores, es la importancia de
contar con un aliado que le permita a Tejido de Suefios hacer tangible el plan de mercadeo y
ejecutar el cronograma de actividades de forma constante.

Por otro lado, establecer las proyecciones y pronosticos de ventas de la marca ha sido
otro desafio, puesto que no hay antecedentes o precedentes que permitan determinar un
movimiento de un punto A a un punto B. Esto se debe a que, durante el 2022, 1a marca no ha
tenido ventas a través del canal digital.

Finalmente, es importante enunciar la relevancia de la medicion a través de métricas e
indicadores. Este proceso le permitird a la Gerencia tomar decisiones mas acertadas sobre la
continuidad de las estrategias del plan de mercadeo. También es esencial tener en cuenta que
siempre existen oportunidades de mejora y optimizacion dentro de las estrategias o tacticas. Una
vez identificadas en la medicion, estas oportunidades aportan a la consecucion de mejores
resultados. En este sentido, el plan de mercadeo ha propuesto metas volantes, las cuales, al

lograrse de acuerdo con las etapas descritas, definirdn los siguientes pasos y el alcance.

Se espera que todas estas conclusiones y lecciones aprendidas presten su utilidad y
orienten de manera mas clara la ejecucion del plan de mercadeo para Tejido de Suenos. A su vez,
estas lecciones dejan apreciar en qué medida los lineamientos tedricos del marketing y del
estudio empresarial organizan el trabajo. Estos referentes permiten, en la observacion y el
analisis, hallar de forma esquematica las necesidades de la compatfiia y determinar acciones
concretas para abordarlas y superarlas. Dada esta satisfactoria interseccion entre lo académico y
lo empresarial, también se espera que este trabajo pueda ser de ayuda para futuras

investigaciones.



54

REFERENCIAS

Atehortua, F. (27 de mayo de 2019). Los retos y desafios del Centro para la Cuarta Revolucion

Industrial. https://alponiente.com/los-retos-y-desafios-del-centro-para-la-cuarta-

revolucion-industrial/

Bastidas, A., & Martinez, H. R. (01 de julio de 2016). Disefio social: Tendencias, enfoques y

campos de accion. https://revistas.ucp.edu.co/index.php/arquetipo/article/view/277

Costa, V. (2018). Analisis de la estrategia competitiva por medio de las cinco fuerzas de Porter en
la Asociacion de productores agropecuarios Piuntza Nankais para exportacion y

diversificacion de productos. Periodo 2016-2017. Pontificia Universidad Catolica de

Ecuador.

Folgueiras, P. (30 de mayo de 2016). La entrevista. http://hdl.handle.net/2445/99003

Gil, A. (06 de mayo de 2021). Escenarios de trabajo del Disefio social en Medellin. Tesis de
Maestria, Facultad de Artes y Humanidades. Universidad de Caldas.

https://repositorio.ucaldas.edu.co/handle/ucaldas/16601

Gomez Munera, Alejandra (11 de agosto de 2021). Medellin avanza en la inclusion de todas las

poblaciones con la instalacion del Comité de Accesibilidad.

www.medellin.gov.co/irj/portal/medellin?NavigationTarget=contenido/10583-Medellin-

avanza-en-la-inclusion-de-todas-las-poblaciones-con-la-instalacion-del-Comite-de-

Accesibilidad



55

Medellin como vamos. (18 de diciembre de 2017) Como va la primera infancia en Medellin.

www.medellincomovamos.org/node/25706

Mercado, C. (2022). El analisis PESTEL. UNO Sapiens Boletin Cientifico de la Escuela
Preparatoria No. 1 Publicacion semestral, Vol. 4, No. 8.

https://repository.uaeh.edu.mx/revistas/index.php/prepal/issue/archive

Moscoso, L. (02 de marzo de 2013). Diagnodstico y Analisis para la propuesta de Formulacion
Estratégica de una Floristeria en Bogota. Bogota.

https://repository.universidadean.edu.co/handle/10882/4125

Politica nacional de infancia y adolescencia 2018 - 2030. (2018).

www.icbf.gov.co/programas-y-estrategias/direccion-de-infancia

Porter, M. (Enero de 2008) 5 fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia.

https://scholar.google.es/citations?view_op=view_citation&hl=es&user=g9WIbhOAAAA

J&cstart=20&pagesize=80&citation_for view=gOWIbhOAAAAJ:8gBurD7]JEYQC

Tejido de Suefios (2016). Plataforma estratégica.

Tejido de Suefios (2021). Estructura de Costos.

Tejiendo un camino para alcanzar un suefio. (2021). Fortaleciendo la cadena de valor de los

productos de la marca ALU para adaptarse a las proyecciones de la empresa. Universidad

de los Andes.



56

Villa, Adriana. (2022). Entrevista cualitativa. ; COmo esta posicionada la empresa en la mente de

los consumidores?

Villa, L., & Melo, J. (Mayo de 2015). Panorama actual de la innovacion social en Colombia.

https://doi.org/10.18235/0000004




