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RESUMEN

Este trabajo tiene como propdsito desarrollar un plan de marketing para
posicionar en el mercado de Tucuman, Argentina una nueva marca de
zapatillas hechas a partir de botellas de plastico recicladas llamada “Friday
Shoes”. Este proyecto apunta a ser reconocido en el mercado local tanto por
sus disefios clasicos e informales asi como también por su concientizacion
ambiental. A fin de impulsar este proyecto sera necesario conocer al mercado
de Tucuman para asi poder determinar el publico objetivo adecuado y la mejor
manera de dirigirse hacia ellos.

Palabras Clave: plan de marketing, zapatillas, preferencias de consumo,
marketing

INTRODUCCION

La idea de este proyecto surge luego de observar en redes sociales la
campafa publicitaria de la colaboracion entre Adidas y Parley for the Oceans,
en la cual se lanzaron camisetas de futbol hechas a base de plastico marino
para los clubes Juventus, Manchester United, Real Madrid y FC Bayern. Las
cuentas oficiales de dichos clubes y las principales estrellas de los mismos, que
cuentan con millones de seguidores en sus redes sociales, postearon fotos y
videos comunicando la colaboracion, lo que llevé a que varios portales de
noticias alrededor del mundo replicaran la informacion.

Adidas también ofrece zapatillas hechas a base de plastico marino, pero los
modelos disponibles son muy poco variados y limitados. Sucede lo mismo con
otras marcas mundialmente conocidas como Reebok. Ademas, empresas
locales que ofrezcan un producto similar hay muy pocas: la mas reconocida es
Xinca, fundada en Mendoza en el afio 2012 (produce suelas de zapatillas a
partir de caucho de neumaticos reciclados).

Este factor, sumado a la creciente concientizacién de los consumidores por
adquirir productos sustentables, convierte a Friday Shoes en una idea de
negocios atractiva, a priori.

El nombre de la empresa (viernes, en inglés) hace referencia en primer lugar, al
aspecto informal del calzado a ofrecer. También se refiere al “punto ecoldgico”
promovido por la municipalidad de San Miguel de Tucuman en la Plaza Alberdi,
donde los habitantes pueden llevar residuos para ser reciclados los dias
viernes por la mafiana.

PRESENTACION DEL PROBLEMA
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Friday Shoes es un proyecto que surge “de cero” y busca establecerse en la
provincia de Tucuman, Argentina con el objetivo de proveer calzado “eco-
friendly” pero al mismo tiempo “fashion-friendly”. Actualmente, en la provincia
Nno se encuentran empresas con una propuesta similar en el rubro de calzado.
Por lo tanto, hay incertidumbre respecto del publico objetivo de la empresa y
qué estrategias de posicionamiento son las mas indicadas para el mismo.

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

-¢Qué aspectos valoran los consumidores de Tucuman a la hora de elegir
calzado?

-¢,Cuédl es el publico objetivo al cual deberia dirigirse la empresa?

-¢,Qué estrategias son las adecuadas para posicionarse en la mente del publico
objetivo?

OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan de marketing para posicionar de la mejor manera posible la
empresa “Friday Shoes” en Tucuman, Argentina.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

-Elaborar un analisis de situacion (Analisis externo)

-Conocer las preferencias y habitos de los consumidores potenciales.
-Formular el marketing mix del proyecto (politicas de producto, precio,
distribucion y promocion).

MARCO TEORICO

Segun Mc Daniel (2020), “la investigacion de mercados es la funciéon que une al
consumidor, el cliente y el publico con el mercaddlogo, a través de informacion,
informacion usada para identificar y definir oportunidades y problemas de
marketing; generar, afinar y evaluar acciones de marketing; monitorear el
desempeiio del marketing y mejorar la comprensiéon del marketing como
proceso. La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para
abordar esas cuestiones, disefia el método para recolectar informacion,
gestiona e implementa el proceso de recoleccion de datos, analiza los
resultados y comunica los hallazgos y sus implicaciones”.

Segun Palmatier (2021), “el marketing estratégico consiste en las decisiones y
acciones enfocadas en crear una ventaja diferencial sostenible, en relacién con
los competidores, en la mente de los clientes, creando valor para los grupos de
interés”. Los clientes representan la unidad fundamental del analisis de la
estrategia de marketing, porque cada cliente es una entidad independiente de
toma de decisiones. El publico objetivo es un grupo de personas que reune las
caracteristicas generales de los individuos que consumen o necesitan un
producto, servicio 0 marca. Podemos definir nuestro publico objetivo a través
de algunos criterios demograficos, como edad, sexo y nivel socioeconémico.
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Esta informacion puede complementarse con otros datos, de acuerdo con el
segmento en el que nos desarrollamos.

Segun Philip Kotler (2006), el plan de marketing es un "Documento escrito que
resume lo que el especialista de marketing ha aprendido sobre el mercado, que
indica como la empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing y que
facilita, dirige y coordina los esfuerzos de marketing".

MARCO METODOLOGICO

El presente trabajo tiene un enfoque cualitativo, disefio no experimental. Se
hard uso de encuestas auto administradas asi como también de entrevistas a
expertos. El muestreo sera no probabilistico de tipo bola de nieve.

PRESENTACION DEL NEGOCIO
Misidn

Producir y comercializar calzado informal, minimizando el impacto en el medio
ambiente.

Vision

Proveer calzado a la moda, concientizando a los consumidores y dejando un
impacto positivo ambiental y social.

Valores

Excelencia, responsabilidad, pasion, elegancia.

DIAGNOSTICO EXTERNO
Analisis PEST
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Muy
negativ | Nega | Indifer | Posi | Muy
FACTORES CLAVE DEL ENTORNO 0 tivo | ente | tivo | positivo

FACTORES POLITICOS
Ley de educacion ambiental integral 1
Inestabilidad politica 1
Corrupcion 1
Proximidad de elecciones 1

FACTORES ECONOMICOS
Crecimiento del 3,5% para 2022 1
Inflacién - Tasas de interés elevadas 1
Desempleo a la baja - Recuperacién del
consumo 1
Inestabilidad macroecondmicay
microecondmica 1

FACTORES SOCIO - CULTURALES

60% de la poblacidn en torno al Gran San
Miguel de Tucuman 1
Aparicion y rapida difusion de
urbanizaciones cerradas en GSMT. 1
Reemplazo de viviendas unifamiliares por
edificios en altura 1

FACTORES TECNOLOGICOS

Acceso a tecnologias modernas (maquinas,
softwares, etc). 1
Dificultades para cubrir puestos técnicos
(NOA) 1

Fuente: Elaboracion Propia
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Un pais como Argentina es célebre por su inestabilidad politica y su gran nivel
de corrupcion, lo que dificulta la realizacién de cualquier tipo de negocios. Sin
embargo, se destaca la aprobacion de la Ley de educacion ambiental integral
en el afo 2021, que puede ser visto como una oportunidad para formar
ciudadanos mas conscientes de su responsabilidad con el medio ambiente y
gue replanteen, entre otras cosas, sus habitos de consumo y el impacto que
tiene en el medio ambiente. A diferencia de paises mas desarrollados, la
Argentina aun no ofrece serios beneficios a empresas que reduzcan su impacto
ambiental, y no se prevé que lo haga en el corto plazo.

Siguiendo la linea de los factores politicos, los econémicos no son muy
alentadores: con una alta inflacién, las tasas de interés son elevadas, lo que
dificulta la obtencion de préstamos para la produccién. Sin embargo, hay
algunos datos alentadores: se prevé un crecimiento del 3,5% para el afio en
curso y datos recientes dados a conocer por el Ministerio de Economia
sugieren que el desempleo disminuy6 respecto al segundo semestre del afo
anterior y que, por lo tanto, el consumo se esta reactivando.

En cuanto a los factores socio-culturales, en los ultimos afios se propicio un
gran aumento de la poblacion urbana en el Gran San Miguel de Tucuman, con
la aparicion de cada vez mas proyectos de condominios cerrados Yy edificios en
altura en lugar de viviendas familiares, que apuntan a un publico de mayor
poder adquisitivo.

Por dltimo, si bien hay acceso a tecnologias modernas que harian el negocio
posible, un informe del Instituto Nacional de Educacion Tecnologica (INET,
2016) muestra que mas del 60% de las empresas del NOA afronta dificultades
para cubrir puestos, especialmente en términos técnicos.

En base a esta informacion, se elaboré el siguiente grafico:

Perfil estratégico del entorno

Muy negativo Negativo Indiferente Positivo Muy positivo

Q
o

Fuente: elaboracion propia
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Como se puede observar, mas del 50% de los factores incluidos fueron
identificados como positivos. Si bien no se identifico ningun factor como “muy
positivo”, el analisis es alentador de momento para el negocio.

Cinco fuerzas de Porter

FODA - Matriz FODA

Amenaza de Amenaza de Poder de Elpoder de Rivalidad
nuevos sustitutos negociacion de negociacion de competitiva
participantes los clientes. los proveedores

" Conrecurrentes

" restricciones a las La amenaza de Considerandolaalta | !+ Considerando que la 1 [+ Laindustria del
importaciones y el productos sustitutos amenaza de pr?ncipa.l materia i calzado_e_s muy |
encarecimiento de las es alta: hay gran productos sustitutos, prima que u§aria la competitiva. Hay una |
mismas debido ala cantidad de tipos de el poder de Empresa serian gran cantidad de
volatilidad de la calzado disponibles y negociacion de los botells de PET, o se competidores y de_ i

. o X . necesita un proveedor gran tamano. En afios |
moneda local, crece el de diferentes disefio clientes es mediano. para abastecerse de recientes, grandes
atractivo de incurrir para servir con las mismas. Por lo empresas como Nike |
en la industria diferente proposito. tanto, el poder de y Adidas
nacional del calzado. negociacion de los incursionaroncon |
Aunque deben proveedores es bajo. modelos sustentables |
hacerse inversiones y elaborados a partir
fu de materiales
ertes en .
D reciclados.

magquinarias para
competir, por lo que
la amenaza de nuevos

. participantes es

mediana.
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FORTALEZAS DEBILIDADES
- Escasa presencia de - Inexperiencia en el rubro
competidores en la provincia y - No posee imagen de marca
a nivel nacional - Dificultad de acceso al crédito

- Planificacion de acciones de
marketing para posicionarse
en el mercado

- Innovacién en mercados
saturados como el de calzado

OPORTUNIDADES AMENAZAS
- Escasa presencia de - Situacion economica inestable
competidores en la provincia y - Trabas a las importaciones
a nivel - Industria altamente competitiva
nacional - Grandes marcas lanzan sus
- Pocos segmentos de calzados calzados sustentables

sustentables explotados (en su
mayoria modelos deportivos)

Fuente: elaboracion propia

Teniendo en cuenta la informacion incluida en el andlisis FODA, se proponen
las siguientes estrategias:

Estrategias ofensivas (FO): considerando que grandes marcas estan
desarrollando sus calzados sustentables principalmente en el segmento
deportivo, Friday Shoes podria buscar establecerse como el primero en otros
segmentos de calzado como el casual, formal, etc.

Estrategias defensivas (DA): encontrar proveedores locales para evitar posibles
trabas de importaciones de productos y/o escaladas elevadas de precios
debido a devaluacién de la moneda local.

Estrategias reactivas (FA): para sobresalir en un mercado competitivo con
muchos grandes competidores, se necesita ser innovador. Friday Shoes logra
innovar con su producto, pero cabe resaltar que la innovacién es un proceso
de nunca acabar.

Estrategias adaptativas (DO): en este caso una debilidad puede convertirse en
una fortaleza. Aprovechar que Friday Shoes no posee una imagen de marca
definida, y construir una para diferenciarse de la competencia presente asi
como también futura.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

La Unica empresa del mercado argentino que tiene una propuesta similar a la
nuestra en términos de calzado sustentable es Xinca, que ofrece
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principalmente zapatillas con suelas confeccionadas a base de caucho
reciclado de neumaticos. Por lo tanto, seria nuestra principal competencia en el
mercado, ya que ofrece sus productos en todo el pais, incluida la provincia de
Tucuman.

Por lo tanto, se analiza su oferta, segmentacion y marketing mix de la empresa.

En cuanto a producto, Xinca comenzé comercializando sélo zapatillas pero
ahora extiende la linea de sus productos a ojotas, indumentaria y accesorios.
Sin embargo, su producto principal y por el cual es reconocida la marca es por
sus zapatillas sustentables (con suelas elaboradas a partir de caucho de
neumaticos reciclados y retazos de tela desechados de produccién de otras
empresas). Sus zapatillas podrian ser categorizadas como pertenecientes al
"género urbano”, con colores "clasicos" y modelos "sin género”.

Las zapatillas de la marca se venden a un precio relativamente bajo y se
financian las ventas en cuotas sin interés con tarjetas de crédito. Se establece
el precio en base a la competencia (el precio de venta de Xinca es
aproximadamente entre un cuarto y un tercio del valor de marcas lideres en el
género urbano). Segun palabras de uno de sus fundadores, esto es para
"llevar la sustentabilidad al alcance de todos".

La empresa hace mucho énfasis en la sustentabilidad de sus productos al
promocionar los mismos: su lema es "nuestras zapatillas son basura, y
estamos orgullosos". Destacan los beneficios sociales y medio ambientales que
proveen sus productos. Tienen presencia en las principales redes sociales
(Facebook, Instagram). Sin embargo, no realizan publicidad por medios
digitales, o algun otro medio. Reciben mucha exposicion por medio de notas y
entrevistas periodisticas de los principales diarios del pais, por lo que es de
suponer que se apoyan mucho en la misma y no necesitan difundir su marca
por otros medios, de momento.

Xinca no posee locales fisicos en el pais. Las ventas se producen a través de
Su pagina web propia, por medio de plataformas web de terceros (como
Mercado Libre y netShoes), y mas recientemente incorporaron un canal de
ventas directo por medio de "combis” de la marca VolksWagen, con las cuales
realizan ventas al publico en distintos eventos a lo largo del pais (este es un
concepto conocido como "pop-up store).

Por ultimo, ¢como segmenta Xinca? Aplica la segmentacion conductual, por
beneficios buscados. Es decir, apunta al "cliente consciente”, aquel que por
medio de sus acciones busca no solo satisfacer sus necesidades sino también
aportar beneficios 0 minimizar el impacto negativo en la sociedad y en el medio
ambiente. Las dos son condiciones indispensables que debe reunir un producto
adquirido por un "cliente consciente".

ENTREVISTAS A EXPERTOS
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Para lograr un mayor conocimiento y comprension de la industria del calzado,
se llevaron a cabo entrevistas a expertos. Algunos de los principales tépicos
gue emergieron de dichas entrevistas son los siguientes:

Marca: los clientes no compran productos a una empresa, Sino a una
marca. Es importante diferenciarse de la competencia no soélo con el
producto ofrecido sino también con la imagen de marca. Los clientes
suelen ser fieles a las marcas con las cuales se identifican. Si bien
muchos clientes potenciales prefieren consumir marcas reconocidas,
algunos estan dispuestos a probar marcas nuevas.

Cliente: tener en mente al cliente primero. Enfocarse en el buyer
persona y ofrecerle un producto que se ajuste a sus necesidades y
preferencias. Los nichos proporcionan un publico reducido pero muy fiel
si son bien atendidos: uno de los entrevistados destaca esta ensefianza
gue le dejo el hecho de comercializar calzado vegano. La segmentacion
digital es importante al momento de hacer publicidad: se divide al publico
en "frio, tibio y caliente", segun qué grado de exposicion tuvieron a
publicidad de la marca. Al publico frio (no conoce la marca) se le
muestra la propuesta de valor, al publico tibio (que interactia en redes)
se le mencionan beneficios para concretar la compra (envio gratis, por
ejemplo), y al publico caliente (afiade articulos al carrito pero no compra)
se le hace énfasis en precios y se les ofrece descuentos para terminar la
compra.

Canales de venta: un e-commerce proporciona ventajas con respecto a
un local fisico en cuanto a costos. Pero uno de los entrevistados resalta
gue realiz6é un estudio del cual se pudo concluir que la apertura de un
local fisico aumentaria potencialmente sus ventas en un 50%, por lo que
la apertura esta programada para los primeros meses del afio 2023.
Precio: la mayoria de los entrevistados resalta seguir una estrategia de
fijacion de precios basada en la competencia, ofreciendo precios
menores a las marcas lideres para aumentar el atractivo de su producto.
Uno de los entrevistados destaca la importancia de la financiacion en
cuotas sin interés con tarjetas de crédito: el publico objetivo de su marca
es un hombre de 20 a 40 afios con un "trabajo estable”, por lo que tiene
acceso a una tarjeta de crédito que usara para comprar productos.
Produccion: dos de los entrevistados relataron sus comienzos
importando calzado, actividad que se vieron forzados a abandonar
debido a complejidades relacionadas a la actividad econdmica del pais.
Al volcarse a la produccién nacional, debieron decidir entre producir ellos
mismos o tercerizar la produccion. Eligieron esa ultima opcion debido a
la ventaja en costos que proporciona. Tercerizan la produccion pero no
el disefio de sus productos (arma de diferenciacion).

Promocién: los canales de promocion deben tener congruencia con los
canales de venta de la empresa. La mayoria de los entrevistados
afirman realizar publicidad por medios de Facebook Ads y Google Ads.
Sin embargo, uno de los entrevistados destaca ser pionero en Tik Tok
Ads, teniendo en cuenta los habitos de su publico objetivo, que "sale de
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lo formal, vive una vida relajada y sin mucho estrés". Por medio de la
publicidad buscan dar a conocer la marca, propuesta de valor y
productos ofrecidos. En cuanto al contenido organico subido a redes, se
busca llegar al cliente de una manera organica y natural, estar cerca del
cliente para establecer relaciones cercanas con el mismo.

ENCUESTA A CLIENTES POTENCIALES — ANALISIS DE RESULTADOS

Para conocer los habitos y preferencias de consumo de los potenciales clientes
de la provincia de Tucuman, se disefié un cuestionario autoadministrado con
preguntas tanto abiertas como cerradas. El muestreo utilizado para la
distribucion del mismo fue no probabilistico, de tipo bola de nieve.

De las respuestas suministradas, se puede extraer la siguiente informacion
relevante:

Geénero, edad y localidad: el 57,6% de los encuestados pertenece al
género femenino, y el 42,4% restante al masculino. El 92,9% tiene una
edad entre 18 y 30 afios; y el 85,9% vive en San Miguel de Tucuman o
Yerba Buena.

Nivel maximo de escolaridad y situacion actual: el 68,7% de los
encuestados se encuentra estudiando o graduado de una carrera
universitaria, mientras que el 27,3% soélo cuenta con secundario
completo. El 42,4% de los encuestados solo estudia, el 47,5% estudia y
trabaja.

Canales de venta: el 86,9% de los encuestados efectian sus compras
en locales fisicos, el 38,4% por medio de pagina web de la marca y el
21,2% por medio de plataformas web. Es decir, el 59,6% efectla
compras online.

Medios de comunicacién: al ser consultados acerca de los medios por
los cuales se enteran de los nuevos modelos lanzados al mercado, el
91,9% eligio la opcion “publicidad en redes sociales”. Le sigue la opcion
“‘vidrieras de locales fisicos”, siendo elegida por el 36,4% de los
encuestados, y en tercer lugar se encuentra la “publicidad en paginas
web” con el 29,3%.

Publicidad en redes sociales: Instagram es la gran ganadora en esta
categoria, con el 95,6% de los encuestados eligiéndola. Le siguen Tik
Tok (25,3%) y Facebook (20,9%).

Sustentabilidad: el 48,5% de los encuestados compraron en el pasado
productos sustentables. De los que no lo hicieron, el 89,7% considera o
consideraria comprar en el futuro. Ademas, el 455% emprende
actualmente algun tipo de accion destinada a resolver problemas
ambientales.

Estilo personal: el 58,6% de los encuestados afirma tener un estilo
casual, mientras que el 48,5% un estilo urbano. ¢Cudl es la diferencia
entre estos dos? El estilo casual implica combinar elegancia y
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comodidad de forma sencilla, mientras que el urbano busca combinar
diferentes expresiones y gustos cotidianos, sus fuentes de inspiracion
suelen encontrarse en artistas locales. Hoy en dia se ponen de
manifiesto con la tendencia oversize y chunky sneakers (zapatillas
voluminosas).

e Factor decision de compra: el 47,5% de los encuestados reconoce la
comodidad como el principal factor decisor de la compra.

e Precio: el 52,5% de los encuestados esta dispuesto a pagar $15.000 o
mas por un par de zapatillas, mientras que el restante 47,5% esta
dispuesto a pagar entre $5.000 y menos de $15.000.

e Factores de relevancia: se pidi6 a los encuestados que ordenaran del 1
al 5 los siguientes factores segun la importancia relativa al momento de
elegir calzado: marca, precio/financiacion, disefio, sustentabilidad, y
calidad. Factores como calidad, precio/financiacion y disefio fueron los
elegidos como “mas importantes” con mayor frecuencia. Algo llamativo
es que el factor sustentabilidad fue elegido en dltimo lugar de
importancia con mayor diferencia respecto de los demas factores.

ELECCION DE PUBLICO OBJETIVO

Teniendo en cuenta todo el analisis realizado hasta ahora, se puede intentar
describir al publico objetivo, que sera el centro de la empresa y al cual se
intentara entregar valor por medio de las distintas acciones de Marketing que
emprenda la marca.

El cliente de la marca tiene entre 18 y 35 afios, pertenece a la generacion Y/Z,
es profesional o futuro profesional, se preocupa por el cuidado del medio
ambiente, tiene un estilo de vida relajado y casual, le gusta lo simple y
elegante.

Es un activista de las redes sociales, emprende acciones para cuidar el medio
ambiente en su localidad pero se preocupa por el resto del mundo también.
Ama la naturaleza; sin embargo, no deja de disfrutar de los beneficios del
mundo moderno: redes sociales, Ultima tecnologia, estilo moderno y elegante al
vestir.

Concretamente, se segmenta psicograficamente por estilo de vida y
conductualmente por beneficios buscados (el beneficio de ayudar al planeta).

Declaracion de posicionamiento: "Para modernos activistas ambientales, Friday
Shoes es una compafia de calzado que llega para redefinir eco-friendly
fashion”.

ESTRATEGIAS DE MARKETING
Posicionamiento

Friday Shoes se posicionara sobre una propuesta de valor del tipo "mas por
mas". A los distintos beneficios ligados a cualquier par de zapatillas se le suma
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el beneficio afiadido de ser amigables con el medio ambiente. Por este
beneficio afadido también se espera que los clientes estén dispuestos a pagar
mas que por un par de zapatillas convencionales.

Estrategia de producto

La primera linea de productos que se lanzara al mercado serd de disefio
casual, minimalista y con colores neutros y clasicos, lo que las convierte en un
calzado muy versatil para usar todos los dias y en toda ocasion. Estos disefios
seran unisex y presentaran versiones "low top" asi como también "high top”.
Las zapatillas estaran elaboradas a partir de botellas de plastico recicladas
post-consumo, evitando de esa manera la acumulacién de elementos dafiinos
en la naturaleza y los océanos.

En cuanto al packaging, este sera biodegradable y compostable.
Fijacion de precios

Debido a la naturaleza competitiva de la industria del calzado, los precios
presentan gran variedad. Friday Shoes elige competir mediante una fijacion de
precios por valor agregado, es decir, incorpora caracteristicas de valor
agregado para diferenciar su oferta y justificar de esa manera un precio mas
elevado. Es dificil y complejo establecer cuanto mas esta dispuesto a pagar el
cliente por el valor agregado a un producto o servicio, por lo que no se puede
estimar con exactitud un precio de venta al publico.

Estrategia de distribucidn

En la provincia de Tucuman hay una historia reciente que puede ayudar en
este caso. En sus inicios, la marca Gerf buscaba distribuidores para sus
productos, pero todos sus intentos fueron rechazados debido al
desconocimiento de la marca por parte de los consumidores y el alto riesgo que
ello conlleva. Por lo tanto, considerando que Friday Shoes se encontraria en
una situacion inicial similar, se propone establecer canales de marketing
directos, es decir, vender productos directamente a los consumidores sin
intermediarios.

El primer canal de ventas directo a implementar serd una pagina web propia,
por medio de la cual los clientes tendran la posibilidad de ver los distintos
modelos disponibles en stock asi como también talles y otras cuestiones de
interés general como informacién de la marca, su historia, materiales que
componen los productos, etc.

El segundo canal de ventas directo propuesto consiste en tiendas pop-up o
tiendas fugaces, que consisten en la apertura de espacios de venta de corta
duracion. Algunas de las ventajas que presentan este tipo de tiendas respecto
de tiendas minoristas tradicionales son: lo efimero cautiva al consumidor,
disminucién de costos fijos, crear conciencia de marca asi como también
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testear productos y posibles aperturas de nuevos puntos de venta. Estas
tiendas pueden estar situadas en una variedad de lugares como plazas,
pargues, peatonales, eventos, etc.

En un futuro, dependiendo de los resultados obtenidos con las tiendas fugaces
puede plantearse el establecimiento de locales de venta minorista
convencionales al publico.

Estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion de marketing de Friday Shoes no se basara en
publicidad en medios de comunicacién masiva tradicionales. Inicialmente no
habra publicidad en radio y television; tampoco en medios impresos. Los
recursos promocionales para Friday Shoes se concentraran en las siguientes
areas:

e Marketing en linea (marketing de contenido): el cliente meta tipico de
Friday Shoes dedica mas tiempo a estar en linea que el que dedica a
medios de comunicacion tradicionales. Por esta razon, una parte de la
estrategia consiste en disefar la pagina web de la marca y dirigir a la
gente hacia la misma a partir de la presencia de la marca en redes
sociales.

Las redes sociales en las que tendra presencia la marca seran
Instagram y Facebook. Por medio de contenidos organicos subidos al
feed asi como también publicidad pagada en esos medios se buscara
llegar al cliente meta de la marca. Una marca con presencia activa en
redes sociales da confianza al potencial consumidor.

En esta primera etapa de insercion en el mercado la publicidad sera
informativa, es decir, su objetivo sera el de informar al publico acerca de
la nueva marca y linea de productos, evitando cualquier tipo de
comparacion con la competencia. Una vez que culmine la etapa de
introduccién de la nueva marca, puede procederse a cambiar el objetivo
de publicidad para ser comparativa, por ejemplo.

e Relaciones publicas: la segunda parte de la estrategia de comunicacion
consiste en un plan de relaciones publicas. Las grandes ventajas que
proporcionan las relaciones publicas son, en primer lugar. la gran
credibilidad que aportan a la marca y, segundo, la posibilidad de llegar
de una manera mas natural a los clientes en lugar de solo usar
publicidad en medios pagos. La principal herramienta a usar seran las
noticias: se busca generar noticias favorables acerca de la empresa,
marca y sus productos. Considerando la novedad del producto a lanzar
en el mercado tucumano, es una noticia que llamaria la atencion de
diversos medios de la provincia. Por lo tanto, es importante formar
buenas relaciones con la prensa provincial y también nacional. Ademas,
las noticias no so6lo deben surgir de forma natural, también pueden ser
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generadas a traveés de eventos o actividades de la compafiia. Por esta
razén se propone la realizacion de eventos que permitan tanto generar
noticias positivas como asi también fortalecer el reconocimiento de
marca. Uno de dichos eventos consistiria en la realizacion de diferentes
pop-up stores, que deberan ser lo suficientemente llamativos para lograr
generar interés en la prensa. También se propone realizar puntos de
reciclaje los dias viernes (un guifio a la marca "Friday") en distintos
lugares de San Miguel de Tucuman y Yerba Buena, para concientizar a
la gente acerca de la importancia del reciclaje y dar a conocer como las
botellas de plastico post-consumo pueden convertirse en un elemento
cotidiano como un par de zapatillas funcionales.

RADAR DE LA INNOVACION

A la vista de todos esta el hecho de que la industria del calzado es altamente
competitiva, con muchos actores muy grandes y que acaparan una gran
porcion del mercado. Entonces, ¢como deberia competir una nueva marca,
considerando que se encuentra en una posicion de desventaja inicial? La
respuesta es mediante la innovacion.

Teniendo en cuenta el radar de la innovacion propuesto por Robert Walcott, se
analizan las formas de innovacion que tendra en cuenta esta nueva marca.

Si bien esta herramienta tiene en cuenta 12 dimensiones de la innovacion, no
debemos innovar en todo ya que eso seria un desastre, segun palabras de
Walcott. Debemos ser estratégicos y seleccionar las dimensiones segun qué
elementos van a funcionar o no.

Para la marca Friday Shoes las dimensiones a tener en cuenta seran las
siguientes:

En cuanto a la oferta, se propone la comercializacion de zapatillas elaboradas a
base de plastico reciclado en Tucuman, Argentina; un producto que por ahora
no se encuentra disponible en la provincia o en el pais.

Procesos: no es una innovacion en si, ya que no propone algo novedoso. Sin
embargo, se propone volver a las bases, algo que no se hace hoy en dia y que,
por lo tanto, marca una diferencia con los competidores. Se propone apostar
por sistemas productivos vulcanizados, herramientas y técnicas en claro
desuso en los dltimos tiempos. El resultado es un calzado respetuoso con el
medio ambiente gracias a este sistema de vulcanizado que une las materias
primas basicas del calzado de la firma, algodon y caucho, a una temperatura
de 170°, por lo que no es necesario emplear productos quimicos ni toxicos,
simplemente calor y presion. De esta manera, también se espera reducir la
cantidad de energia empleada en la produccién, reduciendo las emisiones de
carbono.
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Presencia: los calzados de Friday Shoes no estaran disponibles a través de
grandes minoristas de calzados ni en tiendas fisicas convencionales. Si bien se
podran conseguir via web, se propone innovar al ofrecer el producto a través
de pop-up stores o tiendas de duracion efimera, un formato aiun poco visto en
el pais y en Tucumén particularmente. Este tipo de tiendas atraen la atencion
del publico en general y de la prensa, logrando aumentar el reconocimiento de
la marca.

PROXIMOS PASOS A SEGUIR: PROGRAMA DE ACCIONES, Y
ESTIMACION DE COSTO DEL PLAN DE MARKETING
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	Un país como Argentina es célebre por su inestabilidad política y su gran nivel de corrupción, lo que dificulta la realización de cualquier tipo de negocios. Sin embargo, se destaca la aprobación de la Ley de educación ambiental integral en el año 202...

