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DESARROLLAR ESTRATEGIAS PARA INCREMENTAR LA
VENTA DE CALZADO DE LA MARCA LQ EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL

INTRODUCCION

El presente proyecto se elabor6 con el propdésito de mejorar los ingresos de la empresa
By Liss Quirola, mediante la implementaciéon de una estrategia de ventas. La tienda
registraba pérdidas en los ultimos tres afios por lo que habian invertido capital propio para
continuar su funcionamiento, también mantenia altos costos de publicidad que no
ayudaban en la comercializacién, por lo que se propuso realizar un cambio a estos
servicios e implementar eventos en fechas de mayor demanda, de tal forma que se logre

un aumento en las ventas.

De acuerdo al andlisis realizado se propone desarrollar una nueva linea de calzado que se
encuentre dirigido a un publico con nivel econémico medio, ademé&s de elaborar nuevos
modelos, debido a que la tienda se dedica a manufacturar zapatos de tacones altos.
También se planea implementar nueva tecnologia que ayude a incrementar la produccién

del calzado y reducir costos.



1. SECCION I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Tema

Desarrollo de estrategias para aumentar las ventas de calzado de la marca LQ en
la ciudad de Guayaquil.
1.2.  Antecedentes

El pais en el Gltimo periodo se ha visto afectado a nivel econémico no solo por la
caida de los precios del petroleo, sino también por el terremoto del 16 de abril del 2016;
las medidas que fueron utilizadas para solucionar dichos acontecimientos de cierto modo
influyeron en el consumo de los ecuatorianos. Para ayudar a los afectados del 16 de abril
se implemento La Ley de Solidaridad por el terremoto, que consistio en el incremento del
Impuesto al Valor Agregado (IVA) en un 2% durante un afio. Su propoésito era obtener
un mayor recurso monetario para el Estado; sin embargo, el efecto no fue el deseado
debido a que no se cumplié con el monto previsto de recaudacion e incluso disminuyeron
los ingresos de los pequefios empresarios. (Diario el Comercio, 2016)

Por otra parte, el Ecuador mantenia déficit en la Balanza Comercial viéndose
obligado a implementar salvaguardias en el 2015, las mismas que disminuiran en tres
etapas a partir del 1 de abril del 2017 (EI Universo, 2017). Esta medida afect6 a varias
industrias principalmente a la manufacturera, debido a que el costo de los productos
incrementd y los negocios se volvieron menos competitivos en el mercado por lo que se
redujo el volumen de ventas.

Este acontecimiento perjudic6 a muchos negocios y durante el 2016
aproximadamente 6.532 empresas cerraron, las causas principales serian la inactividad y
falta de liquidez por parte de las compafiias. (Diario la Hora, 2016)

Por tal motivo, las empresas se han visto obligadas a ser mas competitivas al

momento de vender sus productos y obtener mayores ingresos para continuar operando.



El desarrollo de estrategias proporciona ventajas al comercializar bienes o servicios,
ademaés ayuda a ganar mercado y posesionar la marca en la mente de los consumidores.
1.3.  Definicion del problema

Para la definicion del problema utilizamos el modelo Desing Thinking.

e Aprende *Genera ideas eTestea las
acerca del * Establece punto de y soluciones eHace ideas.
cliente. partidas de acuerdo a creativas tangibles

las necesidades del

- las ideas.
cliente.

Figura 1 Modelo Desing Thinking
Fuente: Elaborado por los autores

De acuerdo al primer paso del modelo se procedié a empatizar con la gerente de
la tienda, la cual coment6 que el principal problema que tiene la marca es la poca difusion
en el mercado, ellos realizan gastos de publicidad en lo que respecta a social media,
promotores, auspiciantes y ofrecen muestras de calzados a personajes prominentes del
medio (artistico, comunicadoras de noticias, Reinas, etc.), a pesar de realizar todas estas
actividades existe poca afluencia de clientes y de acuerdo con los empleados en promedio
ingresan unas quince personas por semana.

El local se encuentra ubicado en Urdesa, cuenta con tres trabajadores: la encargada
de la tienda, la persona de operaciones (quien se dedica hacer los disefios) y quien elabora
el calzado, ellos fueron entrevistados para obtener insght y redefinir el problema, e incluso

se conversé con la competencia para adquirir mayor conocimiento del mercado.



A continuacion, se detallan la brainstorming que se obtuvo de las entrevistas.

Entrevista 1 (Proveedor)

Target muy especifico (reinados)
Altura de zapatos (exagerada)
Precio elevado

Ubicacion de la tienda

e Baja rentabilidad

¢ Inyeccion de capital propio

o Falta de marketing

Entrevista 2 (vendedores)

Zapatos exclusivos

Falta de reputacion

Precios elevados

Una sola talla

Poca demanda

Altura de zapatos (muy altos)
Marketing (insuficiente)

Falta de manejo de redes sociales
Target medio — alto

Modelos para fiesta, modelos

Egresos mas altos que ingresos

Falta de efectivo para comprar materiales
Poca afluencia de personas en la tienda
Pago a auspiciantes

Entrevista 3 (Competidores - Alby Store)

Ubicacién (Esta en un sitio mas para consumo de alimentos)
Zapatos de fiestas de Gala

Marketing directo

Poder adquisitivo

Precios altos

Reubicacion de tienda

Margen de ganancia

Producto especifico

Costos exagerados

Zapatos artesanales

Tallas unicas

Falta de mano de obra calificada para zapatos de mujer
Competencia alta

Posesionarse en la mente de los consumidores

Poco trafico de personas

De la lluvia de ideas se generaron los siguientes Insight:



e Falta de una estrategia de marketing para atraer al mercado especifico al que esta

dirigido el producto.

e Pérdida de clientes debido a que obsequian los zapatos a los auspiciantes y

personajes importantes del medio, perdiendo una venta del producto.

¢ Baja rentabilidad del negocio por falta de ingresos en las ventas y altos costos

de publicidad de poca calidad.

eEl producto estd dirigido a un mercado especifico, donde necesita ser

posesionado.

De acuerdo con lo antes planteado se puede concluir que el problema son los pocos
ingresos percibidos por la compafiia debido al bajo volumen de ventas y la falta de
reconocimiento de la marca.

1.4.  Obijetivos del proyecto

1.4.1. Objetivo general

Disefar una estrategia de comercializacion para incrementar las ventas de calzado
en la tienda LQ By Liss Quirola en la ciudad de Guayaquil.

1.4.2. Objetivo especifico

a) Analizar el estado actual en que se encuentra la empresa, LQ By Liss Quirola

principalmente en el area de ventas.

b) Conocer las fortalezas y debilidades que tiene la compafiia en la venta de

calzado.

c) Emplear estrategias que permitan incrementar el niumero de ventas de

zapatos.

d) Promover la produccién en serie de los distintos modelos que ofrece la tienda.



1.5.  Justificacion

Segun estadisticas presentadas por el INEC (2016) el sector de manufactura de
calzado podria llegar a tener un incremento sustentable en el pais, lo que genera apertura
para que empresas dedicadas a este sector puedan desarrollarse. EI IPI-M muestra que la
produccion de calzado tuvo un aumento del 21.22% en diciembre del 2016 (INEC, 2016),
y de 15.52% en el mes de marzo del 2017, mientras que el IPC mostr6 una disminucion
de los precios de 0.0019% en prendas de vestir y calzado en abril del 2017 (INEC, 2017).
De acuerdo con los antecedentes mencionados empresas como la de LQ By Liss Quirola,
puede llegar a mejorar sus ingresos si cuenta con las herramientas necesarias para una
Optima comercializacion.

El presente proyecto justifica la necesidad de desarrollar estrategias de ventas que
incrementen el nimero de consumidores y el posicionamiento del calzado, ya que la
compafiia no cuenta con las herramientas ni el conocimiento necesario para aumentar sus
ingresos y clientes.

1.6.  Alcance y delimitacién del proyecto

El segmento de mercado iddneo para este proyecto es la poblacion femenina de
estatus medio-alto, que viven en la ciudad de Guayaquil, principalmente en el area de las
ciudadelas, que es el sitio mas adecuado para ubicar a los consumidores del producto.

El total de encuestas dependerd del total de la poblacion femenina
economicamente activa, que para el 2015 fue de 3.051.059 habitantes. (ENEMDU, 2016)
En la presente investigacion se va a realizar un analisis competitivo a través de las 5
fuerzas de Porte y una revision a nivel macro de la industria de calzado. Ademas, se

evaluard el financiamiento de la propuesta para determinar la viabilidad del negocio.



1.7.  Cronograma del proyecto

Duracion Comienzo Fin martes viernes miércoles lunes viernes jueves jueves viernes viernes jueves viernes lunes martes
Proyecto integrador: Propuesta para promover la =
marca de calzado LQ y posesionarla en la mente 88 20/06/2017 16/09/2017  20/06/2017 30/06/2017 12/07/2017 24/07/2017 04/08/2017 17/08/2017 24/08/2017 01/09/2017 08/09/2017 14/09/2017 22/09/2017 25/09/2017 26/09/2017
del consumidor.
Inicio 0 dias 20/06/2017 20/06/2017
Seecidn 1: Planteamiento del problema 11 dias 20/06/2017 01/07/2017
Seccién 2: Andlisis situacional 10 dias 02/07/2017 12/07/2017
Seccion 3: Metodologia 11 dias 13/07/2017 24/07/2017
Seccién 4: Mercado estratégico 11 dias 25/07/2017 05/08/2017
Seccién 5: Evaluacion financiera 11 dias 06/08/2017 17/08/2017
Seccién 6: Indicadores de desempefio 6 dias 18/08/2017 24/08/2017
Conclusiones 7 dias 25/08/2017 01/09/2017
Recomendaciones 7 dias 02/09/2017 09/09/2017
Revisidn del proyecto por parte del tutor 4 dias 10/09/2017 14/09/2017
Formato de trabajo de titulacion 8 dias 15/09/2017 23/09/2017
Evaluacion de pares y exposiciones 1 dias 24/09/2017 25/09/2017
Fin 0 dias 26/09/2017 26/09/2017

Figura 2 Cronograma y Diagrama de Gantt del proyecto.

Fuente: Elaborado por los autores




2. SECCION II: ANALISIS SITUACIONAL (MICRO Y MACRO ENTORNO)

2.1.  Anadlisis de la situacion

2.1.1. Andlisis del macro entorno

En la compafiia el entorno macroecondémico representa las fuerzas sociales como:
la economia, tecnologia, politica, cultura y demogréfica, estos factores influyen de forma
directa y son poco contralados. A continuacion, se detalla la forma en como afectan a la
empresa.

2.1.1.1.  Entorno Politico

De acuerdo con datos del Banco Central la economia de Ecuador tuvo una
reduccion del PIB a partir del segundo trimestre del 2015, lo que provoc6 una contraccion
en la economia que se debid en parte a la caida de los precios internacionales del petréleo,
reduccion en las exportaciones no petroleras, disminucion en el consumo e inversion

extrajera directa; asi como el nivel de empleo adecuado en el pais. (BCE, 2016)

Evolucion semestral del PIB

2013.1 | 2013.11 |2013.111{2013.1V| 2014.1 | 2014.11 | 2014.111| 2014.1V| 2015.1 | 2015.11 | 2015.111 2015.1V| 2016.1 | 2016.11| 2016.111{ 2016.1V
=&=PIB 1,0 2,1 2,0 0,1 0,5 19 0,8 0,2 0,4 -2 1 02 | -10 | -17 0,8 0,7 17

Figura 3 Evolucién semestral del PIB
Fuente: Banco Central del Ecuador

Para enfrentar la contraccién de la economia y ayudar a las provincias afectadas
por el terremoto el gobierno tuvo que recurrir a diversas fuentes de ingresos, como mayor
endeudamiento externo, interno e implementacion de salvaguardias, incremento del IVA
en 2% por un afio, contribuciones solidarias de personas naturales y sociedades, la firma

del Acuerdo Comercial Multipartes con la Union Europea, entre otras.



Actualmente el Ecuador se encuentra regido bajo un nuevo presidente a partir de
mayo del 2017, quien pertenece al movimiento Alianza Pais, de posicion izquierdista. El
Estado cuenta con alrededor de siete partidos politicos, con posiciones de derecha, centro
e izquierda, y diferentes ideologias como: populismo, humanismos, socialdemocracia,
socialismo entre otras.

De acuerdo con los resultados en las elecciones presidenciales, se puede decir que
el Ecuador se encuentra dividido politicamente casi en proporciones similares, en una
parte se encuentran aquellos que siguen al actual presidente con ideologia izquierdista y,
por otro lado, estan aquellos que apoyan al liberalismo y pertenecen a la derecha.

2.1.1.2.  Entorno Econémico

Balanza Comercial

Las exportaciones a partir del 2012 han disminuido de US $23,765 millones
(FOB) a US $16,798 millones (FOB) en el 2016, por lo que se mantuvo una tendencia
decreciente, mientras que las importaciones también disminuyeron de US $ 24,205
millones (FOB) en el 2012 a US $ 15,551 millones (FOB) para el mismo afio.

En el siguiente grafico se puede apreciar el comportamiento de los Gltimos afios
de las importaciones, exportaciones y Balanza Comercial que ha mantenido un saldo
negativo (déficit comercial); esto se debe a que el nivel de importaciones ha sido mayor
respecto a las exportaciones, sin embargo, para el periodo 2016 existié un superavit

comercial, producto de la caida de las importaciones, un aproximado del 40% en dos afios.
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Figura 4 Comportamiento de la Balanza Comercial
Fuente: Banco Central del Ecuador

La caida de las importaciones fue para contrarrestar el déficit comercial, de tal
forma que las empresas disminuyeran sus compras en el exterior por el aumento de
aranceles y la aplicacion de sobretasas a las importaciones de ciertos productos.

Exportaciones petroleras y no petroleras

Las exportaciones pueden clasificarse, en petroleras y no petroleras, de acuerdo a
la estructura econémica de un pais. A continuacion, se muestra el comportamiento del

total de las compras al exterior en los Ultimos cinco afios:

30.000

25.000

20.000

15.000

10.000

Millones de US $ (FOB)

5.000

Ceed 5.459

2012 2013 2014 2015 2016

Exportaciones Petroleras ® Exportaciones No Petroleras

Figura 5 Evolucién de las exportaciones petroleras y no petroleras
Fuente: Banco Central del Ecuador

Las exportaciones petroleras, se encuentran conformadas por hidrocarburos y sus

derivados. Al cierre del periodo 2016 alcanzaron un total de US $ 5,459 millones (FOB)
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lo que representa el 32% del total de exportaciones. A pesar de haber recaudado dicho
monto las exportaciones petroleras disminuyeron un 18% con respecto al 2015, debido a
la caida de los precios.

El precio del barril de crudo WTI (West Texas Intermediate) fue el que permitié
determinar el costo del crudo de Oriente y Napo, que fueron exportados desde Ecuador
durante el 2015 y 2016, ademas se detectd que el monto del de WTI (US $48.74), era
superior al de nuestro pais (US $43.21).

Por su parte, los precios del barril de crudo Oriente y de Napo se ubicaron en
US$37.17 y US $31.72 respectivamente, con una disminucion del 14% para el de Oriente
y del 19% para el de Napo con respecto al 2015.

En el siguiente gréafico se observa la tendencia de los precios de WTI y de los

crudos ecuatorianos durante el periodo de analisis:
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Figura 6 Precio del barril de petroleo crudo WTI, Oriente y Napo
Fuente: Banco Central del Ecuador
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Inflacion

En lo referente a la inflacion, se ha observado una tendencia decreciente a partir
del 2011 hasta el 2013 para posteriormente tener un crecimiento en el afio 2014; y
continuar con un decrecimiento en el 2015y 2016, en este Gltimo afio el nivel de inflacidn
tuvo un incremento con respecto al nivel del afio pasado, hasta alcanzar el 1.12%.

En el siguiente grafico se puede apreciar la evolucién de la inflacion durante los

ultimos afnos:
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9,00%
8,00%
7,00%
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3,00%

2,00%
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0,00%
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Figura 7 Evolucién de la inflacién anual (2007-2016)
Fuente: Banco Central del Ecuador

Inversion extranjera directa

Entre el 2012 y 2016, la inversion extranjera directa (IED) trimestral ha
presentado un comportamiento irregular. La mayor cantidad de IED se recibi6 en el cuarto
trimestre del 2015, periodo en el que alcanz6 un total de US $783 millones, mientras que
en el 2016 fue mas alta en el cuarto trimestre con un monto de US $ 301 millones.

A continuacidn, se puede observar el comportamiento de la inversion extranjera

directa en los altimos afios:
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Figura 8 Inversion Extranjera (2012-2016)
Fuente: Banco Central del Ecuador

2.1.1.3.  Entorno Cultural

De acuerdo con el Global Entrepreneurship Monitor el 60% de la poblacién en
Ecuador tiene cultura para emprender, a pesar de que el gobierno actualmente da
incentivos para los emprendedores, el 42.7% de las personas gque se creen capaces de
poner su negocio propio no lo hace debido al miedo de fracasar, lo que genera una barrera
para aquellos que se desean independizar laboralmente.

En el 2016 el 14.2% de la poblacién adulta, posee un negocio propio ya
establecido, es decir, mantiene mas de 42 meses operando. (Lasio, Caicedo, Ordefiana, y
Samaniego, 2016)

2.1.1.4. Entorno Social

De acuerdo con la dltima encuesta realizada de la estratificacion del nivel
socioecondémico por parte del INEC, este indica que los hogares ecuatorianos se
encuentran divididos por 5 estratos:

e Nivel A: este nivel hace referencia a las familias que tiene estabilidad
econdmica alta, con casas bien equipadas tanto en bienes como en

tecnologias, los jefes de hogar poseen un nivel de instruccion superior o
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cuarto nivel, y desempefian trabajos como profesionales cientificos,
intelectuales, miembros del poder ejecutivo, de los cuerpos legislativos,
personal del directivo de la Administracion Publica o de empresas.

Nivel B: se encuentran en un rango menor que el nivel A. También poseen
estabilidad econdmica, sus hogares estdn equipadas con bienes y
tecnologias, el jefe de hogar tiene un nivel de instruccion superior y
profesionales del nivel medio.

Nivel C +: Sus hogares estan construidos con materiales de calidad media,
compran sus vestimentas en centros comerciales, el jefe de hogar tiene un
nivel de instruccion de secundaria completa y desempefia trabajos de
comerciante y operador de instalacion de maquinas y montadores.

Nivel C-: ElI material principal del que esta construida la vivienda
corresponde a ladrillos y cemento, los jefes de hogar tienen instruccién
primaria y desempefian trabajados de servicios y comercio, son también
operadores de instalacién de maquinas y montadores y algunos se
encuentran inactivos.

Nivel D: El material principal del que estd construida la vivienda
corresponde a ladrillos y cemento, los jefes de hogar tienen instruccion
primaria y desempefian trabajos no calificados, son trabajadores de los
servicios, comerciantes, operadores de instalacibn de maquinas y

montadores y algunos se encuentran inactivos.
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Figura 9 Clasificacion de estratos sociales
Fuente: Encuesta de Estratificacion Nivel Socioeconémica.

De acuerdo a esta clasificacion nuestro mercado objetivo representa el 13.1% de
la poblacion, que se encuentra en condiciones de adquirir el producto.

2.1.1.5. Entorno Tecnoldgico

El Ecuador en los ultimos afios ha mejorado en el dmbito tecnoldgico, las
empresas se han arriesgado a estos cambios para mejorar sus procesos de produccion y
volverse méas 6ptimos, disminuyendo costos y reduciendo tiempos de trabajos. Un
incentivo para ello fue la implementacion de la matriz productiva que impulsa la
innovacion y el cambio.

De acuerdo con la Resolucién No. 018-2017, maquinarias para la preparacion el
cuero o piel (materia prima para la elaboracion de ciertos calzados), ingresara al pais con
tarifa arancelaria del 0%, lo que da ventaja a las empresas manufactureras para equiparse
y volverse competitivas en su produccion.

La disminucidn de tasas impositivas beneficia a todas las industrias, debido a que

ahora resultara menos costoso importar tecnologias que faciliten la elaboracion de los
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productos en el pais, disminuyendo la necesidad de importar bienes finales, y a su vez
crea la posibilidad de exportar, volviéndonos competitivos en el mercado internacional.
2.1.1.6. Breve andlisis de la industria del calzado
2.1.1.6.1. Comportamiento y evolucion de la industria en el &mbito
mundial

La industria del calzado constituye una amplia variedad de productos, desde
zapatos para hombres, mujeres y nifios hasta calzados especiales como botas de
proteccion o para practicar snowboard, son manufacturados en diversos materiales como
telas, plasticos, caucho y cuero.
Produccién

La manufactura de calzado en el 2015 sobrepaso la elaboracion de los 23.000
millones de pares 5.4% menos que en el 2014, En Asia se produce el 86.8% del calzado
que se consume a nivel mundial, China es el principal fabricante en todo el mundo, a
pesar de que en el 2015 tuvo una disminucion en su produccion del 13.5%.

De manera mas intuitiva, podemos observar el siguiente grafico de los paises con

mayor produccion en el 2015:

13581

12.000

10.000

(%]
o
S 8.000
Q
>
©
°
o 6.000
(%]
2
m©
2 4.000
(%]
(]
5 2200
E 2000 877 1000 1140
105 200 251 350 353 366
& Q \, " .\ . )
Q@ Qb\’b . -PQO o?'\,b & ‘ ‘;@0 0\ Q:?@ (@& <@ \(-\\&"
R NS N S ® IS & e & & &
° Q,@Q m Pro¥uccién anual & N

Figura 10 Paises con mayor produccion de calzado en el 2015.
Fuente: Revista de Calzado, Anuario del sector mundial del calzado: afio 2015.
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Consumo

Asia es el mayor consumidor de calzado en el mundo, comprando el 53% de la
produccion mundial, de cada cinco pares vendidos en el planeta, por lo menos uno fue
adquirido en China, mientras que Europa en el 2015 tuvo un pequefio descenso en sus

compras de calzado.
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Figura 11 Paises con mayor consumo de calzado en el 2015.
Fuente: Revista de Calzado, Anuario del sector mundial del calzado: afio 2015.

Exportacion
El 86% de las exportaciones correspondieron a paises asiaticos y el 13 % a paises
europeos, las ventas al exterior de este producto chino disminuyeron, mientras que

Vietnam logro superar su barrera de los 1.000 millones de pares vendidos.
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Figura 12 Paises con mayor nimero de exportaciones de calzado en el 2015.
Fuente: Revista de Calzado, Anuario del sector mundial del calzado: afio 2015.

Importacion
Las importaciones continGan son mayores en el continente europeo con un 36%
en el 2015, mientras que el pais con mayores compras al exterior es EE. UU. con un

20.8% seguido de Reino Unido con 6.2% y Alemania con 5.4%.
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Figura 13 Paises con mayor nimero de importaciones de calzado en el 2015.
Fuente: Revista de Calzado, Anuario del sector mundial del calzado: afio 2015.
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2.1.1.6.2. Comportamiento y evolucion de la industria en el &mbito
local

La industria nacional de calzado en la pasada década se enfrent6 a una gran de
cantidad de productos asiaticos que ingresaron al pais lo que afecto la industria local, de
3.200 manufactureras que existian en el 2008 quedaban alrededor de 600. En
consecuencia en el 2009 se implementaron salvaguardias arancelarias al calzado
importado lo que permitio resurgir a la industria nacional. (La Hora, 2013)

Las medidas tomadas por el gobierno han ayudado a contrarrestar el ingreso de
calzados que no cumplen con los estandares de calidad establecidos, y a su vez se ha
generado un crecimiento significado a partir del afio 2009, actualmente existen méas de
5000 productores de zapatos cuya actividad se consolido gracias a las salvaguardias.
(Telégrafo, 2016)

Para el afio 2012 la produccion de calzado nacional estaba concentra
principalmente en la provincia de Tungurahua con més del 51%. Es importante destacar
que en la provincia del Azuay en el canton Gualaceo aproximadamente el 80% de la
poblacion se dedica a la produccion y comercializacion de calzado. (El tiempo, 2013)

Segun el gremio de profesionales del calzado en Ecuador al afio se produce cerca
de 34 millones de pares de zapatos, de estos el 20% corresponde a calzado deportivo pero
estos aun no estan calificados para actividades deportivas de alto nivel como lo son
Adidas y Nike. A pesar del resurgimiento, durante el 2014 se importaron
aproximadamente 23.8 millones de ddlares (EI comercio, 2015).

El sector del calzado reporta exportaciones de $52 millones, mientras que las
importaciones bordean los $142 millones y las ventas internas registradas son superiores
a los $100 millones. (Telégrafo, 2016)

La demanda del calzado viene determinada por los siguientes factores:
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e A mayor ingreso, mayor demanda de ropa, calzado y bienes relacionados.

e El precio del bien complementario influye en la compra del calzado.

e Los consumidores se ven influidos por la publicidad y la imagen de la
marca.

e La demanda de determinados tipos de zapatos se ve afectada por la edad
de la poblacién.

e Las ventas de calzado también varian acorde a la estacion climatica.
(IBISWorld, 2016).

Las compras en el exterior se encargan de satisfacer la demanda nacional
ecuatoriana, Panama ocupa el primer lugar de importaciones de calzado en los ultimos
cinco afos. La politica gubernamental implementada increment6 el precio de las
importaciones de calzado, por lo que estas disminuyeron a partir del 2015, lo que a su vez
permitio que la produccion nacional de zapatos aumentara.
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Figura 14 Principales paises a los que Ecuador importa calzado
Fuente: Trade - Informes Comex, 2017.

Los disefiadores ecuatorianos de calzados representan el 10% del total de la

produccién, por lo que el mercado es muy amplio y pueden crecer. Para el afio 2015 de
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acuerdo con la informacion tomada del INEC (2016), el monto de produccion aproximada
fue de 160.572.632, mientras que el consumo intermedio fue de 102.917.647
2.1.2. Andlisis del Micro — Entorno
2.1.2.1. Las Cinco Fuerzas de Porter
Las cinco fuerzas de Porter permiten evaluar los recursos y objetivos que posee la

empresa en comparacion con la capacidad inmediata y futura del flujo comercial.

Amenaza de
nuevos
competidores

Rivalidad
entre
competidores

Productos
sustitutos

Fuerzas

Poder de
negociacion
con
proveedores

Poder de
negociacion
de clientes

Figura 15 Diagrama Fuerzas de Porter
Elaborado: Por loa autores.

1. Amenaza de nuevos competidores:

Hace referencia al potencial ingreso de nuevas empresas en el sector del calzado.
Esta industria no presenta barreras complejas de mercado por lo que facilmente pueden
ingresar nuevos competidores. Anteriormente se habia mencionado que desde el periodo
del 2008 al 2016 las empresas manufactureras aumentaron de 600 a 3.200, por lo que

crecieron un 500% el nimero de compafiias encargadas de elaborar zapatos.
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2. Rivalidad entre competidores:

Analiza la rivalidad entre compafiias que compiten con un mismo producto dentro
de una industria. Los zapatos elaborados por By Liss Quirola son los Unicos con tacones
altos que utilizan suela, ademas de ser confeccionados en telas y en ocasiones llevan
cristales de swarovski, por lo que en el mercado no existen tiendas nacionales que
manufacturen el mismo tipo de calzado.

3. Poder de negociacién con proveedores:

Corresponde a la capacidad que tienen los proveedores para cambiar el precio de
los productos o servicios a través de su poder negociador. Los productos utilizados para
la elaboracién de los zapatos pueden ser adquiridos a diversos proveedores, por lo que no
existe un verdadero poder de negociacion en la industria del calzado.

4. Poder de negociacién con clientes:

Hace referencia a la capacidad que tienen los clientes frente al precio del producto,
debido a que los zapatos elaborados por la tienda tienen caracteristicas Unicas, la mayoria
de los clientes que llegan por recomendacién compra los zapatos sin negociar un precio.

5. Productos Sustitutos:

Corresponde a empresas que manufacturan productos con iguales caracteristicas,
tecnolégicamente mejores o de menor precio lo que genera la disminucion del margen de
ganancia. En el sector del calzado existe una gran variedad de modelos y en este estudio
se haréa referencia a los zapatos de tacones altos, en donde los principales competidores
en el mercado son: De Prati, el Corte Ingles, Payless, entre otras.

Estas empresas cuentan con productos similares, elaborados en distintos
materiales, con modelos serializados en diferentes tallas y con valores mas asequibles

como por ejemplo en De Prati que van desde $50 a $80 o Payless de $60 a $90, mientras
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que los valores de los zapatos de la tienda son desde $120 a $200, volviéndolos menos
atractivos en comparacion a sus sustitutos.
2.1.2.2.  Cadena de valor de Porter
En este punto se analiza el desarrollo de las actividades de la tienda que generan

valor a su cliente al momento de adquirir el calzado.
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Figura 16 Cadena de valor de Porter
Fuente: Industrial Data-Revista de Investigacion, 2013.

Actividades Primarias

Estas actividades implican la elaboracion del producto, venta y asistencia después
de la venta, a continuacidn, se detallan las actividades primarias respecto a la empresa.

Logistica interna: Esta actividad hace referencia a la necesidad que tiene la
empresa de gestionar y administrar la materia prima, en el caso de la tienda seria el
producto para la elaboracion del zapato y la forma de distribuir los materiales.

Las materias primas son adquiridas de acuerdo con el modelo que se planea
disefiar o los pedidos a realizar, no existe desperdicio de material a pesar de que el nimero
de series realizadas por modelos son un maximo de tres pares.

Operaciones: En esta fase se toman las materias primas desde la logistica de
entrada y se elabora el producto. En ocasiones debido a la falta de efectivo no se puede

comprar el material y se pierden horas de trabajo efectivo. Para evitar estos inconveniente
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lo recomendable es elaborar un presupuesto mensual, que permita contar con el efectivo
requerido para operar sin interrupciones y realizar revisiones semanales para implementar
ajustes a tiempo en el caso de ser requeridos.

Logistica Externa: Esta etapa se aplica una vez que el producto esté terminado.
En el caso de la empresa el lugar de manufactura se encuentra ubicado en la parte superior
de latienda y se distribuye a través de OPTIMODA o por venta directa a través del local.

Marketing y Ventas: La compafiia incurre en gastos elevados de publicidad y
promocion que no generan las ventas previstas, el manejo inadecuado del marketing ha
llevado a la compafiia a tener ganancias minimas a pesar de estar establecida en el
mercado desde hace cinco afios.

De acuerdo con los registros de los balances en los Gltimos tres afios el gasto de
publicidad con relacion al ingreso representa el 53.38% en promedio, como se puede
observar en el Figura 17 los costos y los gastos totales superan a los ingresos brutos. Esto
se debe a que en el 2016 la tienda fue remodelada, y durante ese periodo las ventas

disminuyeron.

40.000,00
35.000,00
30.000,00
25.000,00
20.000,00
15.000,00

10.000,00
2014 2015 2016

Ingresos Costos y gastos Gastos de publicidad

Figura 17 Comparacion de ingresos y gastos de publicidad del periodo 2014-2016
Fuente: Informacidn proporcionada por la Compafiia
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Por lo que es recomendable realizar un cambio de estrategia de marketing, que se
enfoque en aumentar las ventas, captar un mayor numero de clientes y posesionar la marca
en el mercado.

Servicios: La actividad final hace referencia a los servicios que pueden ir desde
la administracion hasta el servicio al cliente después de la venta del producto. El servicio
prestado por la tienda a los vendedores es aceptable, cuando un cliente ingresa a la tienda
casi siempre realiza la compra y queda satisfecho con la atencion y ayuda brindada.

La persona que por lo general se encarga de atender al cliente es el encargado de
operaciones, debido a que el disefia los modelos puede ofrecer una descripcion detallada
de los materiales usados, del confort y calidad proporcionada por el producto, lo que crea
una mayor atencion en el comprador, también existen servicios adicionales que se dan
cuando el comprador desea agregarle al zapato algun detalle, requiere de una talla
diferente o incluso si €l lleva su propio modelo, el personal se compromete ayudarle con
estas solicitudes.

El tiempo para entregar el calzado dependeréa del tipo de requerimiento del cliente,
la tienda realiza las gestiones de envi6 si el comprador no se encuentra en la ciudad de
Guayaquil.

Actividades de apoyo o auxiliares

Se dividen cuatro grupos: Infraestructura, Recursos Humanos, Tecnologia y
Compras.

Infraestructura: Esta actividad comprende la direccion, planificacion, control de
costes, finanzas, contabilidad, gestion de la calidad y los temas legales relacionados al
negocio.

Recursos Humanos: Hace referencia a los aspectos relacionados con el personal

del negocio, tales como la seleccién, formacion o motivacion. La tienda cuenta con tres
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empleados: la encargada de la tienda, la persona de operaciones (encargada de hacer los
disefios) y el encargado de elaborar el calzado. Ellos laboran desde hace cinco afios en la
compafiia, ademas se encuentra la duefia de la empresa y una persona encargada de
realizar la planificacion estratégica la compafiia. También cuentan con contratos a corto
plazo para los encargados de manejar las redes sociales.

Tecnologia: Son las actividades que deben mejorar los procesos, implica la
racionalizacion o aplicacion de nuevas tecnologias respecto a la manufactura de calzado
y la implementacion de herramientas para el desarrollo de un buen marketing.

Los disefios de los calzados son elaborados a mano, para luego ser disefiados en
Photoshop en platillas previamente establecidas, debido a que la tienda solo elabora un
maximo de dos pares diarios, no cuentan con maquinarias altamente especializadas, solo
cuentan con cortadoras y cosedoras normales y otros implementos menores.

Uno de los objetivos del proyecto es la manufactura de calzados a mayor escala,
por lo que es necesario la implementacién de maquinarias industriales para la elaboracion
de los zapatos.

Compras: Esta actividad busca las mejores materias primas en buenas
condiciones, para la elaboracion de los zapatos. La tienda no realiza compras en grandes
cantidades de materia prima, ya que al elaborar un méaximo de tres pares por modelo el
material requerido es poco y la merma es utilizada en otros modelos.

Debido a la gran cantidad de modelos, las materias primas, principalmente las
telas son conseguidas en distintos proveedores, para de esta forma tener una mayor
variedad en tonos.

2.1.2.3. Matriz FODA
Por medio de esta matriz se analiza de manera mas amplia los puntos de accion

de la compafiia, convirtiéndose en un marco conceptual para el analisis sistematico, que
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a su vez facilita la relacién entre las amenazas y las oportunidades, las debilidades y
fortalezas de la organizacion.
A continuacion, se presenta el analisis FODA.
Fortaleza
e Pocos modelos personalizados de calzado de mujer en el mercado.
e Reconocimiento por parte de disefiadores.
e Suela diferenciada (color morado).
Oportunidades
e Disminucion de aranceles (para compra de materia prima y maquinarias
para produccion de calzado).
e Aumento de tratados que facilitan en ingreso de materias primas.
Debilidades
e Publicidad deficiente.
e Costos elevados de promocion.
e Precios altos en comparacion con la competencia.
Amenazas
e Alto nivel de bienes sustitutos.

e El nicho de mercado esta dirigido a un target selectivo (modelos).



Tabla 1 Matriz FODA
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Factores
Internos
Factores
Externos

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Estrategia (FO)
*Generar una mayor variedad de

calzado aprovechando la
disminucion de aranceles
adquiriendo mas variedad de

materia prima en el exterior.

*Crear alianzas con los disefiadores
de moda de tal forma que se
proporcione el calzado cuando se
realicen desfiles y eventos similares.

Estrategia (DO)
*Desarrollar  estrategias  de
marketing la cual permita
disminuir  los  gastos de
publicidad y promocién y a su
vez aumentar el ndmero de
clientes.

*Realizar ventas por volumen,
disminuyendo el valor del
calzado.

Amenazas

Estrategia (FA)
* Dar a conocer el valor agregado
que ofrece la marca (suela
diferenciada, pocos modelos
personalizados), para ser preferidos
por encima de los sustitutos.
* Ampliar el nicho de mercado.

Estrategia (DA)

* Mejorar la publicidad de tal
forma que la marca se posesione
en la mente del consumidor por
encima de los productos sustitos.
* Dirigir el producto hacia otros
nichos de mercando de tal forma
gue se comience a elaborar més
producto y se pueda disminuir el
precio (economias a escala).

Fuente: Informacion proporcionada por Compafiia

De acuerdo con la Figura 17 la compafila no mantiene un nivel de ingresos

estables, el monto de gastos de publicidad de los tres ultimos afios es de 55,40% en

promedio, con respecto al total de ingresos brutos, para las empresas en general la

inversion en marketing debe ser entre 3% y 8% de sus ingresos, por lo que existe un gasto

excesivo en esta cuenta ademas de la falta de estrategias para efectuar las ventas, debido

a estos factores existe baja productividad y poca rentabilidad del negocio, que incluso en

ciertas ocasiones ha requerido la inyeccion de capital propio para mantenerse operando.

De acuerdo con las estrategias de Porter la que se adapta mas a la situacion de la

empresa, para aumentar sus ventas es la estrategia de enfoque o alta segmentacion, debido

a que se centra en tener un objetivo especifico y cada politica funcional se establece en

torno a este.
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3. Seccion 11l: METODOLOGIA
3.1. Metodologia De La Investigacion

3.1.1. Meétodos de Investigacion.

En el presente trabajo se va a utilizar el método analitico de investigacién, que
ayuda a entender los factores que intervienen en la compra de calzado, y a su vez lograr
analizar qué tipo de zapatos son preferidos por las consumidoras, entender que
caracteristicas buscan, etc.

Por medio del estudio se pudo observar cémo se comportan las clientas al
momento de comprar zapatos, debido que para desarrollar alguna estrategia de
comercializacion se debe analizar el pablico al que se encuentra dirigido el producto,
preferencias, motivos de uso, productos similares utilizados, para lo cual se requiere
descomponer y observar los elementos involucrados.

3.1.2. Tipo de investigacion.

Dentro de la metodologia se utilizaron los siguientes tipos de investigacion:

Investigacion exploratoria: Se realizd con la finalidad de tener un mayor
conocimiento de coémo comercializar zapatos, por lo que se obtuvo una investigacion mas
completa del tema y se identificaron variables provisorias y se establecié nuevos puntos
de partidas para futuras investigaciones.

Investigacion descriptiva: Se elabord para identificar ciertas caracteristicas y
propiedades del producto a comercializar, este tipo de investigacion busca la descripcion
exacta del calzado, mediante una medicion estadistica.

Para encontrar estas caracteristicas se realizaron entrevistas en donde se recolecto
informacion de las propiedades del producto de la tienda y de productos sustitutos.

Investigacion de campo: Para esta investigacion se realizaron encuestas donde

se obtuvieron resultados medibles, el enfoque dado a la investigacion fue cualitativos y
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cuantitativos, para tener un mejor entendimiento de las preferencias que tienen los
consumidores respecto a al producto.

3.1.3. Enfoque de la investigacion.

Enfoque Cuantitativo.- La informacion recogida de las encuestas fue analizada
de forma numérica y expresada a través de porcentajes, graficos, tablas etc., las
conclusiones se enfocaron principalmente en un andlisis estadistico, por lo que los
resultados arrojados son méas confiables.

Enfoque Cualitativo.- Las entrevistas realizadas se analizaron por medio de este
enfoque ya que sirve para poder realizar preguntas para encuestas, con esto se logré afinar
los procesos de la investigacion y ser mas concretos al momento de realizar la
investigacion cuantitativa.

Se elaboraron cuatro entrevistas a profundidad, entre el personal de la tienda e
involucradas del sector, para analizar las preguntas necesarias que deberian ir en la
encuesta.

3.1.4. Segmentacion de mercado

El producto actual est4 disefiado para ser usado en reinados, desfiles de moda,
matrimonio Y fiestas de gala. Uno de los objetivos del proyecto corresponde ampliar el
target de la marca disefiando zapatos que puedan ser usados en fiestas y reuniones
formales, incluso en oficinas, por lo que se dirigira a personas con estrato social medio
alto — alto, en edades comprendidas desde 18 a 34 afios de edad, que cuenten con una
fuente de ingresos.

En la siguiente tabla se muestra la cantidad de personas a las que puede estar

dirigido el producto.
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Tabla 2 Poblacion Objetivo

Descripcion No. De personas
Poblacion del Ecuador 16.746.087
Poblacion de personas en Guayaquil 2.198.723
Poblacion de personas en Guayaquil con un empleo 622 466
adecuado
% de personas con estrato social medio-alto y alto 13,10%
Poblacion de personas en Guayaquil con estrato social
) 81.543
medio-alto y alto
% de mujeres en Guayaquil con un empleo adecuado 33,00%
Poblacion de mujeres que cuentan con un empleo
26.909
adecuado
% Porcentaje de mujeres que tienen un empleo adecuado
N 38,60%
entre 15 y 34 afios.
Total de mujeres en Guayaquil que cuentan con un
empleo adecuado y se encuentran en el rango de edad de 10.387
la muestra.

Fuente: INEC 2016

De acuerdo con la Tabla 2 las mujeres que son capaces de adquirir el producto en
la ciudad de Guayaquil son 10.387, esta cantidad fue tomada como la poblacion de la cual
se obtendré la muestra requerida para la elaboracién de encuestas.

Para ello se utiliz6 el programa disefiado por la Asesoria Econdémica y de
Marketing en donde se obtuvo una muestra de 164 encuestas, requeridas para la
elaboracion del analisis.

3.2.  Poblacién y Muestra

3.2.1. Poblacion.

La investigacion se enfoco a mujeres entre las edades de 15 hasta los 34 afios que
cuentan con un empleo adecuado, (PEA), y que a su vez pertenecen a un estrato social
medio-alto y alto. De acuerdo a datos disponibles en el INEC, (2017), la poblacion
requerida para dicha investigacion es de 10.387.

3.2.2. Muestra.

Para calcular la muestra se tomo¢ la cantidad de individuos de la poblacion y

mediante el programa Raosoft se procedié a calcular la poblacion finita necesaria para
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elaborar las encuestas, con aproximadamente 164 individuos requeridos para la

elaboracidn del anéalisis.

Calculadora del tamano de la muestra

Traducida y adaptada por Manuel Lobos Gonzalez
2005
© 2004 by Raosoft, Inc

¢Cual es el tamafio de la Poblacion? 10387 Correspende al tofal de unidades de las cuales se puede seleccionar su muestra aleatoria.
Si usted no conace &l tamafio de |a Poblacion, use 150000, Sino conoce el tamafio de la poblacion, digite 150000
£Cual es el margen de error que acepta? 10 % El margen de error es la cantidad de error que usted puede tolerar. Significa elegir la probabilidad de rechazar una hipotesis nula

5% es la opcion mas comun verdadera. Por ejemplo. un margen de error de 1% significa que las observaciones o resultados derivados de la investigacion en curso,
pueden deberse al azar en hasta un 1% de los casos

Para un margen inferior de error, se requiere un tamaiio de muestra mayor.

¢Cual es el nivel de cenfianza que usted necesita? gg o, El nivel de confianza indica el porcentaje de seguridad que existe para generalizar los resultados obtenidos. Esto quiere decir que un
- o - 2 - N
Opciones tipicas son 90%, 95%, 0 89% porcentaje del 100% equivale a dep\r que no existe ninguna duda para generalizar tales resultados, pero también implica estudiar a la
totalidad de los casos de |la poblacion
Para evitar un costo muy alto para el estudio o debido a que en ocasiones llega a ser practicamente imposible el estudio de todos los
casos, entonces se busca un porcentaje de confianza menor. Comunmente en las investigaciones sociales se busca un 95%.
Un alto nivel de confianza requiere un tamafio de muestra mayor.
¢Cual es la variabilidad conocida? 50 o5 La variabilidad es la probabilidad (o porcentaje) con el que se aceptd y se rechazd la hipotesis que se quiere investigar en alguna
La eleccibn mAs conservadora &s 50% investigacion anterior o en un ensayo previo a la investigacion actual. El porcentaje con que se aceptd tal hipotesis se denomina
variabilidad positiva y se denota por p, y el porcentaje con el que se rechazé se la hipétesis es la variabilidad negativa, denotada por
q
Cuando se habla de la maxima variabilidad, en el caso de no existir antecedentes sobre la investigacion (no hay otras o no se pudo
aplicar una prueba previa), entonces los valores de variabilidad es p=g=0.5 o 50%

El tamario recomendado para su muestra es de 164 Este es el tamafio minimo recomendado para la muestra de su estudio.

Con este minimo de unidades, usted podra realizar la investigacion sin mas costo del necesario, pero con la seguridad de que las
condiciones aceptadas para la generalizacion (confiabilidad, variabilidad y error) se mantienen.

unidades

Figura 18 Calculo de muestra de una poblacién finita.
Fuente: Programa de calculo de muestra Raosoft

3.3.  Recursos y fuentes

Las fuentes utilizadas para la elaboracién de la investigacion fueron primarias y
secundarias.

3.3.1. Fuente primaria

Se trata sobre informacion obtenida de forma directa, en este caso fue recolectada
durante las entrevistas y encuestas.

3.3.2. Fuente secundaria

Esta informacidn se recolecta a través de datos o investigaciones previas, se utiliz6
para tener referencia de como realizar la investigacion.
3.4.  Tratamiento de la informacion.- Procesamiento y analisis

3.4.1. Procesamiento de datos

Para la recopilacién de la informacién se realizaron encuestas a la poblacién

objetivo, una vez obtenidos los datos se procedié a tabular los resultados de la
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investigacion, se ingresd la informacién al programa Microsoft Excel para realizar los
analisis estadisticos.

Después de la elaboracion de los gréficos y cuadros para el anélisis, se verifico si
los métodos citados previamente para el analisis eran los correctos, debido a que los
resultados obtenidos son medibles en base numérica el enfoque cualitativo si es apropiado
para este tipo de analisis.

3.4.2. Anélisis

Edad:

Tabla 3 Rango de Edad de los encuestados

Edad Frecuencia de Edad
15 a 20 afios 12,20%
21 a 24 afios 26,22%
25 a 30 afos 46,95%
31 a 34 afios 14,63%

Total 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: Los autores

Las encuestas fueron realizadas a un total de 164 mujeres cuyas edades van desde
los 15 hasta los 34 afios, la mayor parte de personas encuestas fueron mujeres de entre 25
a 30 afios, las encuestas en su mayoria fueron realizadas a personas que trabajan en

oficinas y cuentan con un salario fijo.

15% 12%

15 a 20 afios

M 21 a 24 aiios
26%

i 25 a 30 afios

H 31 a 34 afios

Figura 19 Rango de edad de los encuestados
Elaborado por: Los autores

Instruccion
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Tabla 4 Instruccién de los encuestados

Tipo d_e, S % de n_ivel
Instruccion Educacional
Universidad 132 80,49%
Secundaria 15 9,15%

Posgrado 17 10,37%
Total | 164 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: Los autores

De las personas encuestadas el 80.49% poseen un titulo universitario, seguido de

mujeres con estudios de posgrados con 10.37% y con instruccion secundaria de 9.15%.

M Universidad
H Secundaria

i Posgrado

Figura 20 Instruccién de los encuestados
Elaborado por: Los autores

Ocupacioén:

Tabla 5 Ocupacién de los encuestados

Ocupacion | Frecuencia % de nivel Educacional

Independientes 17 10,37%
Estudiante 19 11,59%
Empleados 126 76,83%
Ama de casa 2 1,22%

Total 164 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: Los autores

El 76.83% de los encuestados son empleados, mientras que el 11,59 son adn
estudiantes universitarios, por otro lado el 10.37% trabaja de forma independiente y solo
el 1,22% de los encuestados son amas de casa.

A continuacion, se presentan los resultados de las preguntas de la encuestas.
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1) Clasifique del 1 al 5 segun su opinion qué tipo de calzado prefiere al momento
de comprar, asignando 1 al de mayor preferencia y 5 al de menor preferencia.

Los zapatos de mayor preferencia son los casuales con un 43%, estos no exigen
un cédigo de vestimenta formal, es decir, no estan regidos por criterios de elegancia y las
tendencias al momento de vestir hacen que este tipo de calzado se vea bien con casi
cualquier atuendo.

Los modelos que contindan en la lista como muy preferencias son los ejecutivos
y de fiesta con 29% y 21% cada uno. Los zapatos ejecutivos son para uso laboral en su
mayoria con forma cerrada, también existen modelos que pueden pasar como casuales y
ser usados con todo tipo de prendas, el calzado para fiesta es por lo general usado

Unicamente para este tipo de eventos, por lo que su uso es limitado.

Tabla 6 Preferencias respecto al tipo de calzados

Tipo de Preferencia Fiesta Ejecutivo  Casual Deportivo | Todos

Mayor preferencia 17% 18% 43% 8% 13%
Muy preferido 21% 29% 30% 16% 2%
Preferido 26% 33% 16% 20% 5%
poco preferido 23% 18% 9% 46% 5%
Menor Preferencia 13% 2% 1% 10% 75%

100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: Los autores

En el siguiente grafico se puede observar que las mujeres tienen mayor preferencia

por los zapatos casuales, mientras que los deportivos tienen menos aceptacion.
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Figura 21 Preferencia de los tipos de calzado
Elaborado por: Los autores

2) ¢Qué modelo de calzado prefiere? (Elegir una respuesta)

Los zapatos planos son el modelo mas preferido por las damas con un 27.65%, y
son aquellos que tienen un minimo de taco de hasta 2 cm, pueden resultar mas comodos
para caminar y son aptos para todo tipo de terreno.

Los zapatos de taco bajo tienen un 21.95% de aceptacion, tienen una altura de
hasta 5cm la cual es recomendable para el pie, debido a que ayuda a mantener la forma
adecuada de la planta. El calzado de taco representa el 20.12%, estos modelos ayudan a
tener una figura mas esbelta, pero deben ser utilizados con cuidado, ya que si una persona

no esta acostumbrada puede sufrir algun accidente como caidas o torceduras.

Tabla 7Modelos de zapatos preferidos por los usuarios

L\:/Iodelo ge Frecuencia % de nivel Educacional
alzado

Ballerinas 11 6,71%
Botines 10 6,10%
De taco alto 33 20,12%
De taco bajo 36 21,95%
Zapatos planos 45 27,44%
Tipo sandalia 12 7,32%
Todos 17 10,37%
Total | 164 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: Los autores
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Estas estadisticas concuerdan de forma visible con los centros comerciales, debido
a que en estos lugares siempre hay mayor variedad de taco alto, bajo y sin taco, mientras

que los botines son poco exhibidos.

H Ballerinas

H Botines

i De taco alto

M De taco bajo
M Sin taco

i Tipo sandalia

i Todos

Figura 22 Modelos de zapatos preferidos por las usuarias
Elaborado por: Los autores

3) Al momento de comprar zapatos, cuéles son los factores de mayor importancia
para usted. Clasifique del 1 al 6, asignando 1 al de mayor importancia y 6 al de menor
importancia.

Al momento de comprar zapatos la caracteristica mas buscada por las mujeres es
la calidad y el precio con un 38.41% y 36.59% respectivamente, estos factores son
siempre los més importantes al momento de adquirir un producto,

Otro punto importante es el tipo de material lo cual lo reconocen las encuestadas
con un 23.58%, ya que en ocasiones estos pueden producir alergias o se desgastan con
mayor facilidad, de acuerdo con los resultados se otorga menos importancia a las

promociones, marca, Yy la ubicacion del local.



Tabla 8 Factores que influyen al momento de adquirir calzados
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_vael de . Precio Calidad Marca Promocion Leleasion €ell | 1ee qle
importancia local material
Mayor importancia 36,59% 38,41% 6,71% 3,66% 14,02%
Muy importante 31,10% 31,71% 4.27% 9,15% 0,61% 23,78%
Importante 22,56% 21,95% 8,54% 20,73% 2,44% 23,78%
casualmente

importante 7,93% 5,49% 26,83% 25,61% 7,32% 26,22%
poco importante 1,22% 1,83% 34,76% 21,95% 37,20% 3,66%
Menos importante 0,61% 0,61% 18,90% 18,90% 52,44% 8,54%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo

Elaborado por: Los autores

100%

Como podemos observar en el siguiente grafico el precio y la calidad tienen

proporciones similares de acuerdo al grado de importancia, seguido del tipo de materiales,

mientras que la marca es considerada casualmente importante, continuando con las

promociones, ademas se puede ver como la ubicacion del local es lo menos importante

que puede percibir una persona al momento de comprar.

M Precio M Calidad

Figura 23 Factores que influyen en la compra de calzado

Elaborado por: Los autores

Marca ® Promocion H Ubicacién del local

Tipo de material

4) ¢ Qué acabados prefiere al momento de comprar zapatos? Clasifique del 1 al 6,

asignando 1 al de mayor preferencia y 6 al de menor preferencia.




38

Los acabados de mayor preferencia por las consumidoras son los colores Ilanos
en un 46%, seguido de tonos oscuros con un 21% Yy tonos pasteles con 12%, los menos

preferidos son los zapatos con accesorios y disefios.

Tabla 9 Acabados preferidos por las usuarias de zapatos.

Nivel de Importancia Con_ Tonos Tonos Col_ores _Co~n Colores
accesorios 0Scuros pasteles | combinados disefios  llanos
Menos importante 60% 11% 9% 9% 9% 4%
poco importante 14% 6% 23% 23% 23% 11%
casualmente
importante 7% 11% 16% 27% 38% 6%
Importante 9% 20% 27% 21% 13% 6%
Muy importante 2% 30% 13% 13% 13% 27%
Mayor importancia 8% 21% 12% 7% 5% 46%

100% 100% 100% 100% 100%  100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: Los autores

En el grafico se puede observar el comportamiento de las consumidoras al
momento de elegir un par de zapatos de acuerdo al acabado del producto, los colores
[lanos son los mas preferidos por los usuarios y son aquellos que presentan un Gnico tono,
en el mercado se puede observar como este tipo de colores son los que prevalecen en las
vitrinas, mientras que los zapatos con accesorios es decir aquellos que poseen broches,
pedrerias, cintas, etc., son menos importantes al momento de comprar, debido a que en

ocasiones suelen caerse lo que provoca un mal aspecto en el calzado.
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Mayor importacia

m Con accesorios

M Tonos oscuros

1 Tonos pasteles

M Colores combinados
M Con disefios

[ Colores llanos

Figura 24 Acabados preferidos por las compradoras
Elaborado por: Los autores

5) ¢Compra usted zapatos artesanales (Calzado confeccionados a mano)?

El 59% de la poblacion encuestada no compra zapatos artesanales, por lo que este
tipo de calzado no esta posesionado en el mercado, los modelos que disefia LQ son
elaborados a mano, por lo que es necesario crear una estrategia que incentive la

adquisicion de este tipo de confeccion

H No

HSi

Figura 25 Compra de zapatos artesanales
Elaborado por: Los autores
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6) ¢Prefiere adquirir zapatos nacionales o importados?

El 88% de las mujeres prefieren los zapatos importados por encima de los
nacionales, debido a que en la mentalidad de las personas esta posesionado que estos son
de mejor calidad que el producto confeccionado en el pais, ademas en los centros
comerciales existe gran variedad de tiendas internacionales, lo que da mayor facilidad

para adquirir este tipo de bien.

M Importados

M Nacionales

Figura 26 Preferencia por zapatos nacionales o importados
Elaborado por: Los autores

7) ¢Cuantos pares de zapatos compra al afio?

El 26% de las mujeres compra menos de 3 pares de zapatos al afio, de acuerdo al
analisis del sector las importaciones de calzado disminuyeron a partir del 2015, debido al
implemento de aranceles, lo que generé un aumento de su costo, a pesar de que la
produccion nacional aumento el valor es algo elevado principalmente para aquellas
personas que perciben un sueldo basico, por lo tanto no pueden comprar una gran cantidad

de este producto al afio, apenas un 14% compra entre mas de 8 pares de zapatos al afio.
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H Menos de 3 pares
H 4 pares al afio
M 5 pares al afio
H 6 pares al afio
M 7 pares al afio

i Mas de 8 pares

Figura 27 NUmero de zapatos comprados al afio
Elaborado por: Los autores

8) ¢En qué sector de la ciudad prefiere comprar los zapatos?

El noroeste de la ciudad es el sector de mayor preferencia para adquirir zapatos

con un 30.49%, debido a que aqui existe un gran numero de centros comerciales y tiendas,

mientras que otro lugar preferido es la zona comercial del Centro, donde se encuentran

un gran namero de locales que ofertan este tipo de producto por lo que el 29.27% de la

poblacion encuestada lo eligid, siendo estos sitios son mas aptos para ubicar tiendas de

este tipo.

Tabla 10 Sectores de mayor preferencia para comprar zapatos.

Sectores Frecuencia % de participacion
Centro (Zona referente a la 9 de Octubre -
De Prati, Rio Store, etc.) 48 29,27%
Noreste (Alborada) 18 10,98%
Noroeste (Urdesa, Los Ceibos, Av.
Francisco de Orellana) 50 30,49%
Sureste (Bahia) 18 10,98%
Samborondén 17 10,37%
Sureste (Bahia) 8 4,88%
Urdesa 5 3,05%
Total 164 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: Los autores
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9) ¢En donde prefiere comprar sus zapatos?

De acuerdo con las encuestas los centros comerciales son el lugar preferido por
las mujeres para comprar zapatos con 78.05%, el 15.24% prefiere comprar los zapatos
mediante catalogos, este medio tiene varias forma de distribucion que pueden ser, fisicas,
online o por medio de otra persona, mientras que el 6.71% prefiere comprar por via
internet, tiendas, locales, etc., por lo que lo més recomendado para la tienda seria

trasladarse a un centro comercial, donde tendré una mayor concurrencia de clientes.

Tabla 11 Lugares preferidos para realizar la compra de calzado

Lugar de preferencia Frecuencia % de participacion
Centros comerciales (Mall del

Sol, San Marino, Policentro, etc.) 128 78,05%
Compra por catalogo 25 15,24%
Locales 2 1,22%
Centro 2 1,22%
Por via online (internet) 2 1,22%
Tiendas 1 0,61%
En las tiendas donde veo bonitos

modelos y buenos precios 1 0,61%
Via a Daule 1 0,61%
9 de Octubre 1 0,61%
Huaquillas 1 0,61%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: Los autores

10) ¢En qué establecimiento compra su calzado con mayor frecuencia?

El establecimiento preferido por las mujeres al momento de comprar es Payless
con un 21.95%, esta tienda tiene una gran variedad de zapatos, tanto en marcas y modelos,
y sus precios son variables por lo que esta dirigido a todo tipo de publico, el segundo
lugar méas votado fue De Prati con 14.63% y Eta Fashion, D Pisar, Shoes Tatiana con
10.37%, todos estos lugares tienen un gran surtido de productos, lo que atrae al cliente

debido a tiene mas mercaderia para elegir.
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Tabla 12 Locales preferidas por los usuarios

Nombre de tiendas Frecuencia % de participacion

Payless 36 21,95%
De Prati 24 14,63%
Eta Fashion 17 10,37%
De Pisar 17 10,37%
Shoes Tatiana 17 10,37%
BERSHKA 11 6,71%
Optimoda 9 5,49%
Albi Store 6 3,66%
Pisame 5 3,05%
Bahia 5 3,05%
ZARA 4 2,44%
Mi Comisariato 3 1,83%
Stper Exito 2 1,22%
Shoes Alvarito 2 1,22%
Locales de Huaquillas 1 0,61%
Tommy 1 0,61%
Brasilian 1 0,61%
Hilfiger Denim 1 0,61%
Importadores casuales 1 0,61%
Locales 1 0,61%
Total 164 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: Los autores

11) ¢Qué marca de calzado compra con mayor frecuencia?

Existe una gran cantidad de marcas preferidas por las mujeres al momento de
comprar zapatos, entre las que mas destacan son Picadelly, BERSHKA vy Litargmode, las
primeras dos marcas son importadas, mientras que la tercera marca es confeccionada en
el pais, los modelos que venden en su mayoria son casuales y ejecutivos, elaborados en
cuero original o sintéticos, tienen una planta suave que da confort al caminar a pesar de

ser de taco medio y alto.



Tabla 13 Marcas preferidas por los usuarios

0,
Frecuencia %0 o_le_ .,
participacion

Nombre de Marcas

Picadilly 14 8,54%
BERSHKA 11 6,71%
Litargmode 8 4,88%
Confort Plus 7 4,27%
Pisame 7 4,27%
Otros (ViaLuna) 7 4,27%
Navigare 7 4,27%
Azaleia 7 4,27%
Tommy 7 4,27%
Dexflex comfort 6 3,66%
Vizzano 6 3,66%
Infinitive 5 3,05%
Champion 5 3,05%
Bebece 5 3,05%
Brasilian 4 2,44%
Airwalk 4 2,44%
ZARA 4 2,44%
Bérbara Krés 4 2,44%
American eagle 3 1,83%
Christian Siriano 3 1,83%
Susana Santos 3 1,83%
Cualquiera 3 1,83%
Carrano 3 1,83%
Indiana 3 1,83%
LQ 3 1,83%
Batista 3 1,83%
Calvin Klein 2 1,22%
Moleca 2 1,22%
Adidas 1 0,61%
American eagle, Cristian

Siriano, Airwalk, converse,

Reebok 1 0,61%
Clarks 1 0,61%
Lindsay 1 0,61%
Otra 1 0,61%
Reebok 1 0,61%
Cualquier marca 1 0,61%
Cualquiera que este bonito 1 0,61%
Cualquier 1 0,61%
Ornelha 1 0,61%
Dijean 1 0,61%
Beira Rio 1 0,61%
Tatiana 1 0,61%

44
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. % de
Nombre de Marcas Frecuencia S
participacion

Los méas comodos 1 0,61%
Beirario 1 0,61%
otros 1 0,61%
Los mas bonitos 1 0,61%
Rey 1 0,61%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: Los autores

12) Que medios de comunicacion prefiere para informarse sobre calzados.

Las redes sociales es el medio de comunicacion de mayor preferencia por parte de
los encuestados con un 82.93%, los dispositivos moviles ayuden a que estas sean de mas
facil acceso, ademas de las mejoras que se han implementado ha paginas como Facebook
e Instagram, otro medio que muestra interés por parte de los encuestados son las paginas
web con 5.49%, lo que demuestra que las redes sociales es una de las mejores formas para

publicar productos.

Tabla 14 Medios de comunicacion mas frecuentados

Medios de . % de
. Frecuencia S,
comunicacion participacion

Letreros o vallas

publicitarias 2 1,22%
Online (internet) 6 3,66%
Redes sociales 136 82,93%
Revistas 5 3,05%
Todos los

anteriores 2 1,22%
Vitrina 1 0,61%
Péaginas Web 9 5,49%
Television 3 1,83%
Total 164 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: Los autores

13) ¢ Qué medios informaticos utiliza con mayor frecuencia?
El medio informéatico mas usado es Instagram con 50%, este medio se caracteriza

por mostrar fotos e historias, siendo esto muy popular entre las personas, la segunda red
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social mas usada es Facebook con 45.73%, ambos medios son actos para realizar

campanas publicitarias, por lo que se debe dar gran importancia al uso de estos medios.

Tabla 15 Medios informaticos de mayor frecuencia

Medios de . % de
) Frecuencia 00,
Informacion participacion

Facebook 75 45,73%
Instagram 82 50,00%
Youtube 5 3,05%
Pagina web 1,22%

100%

Total

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: Los autores

14) ¢Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por un par de zapatos?
El 61.76% de las personas encuestadas estan dispuestas a pagar por un par de
zapatos artesanales un valor en un rango de $50 a $79, por lo que el valor referencial del

producto deberia ubicarse en ese intervalo.

Tabla 16 Rangos de precios de zapatos artesanales

Rango de precios Frecuencia % de participacion

$50 a $79 105 61,76%
$80 a $109 44 25,88%
$110 a $139 13 7,65%
$140 a $169 5 2,94%
$170a $ 200 3 1,76%
Total 164 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: Los autores

El segundo rango precio que estarian dispuestas a pagar las usuarias seria el de
$80 a $109, que fue elegido en un 26% de acuerdo con las encuestas. A penas un 1.76%

de las mujeres estarias dispuestas a pagar un precio entre $170 a $200.
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H$50a$79

H $80a $109
M $110a$139
H$140 a $169
$170a$ 200

Figura 28 Rango de precios dispuesto a pagar por las usuarias
Elaborado por: Los autores

3.4.2.1. Analisis Multivariado

Edad vs tipo zapato

El 47% de los encuestados tienen edades entre 25 a 30 afios, ellas prefieren los
zapatos sin taco en un 13.41%, seguidos de los zapatos de tacos medianos 10.37% y los
de taco alto en un 9.15%.

De acuerdo con el comportamiento de las barras se puede observar que entre mas
edad tenga la mujer, prefiere el taco de menor tamafio, mientras que en cualquier edad los
botines y ballerinas son menos preferidos por las usuarias.

Los tacones altos son zapatos que tienen una altura de 10 cm en adelante, en
ocasiones resulta dificil caminar con ellos dependiendo del terreno, los tacones bajos y
medianos, son zapatos que van desde los 3 a los 9 cm, mientras que lo recomendable es
usar calzado que tengan un tamario de 2 a 4cm.

Conforme resultado de las encuestas lo recomendable es desarrollar una nueva
linea de calzado de tacos bajos, debido a que son bastante aceptados por las mujeres de

todas las edades, y de implementar modelos casuales ya que son preferidos por las damas.
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Figura 29 Edad versus tipo de zapato
Elaborado por: Los autores

Ocupacion vs tipo de calzado

La mayoria de las personas encuestadas son empleados, en su mayoria ellas
prefieren los zapatos sin taco o de taco minimo, mientras que prefieren en proporciones
similares los zapatos de taco bajo y alto. Los estudiantes prefieren zapatos de taco bajo y

las trabajadoras independientes de tacones altos.
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85%

75%

65%
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45%
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Figura 30 Ocupacién vs tipo de calzado
Elaborado por: Los autores

Zapatos artesanales Vs Zapatos importados
La mayoria de las encuestadas prefieren los zapatos importados y a su vez ellas
prefieren comprar calzado que no sea artesanal, mientras que las personas que comprar

producto nacional si estan dispuestas a comprar calzado artesanal.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

0%
Importados Nacionales

HNo mSi

Figura 31 Zapatos artesanales Vs Zapatos importados
Elaborado por: Los autores
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Sector vs Lugar preferido de compra

De acuerdo con las encuestas la mayoria de las mujeres prefieren comprar zapatos
en los centros comerciales, independientemente del sector donde se encuentre, debido a
que en estos sitios resulta mas comodo realizar las compras, ya que cuentan con aire

acondicionado, es m&s seguro y cuentan con una variedad de locales y patios de comida.

120%
100% - i
o I =
60% -

40%

20%

0% I
Centro (9 de Noreste Noroeste Samboronddn  Sureste (Bahia) Sureste (Bahia) Urdesa
Octubre - De (Alborada) (Urdesa, Los
Pratti, Rio Store, Ceibos, Av.
etc) Francisco de
Orellana)
m 9 de Octubre H Centro
Centros comerciales M Compra por catalogo
W Tiendas de bonitos modelos y buenos precios Huagquillas
M Locales M Por via online (internet)
M Tiendas M Via a Daule

Figura 32 Sector vs Lugar preferido de compra
Elaborado por: Los autores

Medios informaticos de uso frecuente vs medios preferidos para informarse

de calzado

De acuerdo con las encuestas elaboradas las personas prefieren informarse del
producto por medio de las redes sociales, ya sean estas Instagram o Facebook, debido a
gue en ambos medios se presentan imagenes que pueden capturar mas facil la atencién
de los cibernautas. Por lo tanto, por estos medios se podria realizar publicidad y llegar al

publico objetivo con mayor rapidez.
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53%
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M Letreros o vallas publicitarias B Online (internet)
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3.4.2.2. Andlisis e interpretacion de resultados

De acuerdo con el desarrollo del analisis los zapatos de tacones altos se encuentran
en tercer lugar de preferencia al momento de comprar calzado, la ubicacion de la tienda
no resulta muy importante para las compradoras, y estas prefieren asistir a sitios ubicados
en el noroeste de la ciudad, lugar donde se encuentra ubicada la tienda.

Las caracteristicas principales que busca una mujer al momento de comprar
calzados, es la calidad, precio, marca y materiales de fabricacion, ademas de preferir
colores llanos y tonalidades oscuras, por lo que estos puntos deberian ser priorizados por
LQ al momento de elaborar su producto.

Una de las amenazas que se presenta para LQ es la preferencia de las
consumidoras por los zapatos importados y su poca preferencia por los calzados
artesanales, por lo que es necesario aprovechar las redes sociales que son el medio
preferido por parte de los consumidores para comunicarse y realizar publicidad que
atraiga a los clientes, y de esta forma aumentar la produccion y satisfacer al mercado que

deja de comprar productos importados por el aumento de precio.
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4. Seccion I1l: Marketing Mix
4.1.  Comercializacion

La finalidad del Marketing Mix es hacer que el publico desarrolle interés en un
producto, creando valor a los bienes que debe ser transmitido por diversos medios.

El Marketing Mix engloba cuatro componentes basicos: producto, precio,
distribucién y comunicacion. Estos elementos son considerados como variables
tradicionales para conseguir objetivos comerciales.

4.1.1. Producto

Esta variable se encarga de englobar tanto los bienes como servicios que
comercializa una empresa. En el caso de la tienda el producto que satisface al consumidor
son los zapatos, el cual permite resolver una gran necesidad en las mujeres que los usan,
tales como: tener una figura méas esbelta, aumentar unos centimetros de tamafio, crear
mayor confianza en su apariencia, entre otras.

En esta variable también se debe trabajar en la imagen del bien, la marca o los
servicios posventa. Las principales caracteristicas de estos puntos son:

Imagen del bien:

Los zapatos cuentan con una excelente presentacion, para aquellos que conocen
del bien son capaces de pagar el producto sin solicitar disminucién de precios debido a
que la imagen del calzado demuestra elegancia, caracteristica buscada por las mujeres

para aquellas ocasiones especiales.
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Figura 33 Modelos de la marca LQ
Fuente: Sitio Web de la Compafiia

Debido a que el producto se va a ofertar a otros mercados los modelos del calzado
deberan ser més variados, ya que el nuevo nicho de mercado seré para mujeres que asistan

a fiestas menos glamurosas y a reuniones formales.

Figura 34 Posibles Modelos para la marca LQ
Fuente: Google

De acuerdo al analisis de las encuestas el 44% de las mujeres prefieren los zapatos
casuales, 32% ejecutivos y el 29% de fiestas, lo que indica que el nuevo nicho propuesto

tiene un mercado previamente establecido, también las mujeres tienen preferencia por los
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zapatos sin taco y de tacones medios, apenas los tacones altos fueron elegidos en un
20.59%.

En lo que respecta acabados las mujeres tiene preferencia por los colores llanos y
los tonos oscuros, seguido de los colores pasteles, mientras que a gran parte de la
poblacion encuestada les resulta poco importante los zapatos con accesorios.

Desde esta perspectiva es importante tomar en cuenta las caracteristicas preferida
por las consumidoras, para ser implementadas en los nuevos disefios de los calzados.

Marca

La imagen de la marca esta representada con el color morado, el mismo que posee
la suela de los zapatos, ademas dicho tono demuestra elegancia por lo que se mantendra
la tonalidad pero se le dara una nueva imagen a la presentacion bajo el eslogan “LQ
combinando confort y belleza en tus pasos”, esto ayudard a que el producto se quede por

mayor tiempo en la mente de las consumidoras.

Figura 35 Nueva imagen del empaque
Fuente: Elaborado por los autores

El problema que posee la marca se debe a que no se encuentra posesionada en el

mercado por lo que se requiere la implementacion de estrategias que permitan una mayor
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difusion, haciendo que la imagen se vuelva viral en los medios de comunicacion o redes
sociales.

Respecto a la encuesta elaborada la marca es una de las caracteristicas menos
tomada en cuenta al comprar los zapatos, debido a que la compradora se fija primero en
la calidad y el precio.

Servicio Post venta

La compafiia como tal no realiza un servicio post venta de los productos, por lo
que seria recomendable después de la venta crear un vinculo con el consumidor
indicandoles cuando sale un nuevo modelo de calzado o si se realiza algun tipo de oferta,
esto ayuda a que el cliente sienta que es importante o que crea fidelidad hacia la marca.

4.1.2. Precio

El precio es la variable que genera los ingresos de la empresa. Para fijar el valor
de los productos, es necesario estudiar el mercado al que se encuentra dirigido y analizar
los potenciales consumidores, los costos que incurren en la manufactura del calzado, la
competencia, etc., ademas este elemento ayuda a posesionar el producto en el mercado.

En el mercado actual existe una gran variedad de productos por lo que las
empresas cometen errores a la hora de fijar el precio tales como:

* Precio inferiores con respecto al coste de la fabricacion.

* No estar informados de las variaciones de los precios del producto.

* Colocar un precio similar al de sus competidores con productos inferiores.

Caracteristicas del precio como elemento del marketing mix:

« Instrumento a corto plazo - su modificacion y efectos son inmediatos

« Instrumento competitivo - sobresale marcas no posesionadas.

* Oferta y demanda respecto a los precios.

* Prestigio de la marca.
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De acuerdo con la investigacion realizada el valor que tienen los calzados
ofrecidos en la tienda, estan dirigidos a un target medio-alto, que son aquellas personas
que cuenta con el poder adquisitivo para comprar el producto, el valor dispuesto a pagar
por las consumidoras por zapatos artesanales se encuentra en un rango de $50 a 79%, esta
es la segunda caracteristica mas importante que ve la personas al momento de comprar el
bien.

4.1.3. Distribucion

Esta variable muestra la forma en cémo distribuir el producto, que consiste en un
conjunto de tareas o actividades requeridas para movilizar el calzado a los diferentes
puntos de ventas. La compafiia vende los zapatos en las tiendas de OPTIMODA y en el
local ubicado en Urdesa, por lo que sus canales de distribucion son limitados.

Dentro del marketing mix, la estrategia de distribucion trabaja aspectos como la
gestion de inventarios, almacenamiento, transporte, localizacién de puntos de venta,
procesos de pedidos, etc.

De acuerdo con la encuesta realizada el principal punto de distribucion preferido
por las compradoras son los centros comerciales, por lo que se recomienda colocar un
medio de distribucion en uno de estos lugares.

4.1.4. Comunicacién

Gracias al avance de la comunicacion las empresas pueden dar a conocer sus
productos y la forma en como satisfacen las necesidades de su publico objetivo. También,
se puede encontrar diferentes herramientas de comunicacion: promocion de ventas,
publicidad, marketing directo, relaciones publicas, ventar personales o electronicas. La
manera en cOMo usar estas herramientas depende del producto, del mercado, del publico

objetivo, de la competencia y de las estrategias definidas.
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Gran parte de las compras realizadas a la compafiia se basan en recomendaciones
realizadas por los disefiadores de ropa a sus clientas, debido a que existe buena
comunicacion entre los disefiadores de calzados y prendas.

De acuerdo con una publicacion realizada por American Press Institute (2014), las
personas que buscan noticias sobre estilo de vida se encuentran en un rango de 40 a 45%,

entre edades de 18 a 60 afios.

% Who Follow News on This Topic

Topic 18-29 30-39 40-59 60 and older
Traffic and weather 71 93 a1 95*
Environment and natural disasters 69 78 74 87*
Your local town or city 57 77 79 83
National government and politics 57 79 73 79*
Business and the economy 62 67 69 80
Crime and public safety 64 68 62 80
Foreign or international issues 59 78 63 79*
Health and medicine 62 57 68 69
Schools and education 49 67 66 56
Science and technology 59 69 53 58
Social issues 64 56 51 54
Sports 41 65 41 50
Lifestyle topics 40 48 45 45
Entertainment and celebrities 58 46 28 3
Art and culture 30 35 27 46

Figura 36 Porcentaje de personas segun su rango de edad, que siguen noticias de acuerdo a un tema.
Fuente: American Press Institute

Respecto al entorno social en Ecuador el 13.1% de la poblacion posee un estrato
social medio-alto, estos hogares cuentan con miembros profesionales y que a su vez
demuestran mayor interés por mantenerse informados, ademas cuentan con dispositivos
electronicos que les permite tener un mayor acceso a la oferta de productos.

La utilizacion de nuevos medios para llegar a los consumidores y marcas han sido
las redes sociales, en una publicacion de Formacion General (2017), muestra el ranking
de estos medios usados en Ecuador, Facebook cuenta con el mayor nimero de usuarios,

6.4 millones activos.
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Figura 37 Usuarios de Internet en Ecuador Mayo 2017
Fuente: Formacién Gerencial.

Por lo que podemos observar una de las opciones para difundir la marca es a través
de las redes sociales, debido a la alta afluencia de personas que tienen. De acuerdo con
las encuestas realizadas el medio de comunicacion preferido por los usuarios son las redes
sociales, mientras que los medios informéaticos mas usados son Instagram y Facebook lo
cual tiene concordancia con el estudio antes mencionado, esta es la mejor opcion para
difundir informacién del producto y atraer una mayor clientela.

La persona encargada del marketing debe crear estrategias para que la marca sea
capaz de llegar a mente del consumidor y posicionarse en esta.

4.2.  Estrategias de Marketing.

La estrategia de marketing sirve para definir lo que se buscar implementar con los
objetivos de la compaiiia, a continuacion, se describe las variables del marketing mix:

Estrategia para el producto: De acuerdo a las encuestas realizadas la empresa
debe enfocarse en realizar calzado no solo para fiestas, sino que a su vez debe
implementar una nueva linea con calzado casual en colores llanos, que son las

caracteristicas de mayor preferencia por parte de las usuarias.
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Estrategia del precio: el precio es el factor que se encarga de darle valor al
producto ofertado, en el caso de que la empresa los productos tienen un valor elevado que
resulta poco asequible para algunas personas, por lo que seria una buena estrategia iniciar
con un rango de precio de entre $50 y $79 para poder ganar una rapida acogida.

Este valor es aceptable debido a que se encuentra en el intervalo de precios de
productos de marcas reconocidas, darle un valor muy bajo al producto también puede
dafar la imagen ya que muchas personas relacionar precio con calidad, pero a su vez darle
un valor muy alto hace que este se vuelva inasequible.

Estrategia de plaza: los canales para distribuir un producto en la actualidad se
dan de diferentes formas, estos pueden ser: tienda propia, vendedores independientes,
punto de venta con un intermediario, vendedores comisionistas o internet. (Fundacion
Chile)

Este producto es ofertado por la tienda ubicada en Urdesa (Principal) y una
sucursal ubicada en Samborondo6n, ademas de ofrecer los zapatos a través de Optimoda
que funciona como un intermediario. Por lo que no es requerido mas canales de
distribucion.

Estrategia de publicidad: Realizar una buena publicidad permite al publico
conocer el producto, ayuda aumentar las ventas y posicionar la marca en la mente del
consumidor. Una de las mejores maneras de publicitar es la de boca en boca, que hace
que los clientes hablen bien del producto y genere confianza en los potenciales
compradores. (Fundacion Chile)

De acuerdo con el andlisis realizado la forma mas idonea para llegar a los
consumidores es mediante las herramientas digitales: social media, promotoras y eventos.
La mayoria de las personas encuestadas prefieren recibir publicidad a través de las redes

sociales, acorde a estos resultados se va a utilizar tres medios para llegar a los clientes.
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Social media y pagina web: Manejo de las redes sociales (Facebook e
Instagram) y la pagina web de la compafiia, por lo que se destinara $400
para contratar este servicio que pueden ser brindados por empresas como:
Udinnovation, Big Mind Soluciones Estratégicas, Alfa Digital, entre otras.
Promotoras: La promotora sera la imagen de la tienda, por lo que se
contratara a una persona del medio para que preste su imagen mientras usa
el producto. De esta forma no solo se atraera a al publico objetivo, sino
que también se veran influenciadas las mujeres que siguen a esta persona.
Obsequios y otros eventos. Esta es otra manera de promocionar el calzado,
debido a que la gerente de la tienda es una persona reconocida, en
ocasiones su producto ha sido invitado a participar en desfiles o eventos,
donde se da obsequios a las disefiadoras o alguna cuota de participacion,
ademas de espera realizar pequefios desfiles o eventos en la tienda para
especiales como: el dia de la madre, navidad, aniversario de la empresa,
etc., entre las promociones o0 eventos que pueden realizarse estarian los
descuentos del producto, sorteos entre las compradoras frecuentes, entre

otros.

Tabla 17 Programacion de publicidad anual

Socia[ media Promotora Obsequios
Mes Fechas de eventos y pagina s y otros Total
web gastos
1 400 300 0 700
2 | Campafia de San Valentin 400 300 300 1000
3 | Obsequios - Mes de la mujer 400 300 150 850
4| Obsequios para Miss Ecuador 400 300 500 1200
5 | Camparia dia de la madre 400 300 300 1000
6 400 300 0 700
7 | Desfile por aniversario 400 300 800 1500
8 400 300 0 700
9 | Reina de Guayaquil 400 300 250 950
10 400 300 0 700
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ial medi i
Mes Fechas de eventos SO; Ségirfg ] Promsotora OSS(ftqu(;sos Total
web gastos
11 400 300 0 700
12 | Camparia Navidad y fin de afio 400 300 600 1300
Presupuesto anual 4800 3600 2900 11300

Elaborado por: Los autores

La mayor parte de los clientes de la compafiia es a través de esta forma de
publicidad, ya que las clientas que llegan son recomendadas por sus disefiadores de ropa,
pero a su vez es necesario aprovechar el auge de las redes sociales e incrementar el
marketing por este medio.

4.2.1. Plan de Marketing.

El Plan del Marketing es el encargado de indicar la descripcion de cémo la
empresa cambiara el producto, ya sea en precio, distribucion y promocion para lograr que
los clientes se sientan comodos con la nueva oferta. (Kother, Armstrong, 2007)

A continuacion, se presenta el plan de marketing para aumentar las ventas de
calzado de la marca LQ en la ciudad de Guayaquil.

4.2.1.1. Resumen ejecutivo.

En este punto se presentara un resumen de los objetivos junto con las
recomendaciones de como se planea conseguirlas.

Se trata de aumentar las ventas de calzado de la marca LQ en la ciudad de
Guayaquil, el publico al que esta dirigido es para mujeres entre los 15 a 34 afios. El
objetivo de crear una mayor comercializacion es debido a que la compafiia en los altimos
tres afios ha tenido egresos superiores a sus ingresos, por lo que esta deja de ser una
empresa rentable.

La idea central de los objetivos especificos es encontrar aumentar las ventas a
través de la implementacion de nuevos modelos que sean distribuidos de manera

serializada.
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4.2.1.2.  Revision del producto.

La empresa se dedica a la distribucion y elaboracion de tacones altos, disefiados
especialmente para reinados, fiestas de galas, matrimonios etc., ademés poseen piedras
swarovski que hacen que su valor sea mas elevado.

4.2.1.3.  Ventaja Competitiva.

La ventaja competitiva consiste si una empresa logra sobresalir més que otra, en
el mismo sector, debido a que la industria del calzado tiene una gran variedad de modelos
resulta complejo obtener una ventaja competitiva, en el caso de la compafiia las
caracteristicas que logran diferenciarlos de los demés productos son la suela de color
morado y que son elaborados en tela, estos factores hacen que el bien sea reconocido con
mayor facilidad. Analizar a los competidores.

Para crear una estrategia lo fundamental es el conocimiento que se tiene sobre la
competencia, por lo que es necesario identificar a los competidores que serian todos
aquellos que vendan zapatos, acorde a las encuestas las tiendas méas reconocidas son,
Payless, De Praty y Eta Fashion, los mismos que son reconocidos a nivel nacional por lo
que se encuentran posesionados en la mente del consumidor.

En el pais existen grandes tiendas de calzado que ofrecen una variedad de modelos
con diferentes precios, que se pueden ajustar al presupuesto de cada persona, para que LQ
sea capaz de competir en el sector es necesario que amplié el publico al que se encuentra
dirigido, y de esta forma pueda disminuir el valor del producto y ser asequible a un mayor
mercado.

4.2.1.5. Recursos a utilizar

Los recursos pueden ser cualquier activo, proceso organizativo, capacidad,

atributo, informacion, entre otros, que al ser manejado por una empresa permita crear y

establecer estrategias para mejorar la eficiencia y efectividad del trabajo. (Barney, 1991)
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Para mejorar los procesos de la compafiia es necesario mejorar la gestion de
talento humano, ya que como es una empresa artesanal laboran 3 personas, en el local
principal, donde una es la encargada de manufacturar el producto, por lo que al aumentar
la produccidn es necesario incrementar el nimero de operarios e implementar recursos en
la parte tecnoldgica.

Una de las principales debilidades de la empresa es el area econdmica que ha
mantenido pérdida en los Gltimos afios, por lo que es necesario aumentar el nivel de

produccion e incrementar las ventas, para mejorar la rentabilidad de la empresa.
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5. Seccion Il Andlisis Financiero
5.1.  Presupuesto
5.1.1. Demanda anual
Para obtener la demanda anual del producto se toma informacion de la encuesta

referente a la cantidad de zapatos que compran las mujeres al afo.

Tabla 18 Demanda anual del producto

# de zapatos | Cant. Aproximada de
N . % de
Descripcion Frecuencia J .~ .. | comprados en |zapatos comprados por
participacion -
un afio las encuestadas

Menos de 3
pares 43 26,22% 3 129
4 pares al afo 33 20,12% 4 132
5 pares al afio 18 10,98% 5 90
6 pares al afio 25 15,24% 6 150
7 pares al afio 22 13,41% 7 154
Mas de 8 pares 23 14,02% 8 184
Total 839

Fuente: Resultados de las encuestas elaboradas
Elaborado por: Los autores

Frecuencia de compra anual de zapatos
Demanda anual = d d

x Total de la poblacion
Total de la muestra

Demanda anual = % x 10.387

Demanda anual = 53.138

Al afio la demanda anual de calzado, acorde a la poblacion objetivo seré alrededor
de 53.138 pares de zapato. De acuerdo con el calculo efectuado se espera poder abastecer
al 8.5% de la demanda del mercado.

5.1.2. Inversion inicial

En el analisis financiero se determina la inversion que va a realizar para poner en
marcha el proyecto y a su vez determinar los recursos econdmicos necesarios mediante

la inversion total y el financiamiento requerido.
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La compariia ya cuenta con un local propio, por lo que no sera necesario incurrir

en gastos de edificio y terreno, la inversion inicial hara referencia a la implementacion de

tecnologia y mano de obra requerida.

5.121.

Recursos tecnoldgicos

Los Recursos Tecnoldgicos necesarios la produccién de calzado, se detallan a

continuacion:

Tabla 19 Recursos tecnoldgicos que implementar

Detalle Cantidad | V. Unitario | V. Total
Magquina Troqueladora 2 3.000,00 6.000,00
Maquina aparadora de calzado 1 1.300,00 1.300,00
Méquina dobladora de corte 1 3.200,00 3.200,00
Méquina ribeteadora 1 975,00 975,00
Méquina zigzag 2 800,00 1.600,00
Maquina de coser de poste 1 813,00 813,00
Maquina profesional de corte de 1 3.500,00 3.500,00
tela

Magquina pulidora 1 2.500,00 2.500,00
Méaquina prensadora 2 850,00 1.700,00
Compresor 2 1.100,00 2.200,00
Horno reactivo 1 300,00 300,00
Hormas para de distintos tamafios 10 15,00 150,00
Total Recursos tecnoldgicos 24.238,00

Elaborado por: Los autores

El gasto en recursos tecnoldgicos es de aproximadamente US$24.238.

También es necesario invertir en otros equipos que serviran para la adecuacién de

la planta manufacturera.

Tabla 20 Otros equipos por implementar

Perchas Cantidad V. Unitario V. Total
Transportadoras manuales S 73,00 365,00
Extractor EO16 y bases galvanizadas instaladas 1 500,00 500,00
Extintores PQS 10lbs 3 17,00 51,00
Aire Acondicionado Split Inverter Smc 12000 1 820,00 820,00
Btu 220v
Total otros equipos 1.736,00

Elaborado por: Los autores
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Los otros equipos suman un valor de US$ 1.736, ademas se procedié a sumar el

valor de los recursos tecnoldgicos, dando un total de US $27.270.70.

Tabla 21 Total equipos y maquinarias a ser implementadas

Rubros Valor Total

Equipo de recursos tecnoldgicos 24.238,00
Otros Equipos 1.736,00
Subtotal (Equipos y Maquinarias) 25.974,00
Gastos de instalacién y montaje (5%) 1.298,70
Total equipo y Maquinarias 27.272,70

Elaborado por: Los autores

5.1.3. Capital de operacion
El capital de operacion muestra los costos perecederos, que deben ser

desembolsados en periodos menores a 1 afio. A continuacion, se de tallan dichos rubros.

Tabla 22 Capital de operaciones

Valor Valor

Costos de operacion anual Mensual Anual %
Materiales directos 10.855,28 130.263 71%
Mano de obra directa 2.217,81 26.614 15%
Materiales indirectos 299,45 3.593 2%
Depreciacion 201,98 2.424 1%
Reparacion mantenimiento y 302,98 3.636 2%
seguro

Suministros 421,00 5.052 3%
Gastos de publicidad 941,67 11.300 6%
Totales 15.240,17 | 182.882 100%

Elaborado por: Los autores

Los costos de operacion anuales ascienden a $182.882, lo que representa un 71%
de materiales directos, 15% de mano de obra directa, para los gastos de publicidad se
destina el 6% que es un buen indicador para este tipo de cuentas.

5.1.3.1. Materiales directos

Los materiales directos forman parte de la composicion del producto, incluyen:

cuero sintético, cuero artificial de colores, telas, forro, tacos, entre otros. Para designar la

cantidad de material a utilizar se calculd la demanda anual de calzado, donde la empresa
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propone cubrir el 8.5% anual, por lo que los valores son estimaciones basados en dicha

cantidad.

Tabla 23 Materiales directos

Valor por Costo por
Rubros unidad de par de Costo total
zapato zapatos

Cuero sintético 1,15 2,3 10.389
Cuero artificial de 1,4 2,8 12.647
colores
Telas 1,75 3,5 15.809
Forro 0,9 1,8 8.130
Tacos 6,25 12,5 56.460
Broches 1 2 9.034
Suela 1,8 3,6 16.260
Fibra 0,17 0,34 1.536

Total 28,84 130.263

Elaborado por: Los autores

5.1.3.2.

Mano de obra directa

La empresa actualmente solo cuenta con una persona que se encarga de elaborar

el calzado, en promedio mensualmente fabrica entre 50 y 60 pares, por lo que es necesario

contratar un mayor nimero de encargados, debido a que se implementara tecnologia para

la fabricacion, se estima que un total de 5 operarios sera suficiente para laborar en el area

de manufactura.

Tabla 24 Mano de obra directa

Descripcion Sa/la_rlo Décimo | Décimo Vacaciones Fondo de IESS | Total
Basico tercero cuarto Reserva
Operadores de Planta 400,00 33,33 33,33 16,67 33,32| 37,80| 554,45
Descripcion # de Total Total anual
Operadores | mensual
Operadores de Planta 4 2217,81 | 26.613,76
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No forman parte del producto como tal, pero son necesarios para su distribucion.

Tabla 25 Materiales Indirectos

indirectos | Umidad | it | nitaro | V-anwal

Pegamento Centena 150 4,00 600
Hilo Rodillo 150 2,00 300
Fundas de 120 3,00 360
empague Rollo

Empaque Unidad 3.720 0,50 2.258
Cinta de embalaje Unidad 100 0,75 75
Total 3.593

Elaborado por: Los autores

La depreciacidn, reparaciones y mantenimientos se calcularon en base a las

maquinarias que van a ser implementadas.

Tabla 26 Depreciacion, reparaciones y mantenimiento de vehiculos y maquinarias

V. atil | Valor

Depreciacion

Reparacion y

Activos Costos ~ . - Seguro
afios | residual anual mantenimiento
Maquinarias 24.238,00 10| 2.4238 2.423,8 2423,8| 1212
Total 2.423,8 24238 1.211,9
Elaborado por: Los autores
Los suministros de fabricacion se detallan a continuacion.
Tabla 27 Suministros de fabricacion
Suministros Cantidad Unidad Costo Unitario | Costo total
Energia eléctrica 12000 Kw-Hr 0,25 3000
Combustible 500 Galones 1,76 880
Lubricantes 100 Galones 8 800
Guantes 5 Paquetes 8,89 44,45
Agua 200 m 0,22 44
Cloro 4 Galones 1,94 7,76
Botiquin 2 Unidad 22,67 45,34
Trapeadores 4 Unidad 5 20
Escobas 5 Unidad 2,5 12,5
Mascarillas 5 Paquetes 5 25
Cascos 4 Unidad 7 28
Mandiles 4 Unidad 10 40
Zapatos antiadherentes 4 Pares 20 80
con puntas de acero
Sefializaciones 2 Unidad 5 10
Orejera 5 Unidad 3 15
Total 5.052,05

Elaborado por: Los autores
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Gastos administrativos
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Los gastos administrativos hacen referencia al sueldo otorgados al gerente,

encargadas de la tienda y al disefiador de los modelos de calzado, estos no seran parte del

capital inicial debido a que la compafiia ya cuenta con un presupuesto establecido para

cubrir dichas cuentas.

Tabla 28 Gastos administrativos

Descripcion # de Sueldos Total Decimo | Decimo Vacaciones
personas sueldos | tercero cuarto
Gerente General 1 800,00| 800,00 66,67 66,67 33,33
Encargada de la
tienda 2 450,00 900,00 75,00 75,00 37,50
Disefiados de
modelos 1 500,00 500,00 41,67 41,67 20,83
Fondo Total
Descripcion de IESS Total '
anual
Reserva
Gerente General 66,64 75,60 1.108,91| 13.306,88
Encargada de la
tienda 74,97 85,05| 1.247,52| 14.970,24
Disefiados de
modelos 41,65 47,25| 693,07 8.316,80
Total 36.593,92

Elaborado por: Los autores

5.1.35.

Gastos por concepto de publicidad y promociones

Los gastos actuales de publicidad en los que incurre la tienda son muy elevados,

por lo que se ha reducido dicha cuenta, de tal forma que el rango del gasto sea acorde a

lo estimado en el mercado.

Para generar mayor interaccion con el pablico se ha procedido a invertir en social

media, que corresponde al manejo de las redes sociales de la compafiia, debido a que de

acuerdo a los resultados de las encuestas las personas prefieren estos medios para

publicitar productos

Las promotoras, obsequios y otros gastos de publicidad serviran para llegar al

cliente por medio de las recomendaciones, debido a que la publicidad de boca en boca es
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una de las més efectivas, ademas la cuenta de otros gastos de publicidad sirve para
registrar los costos de promocionar el calzado en los desfiles de moda, donde se encuentra
el nicho de los tacones altos y también en las fechas especiales del Dia de la Madre,
Navidad y Fin de afio. De esta forma se espera poder llegar a un mayor nimero de

consumidoras

Tabla 29 Gasto por concepto de publicidad y promociones

Descripcién Costo mensual Costo anual
Social media y pagina web 400 4800
Promotoras 300 3600
Obsequios y otros gastos de 241,67 2900
promociones
Total 11300

Elaborado por: Los autores

5.1.4. Inversion Inicial Total

La inversion inicial requerida para continuar con las operaciones se detalla a

continuacion.

Tabla 30 Inversion inicial Total

Descripcion Valor total | %
Inversion fija 27.272,70 64%
Capital de 15.240 36%
operaciones

Totales 42.512,87 100%
Capital propio 12.753,86
Financiamiento 29.759,01 70%

Elaborado por: Los autores

La inversion total para el mes asciende a US$ 42.512,87 de los cuales el 64%
corresponde a inversion fija, debido a la implementacién de tecnologia y el 36%
corresponde a capital de operaciones.

5.1.5. Financiamiento

El financiamiento de la inversion sera del 70% ($29.759,01) por medio de
endeudamiento, que se realizara a través de un préstamo a la Corporaciéon Financiera
Nacional (CFN), el 30% ($12.753,86) restante se financiard por medio de capital propio

que sera proporcionado por los duefios de la tienda.
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Credito requerido = Inversion total x 70% = $ 42.512,87 x 0,70

Crédito requerido = $ 29.759,01

La tasa de interés de la CFN para capital de inversion se encuentra en 10.5%,
debido al monto se espera pagar el préstamo en un plazo de dos afios, por medio de pagos
mensuales, que serdn equivalentes a $967.24

A continuacion, se presenta la tabla de amortizacion:

Tabla 31 Tabla de amortizacion

Meses C i P (C+i)-P
0 29.759,01 10,50%
1 29.759,01 260,39 967,24 | 29.052,16
2 29.052,16 254,21 967,24 | 28.339,13
3 28.339,13 247,97 967,24 | 27.619,86
4 27.619,86 241,67 967,24 | 26.894,29
5 26.894,29 235,33 967,24 | 26.162,37
6 26.162,37 228,92 967,24 | 25.424,05
7 25.424,05 222,46 967,24 | 24.679,27
8 24.679,27 215,94 967,24 | 23.927,98
9 23.927,98 209,37 967,24 | 23.170,11
10 23.170,11 202,74 967,24 | 22.405,60
11 22.405,60 196,05 967,24 | 21.634,41
12 21.634,41 189,30 967,24 | 20.856,47
13 20.856,47 182,49 967,24 | 20.071,73
14 20.071,73 175,63 967,24 | 19.280,11
15 19.280,11 168,70 967,24 | 18.481,57
16 18.481,57 161,71 967,24 | 17.676,05
17 17.676,05 154,67 967,24 | 16.863,47
18 16.863,47 147,56 967,24 | 16.043,79
19 16.043,79 140,38 967,24 | 15.216,93
20 15.216,93 133,15 967,24 | 14.382,84
21 14.382,84 125,85 967,24 | 13.541,44
22 13.541,44 118,49 967,24 | 12.692,69
23 12.692,69 111,06 967,24 | 11.836,51
24 11.836,51 103,57 967,24 | 10.972,84
25 10.972,84 96,01 967,24 | 10.101,61
26 10.101,61 88,39 967,24 | 9.222,76
27 9.222,76 80,70 967,24 | 8.336,22
28 8.336,22 72,94 967,24 | 7.441,92
29 7.441,92 65,12 967,24 | 6.539,80
30 6.539,80 57,22 967,24| 5.629,78
31 5.629,78 49,26 967,24 4.711,80




Meses C i P (C+i)-P
32 4.711,80 41,23 967,24 | 3.785,79
33 3.785,79 33,13 967,24| 2.851,67
34 2.851,67 24,95 967,24 | 1.909,38
35 1.909,38 16,71 967,24 958,85
36 958,85 8,39 967,24 (0,00)
Total 5.061,75| 34.820,66

Elaborado por: Los autores

El pago total de intereses por el préstamo es de US$5.061,75, por lo que al final

del préstamo se tendra que pagar un total por la deuda de US$ 34.820,66.

Tabla 32 Cuadro de interés a pagar

Periodo | Interés anual %
1 2.704,35 53%
2 1.723,26 34%
3 634,05 13%
Total 5.061,65 100%

Elaborado por: Los autores

5.1.6. Calculo del costo de produccion por par de zapatos.

Para obtener el costo unitario de produccion se realiza la siguiente operacion:

Capital de operacién+Costo financiero anual

Costo de produccion = —
Volumen de produccion

15.240,17 + 2.704.35

Costo de produccion por par de zapatos = 251676

Costo de produccion por par de zapatos = US $ 41.09

El costo de produccion asciende a US $ 41.09 por par de zapatos.

Célculo del precio de venta por par de zapatos.

De acuerdo con las encuestas el precio que estarian dispuestas a pagar las
consumidoras se encuentra entre $50 y $79, dado que el precio de produccion es de
aproximadamente US$ 41.09 se le aumentara un 21.69% para que el valor de venta al

publico sea igual a US$50 que es el rango inferior del precio preferido por las usuarias.



5.1.7. Ingresos proyectados

Las proyecciones de la economia del Ecuador no son tan favorables, de acuerdo a
un informe de la Cdmara de Comercio de Guayaquil (2017), se espera que el consumo de

los hogares disminuya en un -0.8% en el 2017 y continde la recesién para el 2018 en el

pais.

Debido a la situacién econdmica que atraviesa el pais la produccion de calzado de

la empresa se mantendra igual el siguiente afio y se espera crecer en un 0.75% a partir del

2019.
Tabla 33 Proyecciones de Ingresos
Cant. % de Precio de

Afos | Proyectada incremento venta Ingresos esperados
1 4.516,76 50,00 225.838,08
2 4.516,76 0,00% 50,00 225.838,08
3 4.550,64 0,75% 50,00 227.531,87
4 4.607,52 1,25% 50,00 230.376,01
5 4.688,15 1,75% 50,00 234.407,59

Elaborado por: Los autores

5.1.8. Estado de Pérdidas y ganancias

A continuacidn, se presentan los ingresos y egresos proyectados en los préximos

5 afos.




Tabla 34 Proyecciones de Ingresos

anos

1 2 3 4 5
Ingresos por venta 225.838,08 225.838,08 227.531,87| 230.376,01| 234.407,59
Costos
(-) Materiales directos 130.263,41 130.263,41 131.240,38 | 132.880,89| 135.206,30
(-) Mano de obra directa 26.613,76 26.613,76 26.813,36| 27.148,53 27.623,63
(-) Materiales indirectos 3.593,38 3.593,38 3.620,33 3.665,59 3.729,73
(-) Depreciacion 2.423,80 2.423,80 2.423,80 2.423,80 2.423,80
(-) Reparacion mantenimiento y 3.635,70 3.635,70 3.635,70|  3.635,70 3.635,70
seguro
(-) Suministros 5.052,05 5.052,05 5.089,94 5.153,56 5.243,75
Utilidad Bruta 54.255,98 54.256 54.708 55.468 56.545
Margen Bruto 24,02% 24,02% 24,04% 24,08% 24,12%
(-) Gastos de Venta 11.300,00 11.300,00 11.300,00| 11.300,00 11.300,00
Utilidad Operativa 42.955,98 42.956 43.408 44.168 45.245
Margen Operativo 19,02% 19,02% 19,08% 19,17% 19,30%
(-) Gastos Financieros 2.704,35 1.723,26 634,05
Utilidad Liquida o neta 40.251,64 41.233 42.774 44.168 45.245
Margen Neto 17,82% 18,26% 18,80% 19,17% 19,30%
(-) Participacion de trabajadores 6.037,75 6.184,91 6.416,15 6.625,19 6.786,70
Utilidad antes de impuesto 34.214 35.048 36.358 37.543 38.458
Margen antes de impuesto 15,15% 15,52% 15,98% 16,30% 16,41%
(-) Imp. A la renta 7.527 7.711 7.999 8.259 8.461
Utilidad 26.687 27.337 28.359 29.283 29.997
Margen de utilidad 11,82% 12,10% 12,46% 12,71% 12,80%

Elaborado por: Los autores
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Tabla 35 Flujo de Caja — periodo de 5 afios

VAN

afios
1 2 3 4 5
Ingresos por venta 225.838,08 225.838,08 227.531,87 230.376,01 234,407 59
Inversion inicial (27.272,70)
Capital de operacion (15.240,17)
Costo de Produccioén 171.582,10 171.582,10 172.823.52 174.908,07 17786292
Costos de ventas 11.300,00 11.300,00 11.300,00 11.300.00 1130000
Costo financiero 2.704,35 1.723,26 634.05 - -
(-) Participacion de trabajadores 6.037,75 6.184,91 6.416,15 6.625,19 6.786,70
(-) Imp. A larenta 7527 7711 7999 8259 5201
Costo de Operacién 199.151,24 198.500,78 199.172,50 201.092,66 204.41037
Utilidades 26.686,84 27.337.30 28.359.36 20.283.35 29997 22
(+) Depreciacion 2.423,80 2.423.80 2.423.80 2.423.80 242380
Flujo de caja (42.512,87) 29.110,64 29.761,10 30.783,16 31.707,15 32.421,02
Flujo de caja acumulado 29.110,64 58.871,73 89.654,90 121.362,05 153.783,07
TIR 65%
55.006,93

Elaborado por: Los autores
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De acuerdo a la proyeccion del flujo de caja, la inversion requerida se recuperara
entre el segundo Yy tercer afio, lo que demuestra que es un proyecto rentable, ademas la
TIR representa un 65%, esto se debe a que en la actualidad la tienda cuenta con una gran
parte de activos, por lo que los gastos de terreno, edificios, entre otros no influyen y hacen
que el proyecto se vuelva mas rentable.

A continuacion se muestra el flujo acumulado de la proyeccion:

Tabla 36 Flujo acumulado

Flujo
Ao Inversién | Flujo Neto | acumulado

0 55.006,93

1 29.110,64 29.110,64
2 29.761,10 58.871,73
3 30.783,16 89.654,90
4 31.707,15 121.362,05
5 32.421,02 153.783,07

Elaborado por: Los autores
Para el periodo de recuperacion se utilizé el flujo acumulado, la recuperacion de

la inversion serd en un afio diez meses.

Tabla 37 Periodo de Recuperacién

Recuperacion de la Inversion
Afios 187 1
Meses 10,44 10
Dias 13,2 13

Elaborado por: Los autores

Adicionalmente se procedi6 a calcular el coeficiente de beneficio /costo, que

muestra una ganancia de US$ 1.29 por cada délar invertido en activos fijos y capital de

operacion.
.. .. Beneficio
Coeficiente beneficio / costo = ———
costo
.. .. 55.006,93
Coeficiente beneficio / costo = ———
42.512,87

Coeficiente beneficio / costo = US$ 1.29
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Para el célculo de flujo de caja fue necesario identificar el WACC adecuado para
la compafiia que corresponde a la tasa de descuento que permite determinar el valor de
dinero actual, este valor es de 17.01% de acuerdo a la situacion actual del pais.

5.1.9. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio hace referencia a la cantidad necesaria que debe vender la
compafiia para que esta no incurra en perdidas, si la empresa vende una cantidad superior
a la calculada en dicho punto estas representaran las ganancias.

Ecuacion del punto de equilibrio

Costos fijos totales
Precio—costos variables

Punto de equilibrio =

A continuacién, se presenta el punto de equilibrio de manera mensual, acorde al
comportamiento de los consumidores mediante la revision del IPC del Gltimo afio y de

las fechas en las que se produce mayor compra de vestimenta.
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Tabla 38 Punto de Equilibrio

Meses

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre Octubre | Noviembre | Diciembre
Precio 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Costos variables
Materiales directos 28,84 28,84 28,84 28,84 28,84 28,84 28,84 28,84 28,84 28,84 28,84 28,84
Materiales indirectos 0,80 0,80 0,80 0,80 0,80 0,80 0,80 0,80 0,80 0,80 0,80 0,80
Total Costo Variable 29,64 29,64 29,64 29,64 29,64 29,64 29,64 29,64 29,64 29,64 29,64 29,64
Costos fijos
Mano de obra directa 2.217,81 2.217,81 2.217,81 2.217,81 2.217,81 2.217,81 2.217,81| 2.217,81 2.217,81| 2.217,81| 2.217,81| 2.217,81
Depreciacién 201,98 201,98 201,98 201,98 201,98 201,98 201,98 201,98 201,98 201,98 201,98 201,98
Reparacion 302,98 302,98 302,98 302,98 302,98 302,98 302,98 302,98 302,98 302,98 302,98 302,98
mantenimiento y seguro
Suministros 421,00 421,00 421,00 421,00 421,00 421,00 421,00 421,00 421,00 421,00 421,00 421,00
Gastos de publicidad 941,67 941,67 941,67 941,67 941,67 941,67 941,67 941,67 941,67 941,67 941,67 941,67
Intereses 248,81 242,90 236,94 230,93 224,86 218,74 212,57 206,34 200,06 193,72 187,33 180,88
Pago de préstamo 967,24 967,24 967,24 967,24 967,24 967,24 967,24 967,24 967,24 967,24 967,24 967,24
Total Costo Fijo 4.334,25 4.328,34 4.322,38 4.316,37 4.310,30 4.304,18 4.298,01| 4.291,78 428550 | 4.279,17| 4.272,77| 4.266,33
Cant. De Equilibrio 213 213 212 212 212 211 211 211 210 210 210 209
Ingreso segln cant. De 10.641,73 10.627,22 10.612,58 | 10.597,81| 10.582,92 10.567,89 | 10.552,74| 10.537,45| 10.522,03| 10.506,47 | 10.490,77
equilibrio 10.474,94

Elaborado por: Los autores
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5.1.10. Flujo de caja anual

Se elaboro el flujo de caja para el primer afio de operaciones que se ponderan de
acuerdo con el IPC y a las festividades celebradas en el afio, donde se registra la demanda
anual del mercado, debido a que la recuperacion del capital inicial es a partir del segundo

ano, la TIR no sera rentable en estos escenarios.



Tabla 39 Flujo de Caja anual — Demanda de Mercado
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Meses
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Porcentaje de demanda 4,08% 6,20% 6,25% 4,75% 13,63% 5,70% 11,05% 6,70% 6,90% 7,80% 9,66% 17,28%
mensual
Ingresos por venta 9.214,19 | 14.001,96 | 14.114,88| 10.727,31| 30.781,73 | 12.872,77 | 24.955,11 | 15.131,15| 15.582,83 | 17.615,37 | 21.819,17| 39.024,82
Inversion inicial (27.272,70) - - - - - - - - - B ; "
Capital de operacion (15.240.17) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) )
Costo de Produccion 7.000,55| 10.638,09 | 10.723,88| 8.150,15| 23.386,64 | 9.780,18 | 18.959,82 | 11.496,00| 11.839,16| 13.383,40| 16.577,27 | 29.649,39
Costos de ventas 700 1000 850 1200 1000 700 1500 700 950 700 700 1300
Costo financiero 260,39 254,21 247,97 241,67 235,33 228,92 222,46 215,94 209,37 202,74 196,05 189,30
(-) Participacion de 503,15 503,15 503,15 503,15 503,15 503,15 503,15 503,15 503,15 503,15 503,15 503,15
trabajadores
() Imp. A la renta 627,25 627,25 627,25 627,25 627,25 627,25 627,25 627,25 627,25 627,25 627,25 627,25
Costo de Operacién 9.091,34 | 13.022,70 | 12.952,25| 10.722,22 | 25.752,36 | 11.839,50 | 21.812,68 | 13.542,34 | 14.128,93| 15.416,54 | 18.603,72| 32.269,09
Utilidades 122,85 979,26 1.162,63 5,09 5.029,37 1.033,27 3.142,43 1.588,81 1.453,89 2.198,83 3.215,45 6.755,73
(+) Depreciacion 98,89 150,28 151,49 115,13 330,36 138,16 267,83 162,39 167,24 189,06 234,17 418,83
Flujo de caja (42.512,87) 221,74 | 1.129,54 1.314,12 120,22 5.359,73 1.171,43 3.410,26 1.751,20 1.621,14 2.387,88 3.449,62 7.174,57

Elaborado por: Los autores
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CONCLUSIONES

» De acuerdo con el analisis sobre las ventas de la compafiia, se verifica los gastos
incurridos en los ultimos afios han sido elevados, como se puede observar en la
Figura 17, dado que en el 2016 la proporcidn de egresos/ingresos era de 167% vy
la de gastos de publicidad/ingresos fue de 77.29%, por lo que se realizd una
reestructuracion de estos servicios, asi como también un calendario donde se fija
las fechas en las que se debe realizar algin evento publicitario.

» La Compafiia ofrece series exclusivas de cada modelo, lo que convierte atractivo
el producto al momento de comprar, ademas es reconocido por disefiadores
quienes lo recomiendan a sus clientas. La dificultad que enfrentan es el alto valor
del bien. LQ no tiene competencia directa, pero existen productos sustitutos con
precios inferiores, por lo que se ha establecido la creacion de una nueva linea que
sea capaz de competir en el mercado con un rango de precio aceptable para las
consumidoras.

» Para lograr incrementar el nimero de ventas se ha propuesto disminuir el costo de
elaboracion del zapato, por medio de la implementacion de maquinarias que
agiliten y aumenten la produccion y mejoren el servicio de publicidad, de tal
forma que la imagen del producto sea capaz de llegar a un mayor nimero de
potenciales consumidores.

» Al aumentar la produccion de calzado, la compafia debe promover el producto
mediante herramientas digitales como redes sociales, promociones en fechas de
mayor demanda, publicidad en desfiles y utilizacion de promotores, de esta forma
se genera mayor interaccion con el cliente. (los nuevos disefios de calzado van a
ser promocionados a través de herramientas digitales o un nuevo plan de

mercadeo).
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RECOMENDACIONES

Debido a la situacion actual de la empresa se espera que, mediante el
cumplimiento de los objetivos e implementacion de las estrategias desarrolladas, se
incremente la produccion de zapatos que satisfagan la demanda del consumidor, lo cual
a su vez genera un incremento de las ventas. El nivel de produccién se ha establecido
acuerdo con el IPC y las fechas de mayor comercializacion. Es importante mencionar que
si la compafiia logra incrementar la produccion las ganancias también aumentan.

Con respecto al gasto de publicidad que la empresa ha mantenido, es
recomendable disminuir la cantidad de inversion que se le esta dando, debido a que no
estd ayudando a incrementar las ventas, por lo que se debe cambiar a quien provee el
servicio de social media y disminuir el pago a la persona que sirve como imagen, también
es necesario implementar el calendario de promocién y eventos que ayude a controlar los
gastos que se generan para dichos actos.

Para ser competitivos se sugiere la implementacién de una nueva linea de calzado,
como se indica en la investigacion esta ayudara a que la empresa se vuelva mas rentable,
de acuerdo al anélisis realizado la TIR del proyecto es de 65% en un periodo de cinco
afios y el tiempo de recuperacion de la inversion es de un afio diez meses; mientras que
el valor del VAN es mayor a cero equivalente a US$55.006,93, con estos resultados se
concluye que la estrategia de implementar una nueva linea de calzado vuelve rentable al

negocio.
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Anexo 1: Encuestas

CUESTIONARIO A USUARIAS DE
CALZADO FEMENINO

Objetiva: Conocer el posicionamiento de las diferentes marcas de calzado femening en
z ciudad de Guayaquil & identificar que caractersticas buscan los consumidores &l momento de
adquirir calzadi.
Instructiva:
2) Responda cada pregunta en & casilleno de su eleccion
b} La encuesta 2= andnima, no requiers su identificacion

“Obligatoric

Edad: *

() 15aZ20afios
() 21a24afios
() 25a30afios

() 31a34afios

Instruccién *
() Secundaria
(") Universidad

() Posgrado

Ocupacidn *
() Estudiante
() Amadecasa

() Empleados

1) Clasifique del 1 al 5 segun su opinion que tipo de calzado
prefiere al momento de comprar, asignando 1 al de mayor
preferencia y 5 al de menor preferencia. *

: : : a :
rasese o O O 0 O
geoao o O O O0 O
casus o O O 0 O
Deporos o O O O0 O
Todos o O O 0 O
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2} ;0ueé modela de calzade prefiere? (Elegir una respuesta) *
i) Dmtacs alo

i) Dmtacs bajo

) Sintaca

i) Botres

i1 Tipa sancaka
i) Wallesiras
) Tadas

) Crree

3) Al momento de comprar zapatos, cugles son los factores de
miayar importancia para usted. Clasifigue del 1 al 6, asignando 1
al de mayor impartancia y & al de mencr importancia. *

prac o o o O o O
caiia o o o O o O
hars o o o O O O
Premasien o o o O o O
pronnsba S IR © N BN © BN 6 B &
msms O O O O O O

4) ;0ué acabados prefiere al momento de comprar zapatos?
Clazifique del 1 al & asignands 1 al de mayor preferencia v & al
de menor preferencia. *

1 z = = ] ]
Colonas lanos i i i i i i)
San aata o o o o o O
sz 2O O O O O O
Terszasess () o o o o O
Toras s ) ) ) ) ) O
Con acresorios
Faira o o o o o O

brochas, &ic)



5) ;Compra usted zapatos artesanales (Calzado
confeccionados a mana)? *

&l
If_::lhs

&); Prefiere adquirir zapatos nacionales o importados? *
l:::l Macional=s

I::I Imporiadas

7);Cuantos pares de zapatos compra al afic? *
IZ:I Mencs de 3 pares

() 4pares al afia

l:::l S pares al afa

IZ:I & pares al afa

() 7pares al afa

) Wiz de @ pares

2) ; En gue sector de la ciudad prefiere comprar los zapatos? *
l:::l Meorpeste [Undesz, Las Celbos, Ay Francisco de Crellana)

IZ:I Moreste | &lborada)

() Surmse (Bakia)

l:::l Camtmo [Zona eferente a la 9 de Octubee - De Pratti, R Stane, =ic)

IZ:I Samboronddn

9) ;En donde prefiere comprar sus zapatos?
IZ:I Cembms comerciales (MMall de=l Sol, San Marning, Policentm, et
() Compra por catdlogs

l:::l Por wiz online (intemes)

l:::l Crree
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10} ;En queé establecimiento compra su calzado con mayor
frecuencia? *

() Payless

() EtaFashian
() AlbiZioe

() Pisame

() D= =gar

() D= Prasti

) Wi Comisariatc
() BEREHMA

() Shoes Tatana
() Brasilian

() Optemoda

() Orre

11} ;Que marca de calzado compra con mayor frecuencia? *
(0 Lindsay
) Picadilly
() Pisams
() Caben Klein
O L

() BERSHKA
() Brasilian
() Mavigare
) Litargrmods
l:::l Irfinitive
() Tammy
() Crre
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12} Que medios de comunicacion prefiere para informarse schre
calzados *

(1 Talevisicn

i) Revistas
Lireros o vallas publicitaras
Caline {intermet)

Redes sociales

Féiginas Web
Taodas oz ariericres

Crirec

QO
O
O
() Coreos electrénicos
O
O
O

13} ;Qué medios informaticos utiliza con mayor frecuencia? *
Facsbook

Imstagram

Youtube

Conea electrénico

Fégina wab

O OO0 0O0O0

Crires

14) ;Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por un par de
zapatos artesanales para fiesta de tacdon ako? *

) &S0 879

() sI0as10%
) 511025138
) 5140 = 5148

) 5170 2% 300
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