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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto presentado a continuacion consista eeboracion de un plan de
marketing para la marca de Alpargatas Pancos @aodad de Guayaquil con el fin
de obtener una oportunidad en el mercado guay#@iguilara esta categoria de
calzado lo cual marca tendencias en el pais. P&scoga empresa dedicada a la
elaboracion de zapatos artesanales con técnicesnieates de artesanos

otavalefos.

Ademas se realizé un analisis situacional donddanezlel andlisis del PESTA
se definieron las oportunidades y amenazas queapuedstir a lo largo del
desarrollo del proyecto determinando asi que ébfawltural y politico es el de

mayor influencia dentro del proyecto.

Realizando una investigacion de mercado de tiptoeaforia, para conocer los
comentarios y opiniones de los consumidores dobrproductos artesanales. Asi
mismo se ejecutd una investigacion concluyentergéis@, para conocer los habitos
de los ciudadanos de la ciudad de Guayaquil, aradiz e identificando las
preferencias al momento de decidir que calzado camp

Basado en los resultados obtenidos, se realizowesaa propuesta del logo de la
marca y la estrategia de la campafia comunicacjooiabs elementos que
permitiran dar a conocer la marca en el mercaddudgyaquil y el consumo en la

tienda fisica.

Se realiza un andlisis financiero con el fin de imdrentabilidad del proyecto,
mediante el incremento de las ventas ademas sealaafactibilidad del mismo
mediante indicadores como el marketing ROI, logesumuestran un escenario

favorable para el desarrollo del proyecto.

Palabras Claves:Marketing Investigacion de mercado, Alpargatas, Guayaquil,
Zapatos Artesanales.
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ABSTRACT

The project presented consists in the elaborati@ennearketing plan for the brand
Pancos espadrilles in Guayaquil city with the psgpof obtaining an opportunity in
Guayaquil’'s market for this footwear category whatithe moment is a trend in
Ecuador and around the world. Pancos is a compedigated to make handmade
shoes with techniques that were provided fromamssan Otavalo.

The situational analysis made of Ecuador and tihmeance of the construction
industry, the essential keys and the values thatmne the opportunities that exist
throughout the development of the project conchird¢ the cultural and political
factors are the greates influencers of the intgergkect. In addition of knowing the
competitive environment that currently has the gatg and that it has great
potential to growth for the brand, since it usew geaft trends in the market
combined with modern designs.

In the other hand, market research, products witieércategory of handmade
shoes and consumers in Ecuador have a notoriceresto purchase handmade
footwear. Likewise, it was determined the opini@ople had on the logo Pancos is
currently managing, the strategies of the commuioica&ampaign and other
elements that welcome the brand in Guayaquil's etaakd the visits and purchases
in the physical store. Therefore, an approach sas to increase digital
technologies seems it was the preference of consyeigents and users

investigated.

A financial analysis is performed in order to meaghe profitability of the
project by increasing sales, in addition to analgzhe feasibility of the same
indicator such as marketing ROI, which are showa favorable scenario for the
development of the project, obtaining a much clepieture for the company in case

of applying the project and start showing viabld affective solutions.

Keywords: Marketing, Market Research, Espadrilles, Guayatlahdmade Shoes.
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Antecedentes del Estudio

El sector artesanal es una prioridad para el gobjesegun afirma la ministra de
Industrias y Productividad, Veronica Sion, porsea actividad productiva que
involucra a 4.5 millones de ecuatorianos lo cuptesenta el 32.7% de la Poblacion

Econdmicamente Activa. (Ministerio de IndustriaBrgductividad, 2012).

Asi mismo, los productos artesanales ecuatoriamosnsly apreciados por los
turistas extranjeros, cautivandolos por el matefoama, disefio y colores. Es por
esto que el Ministerio de Industrias y Productidiéaprende el Sistema de
Comercializadores de Bienes de Produccién Naci@BiPN). (Ministerio de
Industrias y Productividad, 2012).

Por otro lado, el Centro Interamericano de ArtesaRiopulares, CIDAP, el
Ministerio de Industria y la Coordinacion de Patimio, organizan el Festival de
Artesanias de las Américas, cada afio en el DisoNaloilel Artesano, con 89 stands
a mas de 300 artesanos expositores de Ecuador,Bedikda, Chile y Venezuela,
alcanzando en la comercializacion de artesaniasomsnperiores a los 500 mil
dolares. (Ministerio de Industrias y Productividadl5).

De igual manera, resaltd que se creara el Centfmohento Productivo Artesanal
en coordinacion con el Municipio de Otavalo en aat con las asociaciones de
artesanos de Imbabura, buscando eliminar la inflidlerdh incrementado volimenes
de produccion y procurar un mayor acceso al crgutdductivo. Con esto buscan
mejorar las capacidades productivas posicionanddésania ecuatoriana,
capacitando y creando nuevas tendencias artesdmelesndo mercados para la

exportacion.

Con la idea de crear moda y a la vez colaboraetamedio ambiente surgio la
idea de Alpargatas Pancos con elaboracion teslitédo) hechas con materias
prima de Imbabura, como lo son el telar, las filatsirales como la cabuya, el yute
y la tela elaborada el telar ademas de la plantad?ele donde proviene asimismo el
Nombre Pancos cambiando la letra E por la letr& Aagalabra Alpargata menciona

Charic Amaguafia.

El penco es una planta que se puede admirar endéh Botanico de Quito,

ubicado en el parque La Carolina (avs. Shyris y Blibaro), se pueden encontrar



pencos nacionales y extranjeros. Segun TatianenidEramaster en botanica y
funcionaria del Jardin Botanico: Se les llama psr&ctodas las plantas grandes que

pueden llegar a ocupar entre 3 y 4 metros de drardentro de su area.

Las hojas nacen desde un punto fijo en forma detapson alargadas, terminan
en forma de lanza y tienen espinas en los bord&s sggnifica que se caracterizan
por tener hojas gruesas y carnosas que logran &uagua. Existe asimismo el
penco de puntas negra; es decir se pueden obtlerser bicolores. Esta planta es
introducida de Centroamérica. Para concluir ser@n@ajue el penco pertenece al

género Puya y que son nativos de los paramos andeigais.
Problematica

Existe una oportunidad de crecimiento en el pagisenformacion recopilada en
el Diario El Telégrafo (2018), ya que la actividatesanal, representada por la Junta
Nacional de la Defensa del Artesano (JNDA) sigaifit 1% del Producto Interno
Bruto (PIB) y con los nuevos procesos aspiraegall al 5 0 6 % del PIB. Para
tener este crecimiento se aplicaran diferenteategias como la calidad y
publicidad para ademas lograr posicionamiento.

Asi mismo en el ambito econémico; en el 2017 Ecueslgistré un crecimiento
en términos reales de 3.0%, tomando en cuentaredrzo del Gasto del Consumo
Final de los Hogares, el Gasto de Consumo Finabdbierno General y las
Exportaciones; dando como resultado un alcancBléetie USD 103,057 millones.
Pancos se encuentra dentro de la industria maooéaatpor lo que en Valor
Agregado Bruto por Industrias aporta con un cremnta del 2,1% segun el Banco
Central del Ecuador (2018).

Respecto a la historia de las artesanias en Equsgpmcificamente para el
desarrollo de las alpargatas se utilizan fibrasatbelya y textiles producidos en
telares de pedales. Por ejemplo el proceso pafatharacion de los Pancos
involucra derivados naturales obtenidas de lasshogduras de la cabuya (penco o
agave). Estas son divididas en hebras largas yjadasdurante 15 dias, para
eliminar los residuos de pulpa. Por otro lado fssanias en Ecuador sirven para
identificar las raices ya que se la puede encoetral vestuario de varias

poblaciones indigenas del pais, dentro del vesteatan las alpargatas, dichos son



un accesorio introducido en la cultura de los pagbriginarios segun Diario El
Universo (2016).

Por otro lado, segun HarcaSostenible (2018) Cadans disefiadores y
ciudadanos son conscientes de la importancia alarllen armario con ropa
sostenible. Bien con la compra de prendas hechmtefidos organicos o el uso de
ropa de segunda mano. Mediante un estudio elabp@ddM College junto a
la RMIT University de Australia y el London CollegéFashion llamado Shopping
Trends Among 18-37 Year-Old$€ndencias de compras entre 18-37 agasyual
realizaron preguntas a un total de 685 estudiatgentre 18 y 37 afos sobre sus
decisiones de compra y sus gustos en relacionmdesas.

Los resultados arrojados del estudio apuntan aagungjue es habitual que en las
intenciones los consumidores millennials se mastdien interés social por
participar del consumo responsable y la sosteddiili no es asi a la hora de optar
por uno u otro producto. Del total de encuestadtised 34% habian comprado un
producto de moda por ser ecoldgico y producirsedeera ética y sostenible. Asi
mismo el 51% de los Millenials (21-34 afios) est&pukstos a pagar mas por
productos sostenible.

Referente a la Empresa Pancos; Charic Amaguafné)2@&nciona que es
importante que todo el producto lo realicen a maara que se mantenga el estilo
que realizan en las comunidades, asi como tambitemrha de trabajo que dejaron
como descendencia los antepasados. Para ini¢rabejo, se recorre comunidades
de la zona en las que se encuentra la materia ;ppenaos, para cosecharla junto a

los duenios de los terrenos, quienes ganan porrla deobra y la materia prima.

Plantea asi mismo que como empresa tiene una sedpbaad social de
fortalecer la identidad del pueblo kichwa y laguas ancestrales que esta dejo en la
region sierra del pais mediante la elaboraciércalebdo hecho a mano con materia
prima ecuatoriana, aportando asi a la economiasdzohas rurales de Otavalo y

Cotacachi

Dentro de la investigacion realizada para determghaonocimiento sobre la
Penca para los trabajos artesanales solo el 4%pmisblacion selecciond esta opcion,

asi mismo del total de los encuestados el 86%@eterque si usarian zapatos



artesanales lo cual es un indicador importanteugargpresenta una oportunidad de

crecimiento para la empresa

Seleccion de los materiales para los trabajos
artesanales:

4%

m Paja Toquilla
® Penca
m Cuero
Material reciclado
mTagua

m Otros

Figura 1. Materiales para trabajos artesanales. Toma&woddeo Pancos, 2018.
Justificacion

Este proyecto aportara en el &mbito académico ga€yondra en practica todos
los conocimientos adquiridos a lo largo de la Garde Marketing, enfocandose en
un plan que permita posicionar y expandir una martesanal, incrementando
también los ingresos de la misma. Por otro ladwjréecomo base para futuras
investigaciones a estudiantes que busquen impwhsamarca a un mercado

nacional e internacional.

Asi mismo, aportara en el ambito empresarial yaedjgen la implementacion del
presente plan de marketing se demostrara que, medgarealizacion de las
propuestas planteadas, el proyecto tiene fact#ulyviabilidad para ser ejecutado,
ya que lograra posicionar la marca en la ciuda@ukeyaquil, asimismo como para
conocer los mercados internacionales abiertogagdartacion del calzado artesanal,
impulsando las ventas de la empresa.

En el @&mbito social se espera satisfacer las exjpexs de los consumidores
resaltando la belleza de los productos artesar@degsionando los diferentes
disefios y modelos del calzado artesanal a ecuadsrizomo también a turistas,

dejando en alto el nombre y la cultura del pais.



Objetivos
Objetivo General

Desarrollar un plan de Marketing para la Marca dpafos Pancos Alpargatas en

la Ciudad de Guayaquil.
Objetivo Especifico

I. Realizar un analisis conceptual de las tematicascqatribuyen a la
elaboracion del proyecto de titulacion.

Il. Elaborar un diagndstico de la situacion internaterma de la marca Pancos
gue permita conocer la posicion actual de la emapres
lll. Hacer un levantamiento de informacion medianteselde herramientas
cualitativas y cuantitativas que permitan conot@osicionamiento actual y los
posibles puntos de venta estratégicos.
IV. Disefiar un plan marketing mix con mayor énfasiplana y promocién con
comunicacion ATL, BTL y OTL.

V. Evaluar la factibilidad financiera de las acciopespuestas que permitiran

evaluar la ejecucion de la misma.
Resultados Esperados

El presente proyecto busca revisar los conceppmditicas de las tematicas
fundamentales del proyecto de titulacién con lderas respectivos que abarquen
tanto lo tedrico referente a marketing como el espeeferencial y legal que se
abarcaran durante todo el proyecto. Por otra paetero del diagndstico de la
situacion interna de la empresa se busca analieataglo de la empresa desde sus
inicios hasta la actualidad, con el fin de presemtapuestas que ayuden a mejorar
los productos y los servicios que brinda la empradamas de propuestas de

comunicacion.

Asi mismo a través de la investigaciéon de mercadausca conocer la percepcion
y aceptacion que tiene la marca en la ciudad dg&sud mediante la investigacion
de mercado, de tal manera que podamos encontrapdaikinidades de expansion y

reconocimiento de la marca Pancos en la ciudadudgagjuil.



Finalmente mediante el plan de marketing logrargomsar la marca Pancos e
incrementar las unidades vendidas mediante ungolarunicacional con el fin de
lograr posicionar y dar a conocer de la marca efruldad de Guayaquil. Por otro
lado considerando la factibilidad financiera sedaumedir la ejecucion y viabilidad
del proyecto con la finalidad de sustentarla adsadle los ingresos adicionales que

se busca generar por medio de las acciones queengdran.
Alcance del Proyecto

Segun la ministra de Industrias y ProductividadyrE&va Garcia Fabre,
mantuvo reuniones con asociaciones artesanalgaiielen las que socializé los
alcances de la propuesta de la Ley Orgéanica derido#sartesanal, con la cual
espera promover la profesionalizacion y competitidide mas de un millon de
artesanos ecuatorianos permitiéndoles asi acaglararcado nacional e
internacional (Ministerio de Industrias y Produitad, 2017). Es por esto que, se
manifiesta con la nueva ley una vez aprobada,cébisartesanal sera uno de los
ambitos mas dinamicos de la economia nacional rgéoede divisas, fuentes de
empleo y sobre todo de revalorizacion de la identidel pais ecuatoriano.
(Ministerio de Industrias y Productividad, 2017)

El presente plan de marketing se realizara enesiepte afio 2018 en la ciudad de
Guayaquil, tiene como objetivo impulsar la Marcaidigargatas Pancos en la ciudad
de Guayaquil, donde cuenta con una tienda fisieaescogié el mercado de los
millennials edades que oscilan entre los 19 a 37 afos emdadcde Guayaquil,
considerando el target con el que se ha venido jaraai®la empresa durante sus
afos en el mercado. Asi mismo, personas que busatisfacer la necesidad de
utilizar un calzado cémodo con variedad de dise@stps, colores y de buen

material.



CAPITULO 1.

MARCO CONTEXTUAL



1. Marco Contextual

1.1. Marco Teobrico

Para la correcta ejecucion de este proyecto sessago encontrar las
herramientas que le permitan a la empresa afddir agregado a sus productos y
comunicar al mercado ecuatoriano todas esos aishyudictividades que se ofrecen y
ofreceran, es por esto que se considera la aplitael Marketing como un punto

indispensable para lograr el posicionamiento yogxéra la empresa.

Dentro de la evolucion del Marketing la Americanrkéging Asociation
(A.M.A.) define a esta como la forma de organizacanjunto de acciones y
procesos a la hora de crear un producto “para,aearunicar y entregar valor a los
clientes, y para manejar las relaciones” y suifilaal es beneficiar a la organizacion

satisfaciendo a los clientes.

Por otro lado para Kotler (2008) Marketing esrelcgso por el que las empresas
crean valores para los clientes y construyen feeelaciones con ellos con el

propésito de obtener a cambio, valor procedenttid®s clientes.

Segun las Generaciones del Marketing de Homs salrd@lo comienza en la
década de los 50, donde destaca la masificacipnodieictos y la pasividad del
consumidor, todo ello resumido en las P’s del nircasi mismo se agrega sobre la
mezcla de marketing que es un proceso de planificgcejecucion del concepto
Precio, Promocidn y distribucion de ideas, bienssryicios para crear intercambios

que satisfagan los objetivos del individuo y laamrigacion segun AMA (1984).

Referente al Marketing Holistico Segun Philip Ko#s un término en el que se
integran las areas de exploracion, creacion y gatel valor que realiza una
empresa mediante la gestion de las relacionesodms sus grupos de interés. Esto
significa, trabajar con "el valor" en cuanto adkcion con los clientes, la

competencia y a nuestra red de colaboradores.

Por otra parte, la mezcla de marketing es un poodeglanificacion y ejecucion
del concepto Precio, Promocion y distribucién dsag] bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos del iddiv y la organizacién segun

AMA (1984). Asi mismo como dice Cravens (1987) pgwa un mercado exista las



personas deben tener deseos y necesidades yam®adetos o servicios a ser

satisfechos por parte de las empresas, y estamstacite evolucion.

Tomando como referencia a Howes (2014) lo mas itapte para una marca es
recordar que debes conocer muy bien a tu audiesmtiagual Cook (2014) agrego
gue una marca ya no es lo que le decimos al codsursino lo que se dicen entre
ellos mismos. Es por esto que se debe ofrecer stemmpproducto con valor
agregado para ser diferenciado de los demas, ginalan lado un servicio al cliente

personalizado.

Segun Fisher y Espejo (2011) la oferta de marketingefiere a las unidades que
las empresas estan dispuestas a elaborar de wrcfw@dlos posibles precios del
mercado. Por otro lado, la American Marketing Aation define a la oferta como
las cantidades de un producto que sera lanzadaenpoeriodo de tiempo al mercado.
Asi mismo, Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, plantegue la oferta de marketing
es satisfacer las necesidades del mercado methamtzcla de productos, servicios

y la experiencia que dichos le ofrecen al consumido

Porter (2009) sefal6 que las fuerzas competitieterohinan la rentabilidad de la
industria convirtiéndose en piezas claves, es gtoraue realizar el analisis de la
matriz permite conocer la realidad del entorno respecto a la competencia y que

estrategias favorecen y desfavorecen a la empresa.

Dentro del analisis situacional se encuentra l@wadle valor que segun
Garralda (2013 es una herramienta de analisis estratégico gueiteeestablecer
los principios de la ventaja competitiva de una gaiiia, por medio de la
descomposicion de las diferentes actividades dmfaresa; actividades primarias y
de apoyo para determinar cuales son las fortaledabilidades que se presentan en

la actualidad.

Asi mismo, el analisis FODA segun Strickland (198%)a elaboracion de un
balance estratégico, y un analisis interno y ertelela compafia, asi los aspectos
fuertes conforman los activos competitivos mientyaes los aspectos débiles son los

pasivos competitivos.

Por otro lado, la investigacion de mercado segulndiea (2008)s la

identificacién, recopilacion, analisis y difusiéa & informacion de manera



sistematica y objetiva, con el propdsito de mejadaoma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion delgbemas y oportunidades de
mercadotecnia; adicional qlas encuestas son entrevistas a numerosas personas

utilizando un cuestionario disefiado en forma previa

Dentro de las definiciones para entender la ingastbn de mercado se encontro
a los autoreBonta y Farber (1994) el segmento de mercado esdlagarte del
mercado definida por diversas variables especifjoaspermiten diferenciarla
claramente de otros segmentos. A medida que saleamsina mayor cantidad de
variables para definir cualquier segmento de mercaeldamarno del segmento se
reduce y las caracteristicas de este son homogéstasismo, Kotler y Armstrong
(2008) mencionaron que la determinacion del mereadsl proceso de evaluar qué
tan atractivo es cada segmento de mercado y setec@| o los segmentos a que se

ingresara.

Asi mismo, la investigacion exploratoria segun Bsiai (2009) le permite al
investigador contar con un panorama amplio y géaeexca del fendmeno que se
investigara. Por otro lado, Malhotra (2008) la stigacion exploratoria consiste en
una recopilacion de un problema de investigacidnetdin de poder comprender los

diferentes criterios que emite el consumidor.

De tal manera que la investigacién descriptiva séglderrey (2011) se refiere a
la etapa la cual permite describir acorde a obs@wmas realizadas, las
caracteristicas de ciertos grupos objetivos estilm#an relacion entre dos o mas
variables. Sin embargo, Malhotra (2008) la investign descriptiva describe al

mercado basado en las fuentes de investigaciorapam

Las fuentes de informacion secundarias segun Feeag@2004), son datos
recopilados y recolectados con anterioridad quergenun aporte a la investigacion
de mercado. También Fernandez (2004) indic6 quieidaes de informacion
primaria se recolectan en el caso de que la infadnaecundaria no sea suficiente

para establecer un criterio de investigacion.

TambiénBonta y Farber (1994) expreso el segmento de meresdquella parte
del mercado definida por diversas variables espasifjue permiten diferenciarla

claramente de otros segmentos. A medida que seleamsina mayor cantidad de
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variables para definir cualquier segmento de mercaldamarno del segmento se

reduce y las caracteristicas de este son mas hoeasje

Considerando a Santesmases, Sanchez y Valderrel) (28 metodologia de
investigacion cuantitativa tiene como fin cuangfita informacién mediante un
analisis estadistico, utilizando métodos estrudnsa/ cuestionarios con preguntas
cerradas. Por otro lado, Benassiini (2009) la itigasion cualitativa recopila

informacion que requiere de una previa interprétabiasada en el objetivo.

Segun Malhotra (2008) las encuestas son entredstamerosas personas
utilizando un cuestionario disefiado en forma estadhdo el mercado al cual seran
dirigidos. Asi como dijo Kotler y Armstrong (2008 determinacion del mercado
es el proceso de evaluar qué tan atractivo esseggiaento de mercado y seleccionar
el o los segmentos a que se ingresara” (pag. 60ptka parte, el focus group segun
Malhotra (2008) son entrevistas grupales realizadasin moderador ya sea de

forma estructurada o de forma natural.

Por otro lado, la estrategia de posicionamientasé&rez & Ondozgoiti (2003)
es definir al grupo objetivo en el cual la marcasfocara para alcanzar vy el
beneficio por el cual va a trabajar para que losomidores la recuerden y la
prefieran ante la competencia, recalcando loswb#importantes que han marcado

diferencia.

Tomando en consideracion la matriz de roles y metigegun Kotler &
Armstrong (2003) para que exista un comportamidatoonsumo deben estar
presentes los siguientes actores: influenciadonpecador, decisor y usuario. Un
comprador tomara su decisién de compra en funcléa estimulos que perciba y a

la influencia que cause el conocer las caracteasstiel producto/servicio.

Segun Garcia (2011) la matriz FCB es un modeld ena la implicacién es la
gue se ve afectada por la forma en que aprehemdalidad, ya sea esta de manera
|6gica o racional, intelectual y de una forma enatAsi mismo, el autor Heredia
(2013) comento que la matriz de perfil competitgouna herramienta analitica que
tiene como fin identificar a los competidores caayor importancia de la empresa,

comparando las variables mas representativas peeauno.

11



Tomando como referencia a The Boston Consultingie(2013) “la Matriz
BCG sirve para asesorar el manejo del portafoliordeorganizacion en base a sus
flujos de caja y crecimiento, categorizando lo-dpatos dentro del portafolio de una
compafia clasificAndolos como estrellas, vacaspperinterrogantes segun la tasa

de crecimiento y la participacion del mercado”.

Asi mismo, Espinosa (2015) la matriz de Ansofferlaa los productos con los
mercados, clasificando al binomio producto-mercarbase al criterio de novedad
0 actualidad. Como resultado obtenemos 4 cuadraatesmformacion sobre cual es
la mejor opcidn a seguir: estrategia de penetrad@mercados, estrategia de
desarrollo de nuevos productos, estrategia derddisaste nuevos mercados o

estrategia de diversificacion.
Por otro lado, de acuerdo con Rivera & Molero (90d5nacrosegmentacion es:

Una division del mercado de referencia en productescado (grandes
segmentos que poseen criterios generales y paniergl, no presentan
grandes diferencias entre si). Es mas, un trooga€l@ana segmentacion del
mercado. Este proceso de segmentacion tiene urmatanpia estratégica para
la empresa ya que conduce a definir su campo dadact e identificar los
factores clave a controlar para consolidarse ers esercados objetivos en lo

que desea competir (pag. 289).

Segun los mismos autores Rivera & Molero (2015fexehcia de la

macrosegmentacion, la microsegmentacion es:

Una division "a priori" del mercado que puede hsean base a datos
estadisticos sin conocer el comportamiento de cantgpmicrosegmentacion
requiere generalmente el analisis del comportamigatcompra
(segmentacion “a posteriori” o “Post-Hoc"). Asinsste en un analisis mas
minucioso Yy detallado de los segmentos o conjymdiosiales homogéneos que
los integran. Este estudio esta dirigido a detexaeacteristicas referidas
fundamentalmente a la motivacion de compra dedasumidores y a las
cualidades preceptuales que permiten diferencigpioductos en el concepto

de compradores potenciales (pag. 295).
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Por otro lado, Michael Porter (2015) consideralgsdres estrategias genéricas
planteadas son: liderazgo global en costos, dibéxei®n y enfoque o concentracion,
a través de ellas una empresa puede hacer fréagecmco fuerzas que moldean la
competencia en un sector y conseguir una ventajpetitiva sostenible que le
permita superar a las firmas rival&mn embargo, Kotler (2013) establece cuatro
tipos de estrategias competitiveeyun la conducta o posicion empresarial: la

estrategia del lider, del retador, del seguidogledpecialista.

De igual manera Kotler & Armstrong (2012) definépr@ducto como un bien
que se ofrece a un mercado con la finalidad deatdgs objetivos que persigue para
la adquisicién, consumo con el fin de satisfacer mecesidad o un deseo, el cual
sera dirigido al segmento que la empresa consel@@recto. Por otra parte, Segun
Kotler & Armstrong (2012) definieron al precio cor@cantidad de dinero que el
consumidor esta dispuesto a pagar por un biensemuicio el cual le brinda a

cambio beneficios y valor agregado para satisfaggmnecesidades.

Asi mismo, segun Kotler & Armstrong (2012) defimiera la plaza o conocido
como el canal de distribucion que sirve de inteliargalentre la empresa y el
consumidor final realizando la logistica de traatdds productos para que sean

comercializados en el mercado y se encuentrerpasison de los usuarios.

Por otro lado, Segun Kotler & Armstrong (2012) difion a la promocién como
una mezcla de comunicacion en cual implica el eskaghublicidad, venta personal,
relaciones publicas, promociones de venta entes diientes que se usan para dar a
conocer los bienes o servicios que la empresaejdeara conocer y generar valor y

confianza para las marcas.

Se toma como referencia a Gonzalez (2014) quiertioed que “La auditoria de
Marketing es una herramienta que nos permite evaligrado de eficacia del plan
de marketing y descubrir oportunidades, areas gerap@si como problemas

potenciales a los que tendremos que enfrentarnekfeturo”. (pag 97).
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1.2.Marco Referencial

Segun Hoyos y Renddn (2015), el disefio no es uadagsino una técnica que
permite la creacion de objetos, previamente codosben la mente del artista, cuya
forma o mensaje tiene interés para la colectivaadn entorno social y geografico,

refiriéndose al disefio de las artesanias.

El motivo gestor, pasa desde el conocimiento se&aisgeométrico, cientifico, a
la interpretacion creativa de un disefio que sdapifas necesidades del usuario. En
cada pueblo coexiste una cultura propia que cogstia base fundamental de su
identidad. El disefio artesanal se correlacionaesarcultura, aprovecha su rico
caudal y de ella nace su inspiracion, Las formapleis y auténticas de la expresion
popular, expresadas a través de la musica, pdelsiay, constituyen motivos
gestores de alta calidad para ser incorporadaseiial artesanal. “El Cambio de la
Matriz Productiva requiere la diversificacién deofarta exportable con productos
innovadores y competitivos” acoté Ana Dominguematdra de Mipymes de la
coordinacion Zonal 3 del MIPRO.

Segun Morales (2012) la tecnologia aporta unaiddohde posibilidades en
cuanto a la fabricacion, y las suelas hechas desgiencuentran inyectadas con una
fina capa de goma que aisla a la alpargatas devadad. También es comun que se
confeccionen en cuero, telas, con base de gomaysds materiales. Junto a la
industrializacion surgio la fabricacion de alpaegagn serie, que afectd de una
manera muy grande a la fabricacion artesanal dmiEmas. Sin embargo aun no se
han perdido esas costumbres artesanas que progoea producto manufacturado

tenga su encanto particular.
1.1.Marco Legal
Ley del Fomento Artesanal

Art. 1.- Esta Ley ampara a los artesanos de cuaiguie las ramas de artes,
oficios y servicios, para hacer valer sus deregloosi mismos o por medio de las
asociaciones gremiales, sindicales e interprofasesrexistentes o que se

establecieren posteriormente.
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Art. 2.- Para los efectos de esta Ley, se defiossiguientes términos:

a) Actividad Artesanal: La practicada manualmemte pa transformacion de la
materia prima destinada a la produccién de bierseswicios, con o sin auxilio de

maquinas, equipos o herramientas.

b) Artesano: Al trabajador manual, maestro dertallartesano autbnomo que,
debidamente calificado por la Junta Nacional deeBsd del Artesano y registrado
en el Ministerio del Trabajo y Recursos Humanosadelle su actividad y trabajo
personalmente y hubiere invertido en su talleipgiementos de trabajo,
maquinarias y materias primas, una cantidad norsu@e veinticinco por ciento
(25%) del capital fijado para la pequefa industgaalmente se considera como
artesano al trabajador manual aunque no haya idvexantidad alguna en

implementos de trabajo o carezca de operarios.

c) Maestro de Taller: Es la persona mayor de edadajtraves de los colegios
técnicos de ensefianza artesanal, establecimiect#ros de formacion artesanal y
organizaciones gremiales legalmente constituidaspitenido tal titulo otorgado por
la Junta Nacional de Defensa del Artesano y re&dagbor los Ministerios de

Educacion y Cultura y del Trabajo y Recursos Humsano

d) Operario: Es la persona que sin dominar de madotal los conocimientos
tedricos y practicos de un arte u oficio y habieddado de ser aprendiz, contribuye
a la elaboracion de obras de artesania o la pr@stde servicios, bajo la direccion

de un maestro de taller.

e) Aprendiz: Es la persona que ingresa a un tattesanal o a un centro de
ensefianza Ley de Defensa del Artesano artesanat| objeto de adquirir
conocimientos sobre una rama artesanal a camtsasigervicios personales por

tiempo determinado, de conformidad con lo dispuestel Cédigo del Trabajo.

f) Taller Artesanal: Es el local o establecimieetoel cual el artesano ejerce

habitualmente su profesién, arte u oficio y cungale los siguientes requisitos:
1. Que la actividad sea eminentemente artesanal

2. Que el numero de operarios no sea mayor de@yietde aprendiz mayor de

cinco
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3. Que el capital invertido no sobrepase el mostaldecido en esta Ley
4. Que la Direccion y responsabilidad del talleées cargo del maestro de taller

5. Que el taller se encuentre debidamente caliigent la Junta Nacional de
Defensa del Artesano. Los artesanos calificadosapduwinta Nacional de Defensa del
Artesano, asi como las sociedades de talleresandies que, para lograr mejores
rendimientos econdmicos por sus productos, debaermializarlos en un local
independiente de su taller, seran considerados cmagola unidad para gozar de

los beneficios que otorga esta Ley.

Art. 11.- Los recursos de la Junta Nacional de Dedelel Artesano se destinaran
a la ejecucion de planes y programas destinadiessalrollo integral y capacitacion
de la clase artesanal y de sus organizaciones @esnal fomento de ferias,
exposiciones y concursos a nivel nacional e intzomal, en concordancia con las

metas y objetivos previstos en el Plan NaciondDesarrollo Artesanal.

Art. 15.- Los maestros debidamente titulados yaltesanos autbnomos podran
ejercer el artesanado, abrir y mantener sus tallere vez que se hayan registrado
en la Junta Nacional de Defensa del Artesano,ddegiconferira el Carnet
Profesional Artesanal, al momento mismo de su tregisey de Defensa del
Artesano Los aprendices y operarios podran forrageple las cooperativas de
produccion y consumo, cuyo fomento y extensibmsamga de manera especial a la

Junta Nacional de Defensa del Artesano.

Art. 16.- Los artesanos amparados por esta Lestém esujetos a las obligaciones
impuestas a los patronos en general por la aggal&cion. Sin embargo, los
artesanos jefes de taller estan sometidos conatespesus operarios, a las
disposiciones sobre el salario minimo y a pagaini@smnizaciones legales en los
casos de despido intempestivo. También gozaréoplesarios del derecho de
vacaciones y jornada maxima de trabajo de confadhidn el Codigo del Trabajo.
Con los fondos determinados en esta Ley y coroledds que en lo sucesivo se
asignaran, se atendera por el Instituto Ecuatod@n®eguridad Social a las

indemnizaciones de accidentes de trabajo y a tos derechos de los operarios.

Art. 23.- Declarase el 5 de noviembre de cada afmaeel| Dia del Artesano

Ecuatoriano.
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Propiedad intelectual

Existen tres elementos legales que permiten qse opie los elementos que se

patenta en el Ecuador los cuales son:

La via civil, basada en la Funcién Judicial, egua se encarga basicamente la

indemnizacién de dafos y perjuicios.

En el LE.P.1., la cual es la via administrativdeegue se encargara de la
declaracién de infracciéon y una sancion que puedian entre US$500 y USD 100
000 dependiendo de la gravedad de la infracci@haysura del local respectivo

entre 3 a 7 dias

La via penal, refiriéndose a las patentes espaunitate el Art. 319, literal a) de
la Ley de Propiedad Intelectual, reprime con prigié 3 meses a 3 afios, y multa
USD 1 314,45, a todo aquel que “almacene, fabrigtige con fines comerciales,
oferte en venta, venda, importe o exporte” un pctmlamparado por una patente de
invencién obtenido en el pais. La via penal debaisse en caso de que se verifiqgue
la intencidon dolosa por parte del infractor.

Ley Orgénica de Defensa del Consumidor

Establece los derechos que tiene toda personahatjuridica que adquiera,
utilice o consuma un bien o servicio determinaddocamo las obligaciones de todo

proveedor para garantizar los derechos del consumid

Existen derechos fundamentales para el consumatocuales se pueden agrupar
de la siguiente manera: El derecho a recibir prmdug servicios de Optima calidad,
garantizando la salud, vida, seguridad en el consula satisfaccion de necesidades
fundamentales; el derecho a tener informacion vexdecuada, clara y completa
sobre el bien o servicio que se ofrece; el deradagoroteccion contra la publicidad
engafiosa y abusiva; y el derecho a una tutelaedqura la proteccion de sus

derechos y reparaciéon de dafios.
Por otro lado, esté el articulo de la regulaciopuaaicidad y su contenido.

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidedds las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error erdai@h del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del codsumi
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Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete inftein a esta Ley el proveedor que
a traveés de cualquier tipo de mensaje induce at erengafio en especial cuando se

refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole @el bfrecido o sobre el lugar de

prestacion del servicio pactado o la tecnologialeaga

2. Los beneficios y consecuencias del uso del oida la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pdop@nciamiento y costos del

crédito

3. Las caracteristicas basicas del bien o sergicgridos, tales como
componentes, ingredientes, dimensién, cantidaalachlutilidad, durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoregeiia bien o servicio para los fines
gue se pretende satisfacer y otras

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciafiesales o privadas,

nacionales o extranjeras tales como medallas, pseitnofeos o diplomas.

Nota: El articulo 17 del Codigo Orgéanico IntegrahBl dispone: "Se
consideraran exclusivamente como infracciones penas tipificadas en este
Caddigo. Las acciones u omisiones punibles, lasgpenmaocedimientos penales
previstos en otras normas juridicas no tendranlezljuridica alguna, salvo en

materia de nifiez y adolescencia.

Dentro del apéndice de la Ley Orgéanica de Defees@dnsumidor se puede

encontrar el Control de Calidad donde se detaldat&dulo a continuacion:

Art. 64.- Bienes y servicios controlados.- El Ingb Ecuatoriano de
Normalizacién, INEN, determinara la lista de biepe®rvicios, provenientes tanto
del sector privado como del sector publico, queadedmmeterse al control de
calidad y al cumplimiento de normas técnicas, ai&lie practica, regulaciones,
acuerdos, instructivos o resoluciones. Ademéasase b las informaciones de los
diferentes ministerios y de otras institucionessgetor publico, el INEN elaboraré
una lista de productos que consideren peligros@sglaiso industrial o agricola y
para el consumo. Para la importacion y /o expeddidichos bienes, el ministerio

correspondiente, bajo su responsabilidad, exterddetgbida autorizacion.
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CAPITULO 2.

ANALISIS SITUACIONAL



2. Analisis Situacional
2.1.Analisis del Micro Entorno

2.1.1. Historia de la Empresa

Pancos es una empresa ecuatoriana de calzadmattessex fundada en 2012
por jovenes emprendedores consistentes de losgpnablsociales y ambientales de
hoy en dia, utilizando procesos artesanales ydasrincestrales combinadas con
disefios contemporaneos para crear un calzadoadeadifad que garantiza una

combinacion de comodidad, estilo y durabilidad (@an2015).

Las necesidades energéticas del taller son baggjenen los residuos al
minimo, tratan de que los materiales vengan degeaores dentro de Ecuador, e
impulsan la economia local proporcionando puestdasatbajo. Asi mismo, a los
artesanos se les paga un salario justo y trabajanraliciones seguras. Ellos
aprenden habilidades valiosas mientras recibepaglcague necesitan para mejorar

la vida de sus familias (Pancos, 2012).
2.1.2. Filosofia Empresarial
Misién
Desarrollar y proporcionar una linea de calzadowvadora, con calidad, que
conlleve un desarrollo sostenible con el medio amteiy de responsabilidad social.
Vision

Ser reconocidos como la marca lider de calzadearéd en Latinoamérica
enfocada en reflejar un concepto de comercio jystel cuidado hacia el medio

ambiente.
Objetivos

I.  Aplicar y promover las practicas del comercio justo
II.  Invertir en productos organicos y amigables camadlio ambiente.
lll.  Promover la belleza del calzado hecho a mano.

V. Plasmar la cultura del Ecuador en los calzadosamrtdes.
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2.1.3. Organigrama Estructural

Presidente

Julio Morena

Gerente General Gerente de Marketing

Francisco Men|a .| Juan Bernardo Mena

-

5 Operarios en Talle

=

Figura 2. Organigrama Estructural. Tomado de Catalogo ¢*arad18.
Funciones

El presidente, Julio Moreno se encarga de marejaag financieros y llevar la
contabilidad de la empresa, asi mismo de aseguyaestodos los movimientos de la

empresa se estén llevando acabo acorde a la ley.

El Gerente General, Francisco Mena tiene reuniartdario abarcando temas
para abrir nuevos canales de ventas a nivel nd@adngernacional, se encarga
también del disefio gréfico realizando artes pabdigar en redes sociales y de

manejar las mismas; Instagram, Facebook, twitiatefest y la reciente pagina web.

El Gerente de Marketing, Juan Bernardo Mena sergacke manejar las ventas,
la organizacion dia a dia del inventario, de |ladighes via WhatsApp, redes sociales
y pagina web generando los pedidos por orden peardog operarios en el taller se
encarguen de elaborarlos.
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2.1.4. Cartera de Productos

Dentro de los productos de calzado Pancos se dnandos siguientes modelos:

/" BEICE VERDE
LONA DE ALGODON “‘
100% ORGANICO m
// /] B
5--—'.,.. 5 /jw{“'\_mcms E—— =
TRENZADO DE CABUYA FIALAVINADE CALICHD R0JO0 ROSADO
MAYOR PROTECCION Sy
| @ A i ﬂ ROJ0 MATIZADO NECRO
f\\ Y — "\ N
CLASICOS
RAYADAS ‘ 7 - 4

Figura 3. Cartera de Productos Pancos. Adaptado de CatRlmgcos, 2018.

2.1.5. Cinco Fuerzas de Porter

Amenaza de Nuevos Participantes

El Ministerio de Industrias y Productividad (Mipnmediante el proyecto de la
Ley Organica de Desarrollo Artesanal junto al GoieNacional buscan impulsar la
artesania ecuatoriana, otorgando créditos, capexies y asesorias con el objetivo
que el sector artesanal eleve la calidad de sukiptos y logren convertirse en

productos de exportacion.

Con la implementacién de esta ley, los artesaerogti grandes oportunidades de
crecimiento profesional, lo cual abre puertas argquexos participantes entren al
sector manufacturero artesanal y se dediquen aralgproductos similares. Por este

motivo se considera que la barrera de nuevos ¢esras baja.
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Tabla 1

Matriz Amenaza de Nuevos Participantes, 2018

1 2 3 4 5

No Poco . Muy  Total
Porter _ _ Neutro Atractivo _
atractivo Atractivo atractivo

Fuerzasde

Amenaza de Nuevos Participantes

Costo de
X
Cambio
Diferenciacién
del producto
Acceso a
canales de X
distribucién
Acceso a
materias primas
Inversion en
capital
Identificacion
de la marca

Calificacion 2.83

Poder de Negociacion de Proveedores

Segun entrevista realizada a Charic Amaguafia [@2iaeb Regional
Independiente El Norte Ec (2016), para iniciar&bajo, se recorre comunidades de
la zona en las que se encuentra la materia prargerica, para cosecharla junto a los

duerios de los terrenos, quienes ganan por la meanbrd y la materia prima.

Asi mismo, contindan llevando la materia prima pavarla en el rio hasta que
pase al proceso de secarse, pasan en busquedatelades de madera para luego
procesar los cortes con el tamafio de acuerdotallas con la tela que se emplea a

través de la manufactura del pueblo kichwa.
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Tabla 2

Matriz de Poder de Negociacién de Proveedores, 2018

1 2 3 4 5
Fuerzasde Porter No Poco _ Muy  Total
) _ Neutro Atractivo _
atractivo Atractivo atractivo

Poder de Negociacién de Proveedores

Cantidad de
Proveedores
Disponibilidad de

proveedores X

X

sustitutos

Costos de cambio

de los productos X
del proveedor

Amenaza de

integracion vertical X
hacia adelante

Costo del producto

del proveedor en

relacion con el X
precio del producto

final

Calificacion 3.00

Poder de Negociacion de Compradores

En la actualidad Pancos cuenta una tienda onlimed®s sociales como
Instragram y Facebook, por la cual venden sus jgtodwa nivel nacional con las
diferentes formas de pago. Asi mismo, en el afié Ztduguraron la tienda en el
centro comercial El Dorado, para tener mayor acaesgs clientes mostrandoles
variedad y darles la oportunidad de probarse ehdal. De esta manera les brinda
dos canales de compra a los consumidores, asi neizb&orecalcar que dentro del

Centro Comercial El Dorado, Pancos es la Unicaléiesn brindar calzado artesanal.
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Tabla 3

Matriz de Poder de Negociaciéon de Compradores, 2018

1 2 3 4 5
Fuerzasde Porter No Poco _ Muy  Total
_ _ Neutro Atractivo _
atractivo Atractivo atractivo

Poder de Negociacion Compradores

Volumen de venta en

proporcion al

negocio de la

empresa

Sensibilidad del

comprador al precio

Ventajas diferencial

del producto

Costo o facilidad del

cliente de cambiar de X
empresa

Disponibilidad de

informacion para el X

comprador

Calificacion 3.80

Rivalidad entre Competidores

La industria manufacturera del sector artesanaiteuson una oferta y demanda
gue se considera esta en un proceso de crecimaatt@/mente cuenta con el apoyo
del gobierno ecuatoriano que ofrece capacitacigreeéditos las cuales fomentan la
rivalidad de negocios que comercializan productodares, buscando captar
participacion de mercado mediante constantes priomes en las diferentes fechas
festivas. Por otro lado Pancos ofrece un rangaeldgs de $35 a $40 ddlares lo
cual estd en un rango inferior a los competidass le brinda una mayor

oportunidad al momento de la compra.
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Tabla 4

Matriz de Rivalidad entre Competidores, 2018

1 2 3 4 5
Fuerzasde Porter No Poco _ Muy  Total
_ _ Neutro Atractivo _
atractivo Atractivo atractivo

Rivalidad entre Competidores

Numero de

competidores

Cantidad de publicidad X

Promociones y

descuentos

Precios X
Tecnologia X
Calidad de productos y

servicios ofrecidos

Calificacion 3.50

Amenaza de Productos Sustitutos

En la actualidad existe una gran oferta de emprgsa se dedican a la
comercializacién de calzado de alpargatas, com@etdor directo esta la marca
Toms, la cual importa sus productos y las alpasgai@ se vende en los mercados
artesanales de las diferentes ciudades en Ecussianismo Ushuta que se dedica a
la comercializacion de alpargatas y zapatos madejahreciclaje ya que las suelas
son recicladas de llantas. Por otro lado, haydgewariedades de marcas de
calzado con diferentes modelos y disefios que systita la marca Pancos como la
marca Carry On, Bohotique que manejan la publicidedmpra via redes sociales.

Marcas que como Pancos empezaron como emprendisient

Pancos puede aprovechar sobre sus competidorpsrtamidad de la tienda
fisica ubicada en el Centro Comercial Rio Centrordalo” debido a que puede
brindar un plus y una experiencia diferente dejlssbrindan las marcas

competidoras como Ushuta.
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Tabla 5

Matriz de Amenaza de Productos Sustitutos, 2018

1 2 3 4 5
Fuerzasde Porter No Poco _ Muy  Total
) _ Neutro Atractivo _
atractivo Atractivo atractivo
Amenaza de Productos Sustitutos
Numero de
productos sustitutos X
Disposicion del
comprador a X
sustituir
Costo de cambio
del comprador X
Disponibilidad de
sustitutos cercanos X
Calificacion 1.60
Tabla 6
Matriz del Total de las Cinco Fuerzas de Porterl20
ATRIBUTOS TOTAL
Amenaza de Nuevos Participantes 2,83
Poder de Negociacion de Proveedores 3,00
Poder de Negociacién de Compradores 3,80
Rivalidad entre Competidores 3,50
Amenaza de Productos Sustitutos 1,60
TOTAL FUERZAS PORTER 2,95

El analisis de las cinco fuerzas de Porter da sultado total de 2,95, lo cual
demuestra que es un mercado neutro avanzadot@l agesanal esta en constante

crecimiento y con las nuevas oportunidades que@®égobierno, es atractivo que
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ingresen nuevos competidores, sin embargo, Parcteniuo buena acogida en el
mercado ecuatoriano, con presencia en ferias aglkesadentro y fuera del pais, lo
cual les da ventaja para lograr posicionarse cadends en el mercado de calzado
artesanal.

2.2. Anélisis de Macro Entorno

2.2.1. Entorno Politico — Legal
Cambio de Gobierno 2017

En el afio 2017 el gobierno del ex presidente R&a#glea termind y dio paso al
gobierno del Presidente electo Lenin Moreno. Emttua materia econémica se
anuncio cinco ejes para combatir la crisis y mejorgresos, en una nota del diario

El Universo, 2017 se detallan los mismos:

- Dinamizar el sector de la construccién, con un @cty de fomento y
facilitacion, y la revision de la llamada “Ley dePlusvalia”, sin renunciar a
la lucha contra la especulacion del suelo.

- Incentivar la inversion y el ingreso de divisas) om proyecto de ley, que
permita la repatriacion de capitales de quienetidogn en el exterior.

- Impulsar el uso de medios de pago digitales, losgueonoce como dinero

electrénico, en coordinacion con el sistema fin@mchacional.
Aranceles

Con el cambio de mandato se evidencio una reduecidos aranceles, segun un
articulo del sitio web Ecuavisa (2017), entre lomlpctos importados entran frutas y
vestimenta. En la primera desgravacion, los aranoslse reduciran del 15% al
10%; y del 35 % al 23,3%. Esto influye a Pancosdiel nuevas estrategias que
desean implementar importando una materia primelpasuela del calzado para la

nueva coleccion.
Ley de Proteccion a Artesanos

El presidente de la Republica, Lenin Moreno (20d&gretd que apoyara la Ley
de Desarrollo Artesanal, la cual consiste en qeetor artesanal ecuatoriano pueda
producir afiadiendo valor agregado a sus produktoseno indico que esta ley

incentiva la profesionalizacion de centros de fanida artesanal existentes en el
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pais, para que las personas estudien y se presaremdo con un titulo respectivo,
ofreciéndole asi una oportunidad al artesano p&ibidad de enmarcarse en el

desarrollo del pais. (El Telégrafo, 2017).

La ministra de Industrias y Productividad, Eva Gafeabre, indicd que dicha ley
fue entregada de manera simbdlica al Presiderie Rlepublica, lo cual “constituye
un hito histérico porque va a lograr realmenteioaifla legislacion dispersa que
impedia que todo el sector artesanal pudiera sarigsde los beneficios que la ley

concede a este sector tan importante”. (El Telégeil7).
Ley de Fomento Artesanal (2003) Estado Vigente:

Art. 1.- Esta Ley ampara a los artesanos que sSeatedn forma
individual, de asociaciones, cooperativas, greraiasiones
artesanales, a la produccion de bienes o senaciotistica y que
transforman materia prima con predominio de ladabo
fundamentalmente manual, con auxilio 0 no de mé&giequipos y
herramientas, siempre que no sobrepasen en sussaliins,
excluyéndose los terrenos y edificios, el mont@ksefo por la Ley.

Tabla 7

Andlisis entorno Politico y legal, 2018

Perfil Muy. Negativo Indiferente  Positivo Muy
PESTA Factores Negativo Positivo
1 2 3 4 5
Cambio de X
Gobierno
Politico 2017
y Legal Aranceles X
Ley de X
Proteccion
a
Artesanos
Ley de X
Fomento
Artesanal
TOTAL 4
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2.2.2. Entorno Econdmico
PIB

Segun el Banco Central del Ecuador, (2018) la evdamecuatoriana en el 2017
registro un crecimiento en términos reales de 3tBf%ando en cuenta el aumento
del Gasto del Consumo Final de los Hogares, eld@esConsumo Final del
Gobierno General y las Exportaciones. Dando comsultalo un alcance del
Producto Interno Bruto (PIB) de USD 103,057 millene

PRODUCTO INTERNO BRUTO -PIB
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Figura 4. Producto Interno Bruto. Tomado del Banco Cen2@l8.

Es importante acotar que el aumento del Gasto @umsle hogares significa una
oportunidad porgue las personas estan comprandbisréss y servicios para la
satisfaccion de necesidades del hogar, esto deraugst ha ocurrido un incremento
en el dinamismo de la economia. Pancos se encuamttied de la industria
manufacturera por lo que en Valor Agregado Brutolpdustrias aporta con un
crecimiento del 2,1% al pais, si bien no estéa deagrlos més altos es importante

tener un incremento positivo.
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Figura 5. Inflacién Nacional y por Regiones. Tomado de inslide Precios al
Consumidor, 2017.

Mediante la evaluacion de la estructura de la enmanual de precios, se puede
observar que las ciudades de la Costa (0,17%) nanestriaciones mensuales
inferiores a las de la Sierra (0,15%).

Tasa de Desempleo

Para marzo de 2018, la tasa nacional de desemmeitef4,4% de la PEA, a nivel
urbano la tasa se ubicé en 5,7%, y a nivel rurdl,8%6; las variaciones tanto a nivel
nacional, urbano y rural respecto a marzo de 20@1fieron estadisticamente
significativas. (INEC, 2018).
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Figura 6. Tasa de Desempleo a nivel nacional, urbano y reetuperado de
Banco Mundial, 2017.
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Al analizar el desempleo segun la gestion realipadda persona (Figura 4), se
observa que el desempleo abierto es mayor al o&utiwarzo de 2018, el 4,0% de la
PEA a nivel nacional estuvo buscando activamentealnajo; y, el 0,4% estuvo en
condiciones de desempleo sin realizar ninguna aaediusqueda. (INEC, 2018).

Crecimiento de la Industria

El desarrollo del sector manufacturero fortalecedanomia del pais, siempre y
cuando los productos sean elaborados con un vgilegado, creando diferenciacion,
asi mismo, genera fuentes de empleo. Segun el ([R&1L7), esta actividad genero el
11% del empleo total del pais. Por otro lado, papoduccion de este sector es
necesario el acceso a materias primas y bienespitalc Esto hizo que en los afios
anteriores se aplicaran mayores restricciones ariagones, dando como resultado
una tasa de crecimiento negativa (-0,8%, -0,8%84)-5in embargo, en el afio 2017
se estimd una recuperacion con una tasa de 4,2%eneenentaria a 4,4% en 2018
(EKOS, 2018).

Riesgo Pais

Segun datos de Diario El Telégrafo, 2017 El minisie Economia y Finanzas,
Carlos de la Torre, destaco que el Riesgo Paislieggdo de niveles de 700 a algo
mas de 400 puntos, lo que -en su opinién- reflejenanejo "serio" de la economia
de Ecuador. Ese indicador del Riesgo Pais repeepama el funcionario que la
percepcion que se tiene a nivel internacional deteomia ecuatoriana ahora "es

muy favorable frente a lo que era hace unos poeasesi.

En el caso de Ecuador el Riesgo Pais esta infladagor el precio del petroleo
(primera fuente de recursos) y el clima politicei Aismo, el Diario El Telégrafo
(2018), menciona que el riesgo pais ha aumenta2l@uftos entre los meses de
enero y marzo del presente afio. El diario tamhidica que analistas advierten que
el riesgo pais podria aumentar si el plan guberntaheo muestra estrategias claras
y estables que incrementen la produccién, redulzcearga impositiva, abran

nuevos mercados en el exterior y se modere el gasiao.
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Tabla 8

Andlisis entorno Econémico, 2018

Muy Negativo Indiferente Positivo  Muy
Perfil Factores Negativo Positivo
PESTA 1 2 3 4 5
PIB X
Inflacion X
Econémico Tasa de X
Desempleo
Crecimiento X
de la
Industria
Riesgo Pais X

TOTAL 2,6

2.2.3. Entorno Socio — Cultural

Nivel Socioecondémico

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (I)p@sento la encuesta de
estratificacion del nivel socioeconémico, la misgue servira para homologar las
herramientas de estratificacion, asi como paraadeauada segmentacion del
mercado de consumo. Este estudio se realiz6 a 9ividhdas del area urbana de
Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato. SedUNEC (2011):

A
B

11,2%

C+
22,8%

Figura 7. Niveles Socioecondmicos. Tomado del INEC, 2011.




La encuesta reflejé que los hogares de Ecuadadwsked en cinco estratos, el
1,9% de los hogares se encuentra en estrato A,2%len nivel B, el 22,8% en
nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el 14,9% en Inve

Demografia

Al 2017, segun datos de INEC, Guayaquil tiene 282 habitantes, lo que lo
ubica como el canton mas poblado del pais segueldQdito con 2°644.146
habitantes una diferencia de 746 habitantes mengs QGuayaquil, segun

proyecciones poblacionales.
Comercio Online

Cuatro de cada 10 ecuatorianos que compran a tiaviégernet tienen entre 26 y
33 afios; el 60% cuenta con estudios universitdaasayoria tiene un nivel
socioecondmico medio y las mujeres son mayorichara de comprar. Segun un
estudio realizado por la Universidad Espiritu SBES) de Antecedentes y
Situacién de E-Commerce en Ecuador, y lideraddgp@amara Ecuatoriana de
Comercio Electrénico arrojé dichos resultados.

La investigacién fue realizada entre agosto y sagiire de este afio con una muestra
de 1 284 personas, fue presentada esta semarsu@ibaambién muestra que el
35% de los ecuatorianos adquiere productos o sesvpor Internet de forma

regular. El estudio de la UEES también sefialo gwategoria de mayor consumo es
servicios, que incluye turismo, restaurantes, ¢iaage otros. En la categoria de
entretenimiento la primera opcion es Supercindss/Aervicios le siguen bienes no
personales como articulos electrénicos, medicaragliboos, etc. En tercer lugar,
estan los bienes personales como vestimenta o tioemé&n ambas categorias el
portal mas utilizado por los ecuatorianos es AmaEoncuanto a portales locales, la

cadena De Prati es el sitio de preferencia.
Moda Sostenible

Segun un estudio realizado por The Forum fot tharey2016), entidad sin
animo de lucro ubicada en Londres, indica quedwesrjes nacidos entre 1981 y
1995 conocidos como Millenials o Generacion deleldiib, son los que tienen mas
concientizaciéon con el medio ambiente y la sostkddnl. Esto debido a que poseen

mas informacion e interactian en el mundo digital.
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Se puede encontrar también en Colombia como joy@aatearon un proyecto
nombrado “BioVestuario” con el fin de ofrecer edrmés limitadas de vestuario
atemporal con un minimo de impacto socio ambiebtdandose principalmente en
producir vestuario amigable con el medio ambiectia,un mejor impacto social,
ambiental y ético. Ademas se enfoca en un comgrsio tomando en cuenta
condiciones de trabajo digna y la remuneraciérajdssde el campesino que planta
la semilla para obtener la fibra hasta que se eoteven textil. Buscan que los
disefios sean totalmente sostenibles desde el momemiasmar los disefios en el
papel, la obtencion de la fibra, el proceso deewibn y acabados. Es asi que todas

estas ideologias se alinean a los principios déal@a Ecuatoriana Pancos.

Segun el informe de la Fundacion Ellen MacCartnég(Q2017), La industria de
la moda emite 21 veces mas CO2 que la de los waessiendo asi la segunda mas
contaminante después de la petrolera, continuamaelanforme de El Pulso de La
Moda esta industria seria la responsable del 26%slemisiones de gases de efecto

invernadero en el mundo para el 2050.

Tabla 9

Analisis entorno Socio Cultural, 2018

Muy . , " Muy
Perfil Negativo Negativo Indiferente Positivo POSItivO
PESTA Factores g
1 2 3 4 5
Nivel X
Socioecondmico
Socio-  Demografia X
Cultural: .
Comercio X
Online
Moda Sostenible X
TOTAL 45
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2.2.4. Entorno Tecnolégico
Segun el INEC (2015):

En cinco afos ha incrementado 13,7 puntos el eougoéo de computadoras
portatiles en los hogares, mientras que en las gtadpras de escritorio se registra
un incremento de 0,3 puntos.

Equipamiento tecnoldgico del hogar a nivel nacional

27,5% 27,7% 27,6%
26,4% 27.1%

24,8%
20,6%
18,1%
! I
I 1

2012 2013 2014 2015 2016 2012 2013 2014 2015 2016

Computadora de escritorio Computadora portatil

Figura 8. Acceso a internet. Tomado de INEC, 2016

En el 2016 la tenencia de teléfonos inteligeBIMARTPHONIEcrecio 15,2
puntos del 2015 al 2016 al pasar del 37,7% al 5218% poblacion que tienen un
celular activado.

Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente (SMARTPHONE) a nivel nacional

56,1%
53,9% 55,4%

2011 2012 2013 2014 2015 2016

W Celular active =—e=Smartphone

Figura 9. Porcentaje de personas que tienen teléfono inteégenivel nacional.
Tomado de INEC, 2016
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Por ultimo, se puede decir que, de la poblacidal tl Ecuador del 2016,
16.714.929 personas, de las cuales el 90,43% sgporesaa 5 afos, el 50,75%
tienen un celular activado, el 26,83% tienen unlaelSmartphone, y el 25,28% de
la poblacion usa redes sociales.

Porcentaje de poblacién con celular y redes sociales

Total poblacién: 16.714.929 90.43%
5 afios y més

15.114.789
50,75%

Si tiene celular
activado
26,83%

Su celular es
SMARTPHONE

4.484.087
25,28%
Utiliza Redes

4.224.984 Sociales

Figura 10. Porcentaje de poblacion con redes socialesado de INEC, 2016.

Uso de Redes Sociales en Ecuador

Segun un articulo de Diario EI Comercio (2015):eE&cuador, cerca de un 98%
de personas que estan sobre la franja de edad de kfos tiene una cuenta en
Facebook. Segun los resultados que arrojaron ladste de Condiciones de vida
realizada por el Instituto Nacional de Estadistic&ensos (INEC).

A escala nacional, los resultados arrojan que P4 e las personas
encuestadas tienen una cuenta en una red sodid.|&nhopciones presentadas por
el INEC estan Facebook, Twitter, YouTube, WhatsApmiTube, Skype y otras
redes”.
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Porcentaje de usuarios en redes sociales y
aplicaciones de comunicacion en el Ecuador

Porcentaje de usuarios ecuatorianos que

oseen una red social

Otra red social

Figurall Usuarios que poseen una red social. Tomado de &eComercio,
2015.

Tabla 10

Anadlisis entorno Tecnoldgico, 2018

M . . . M
Perfil E Negl:t/ivo Negativo Indiferente Paositivo Poslijt)i/vo
PESTA actores
1 2 3 4 5
Equipamiento
Tecnoldgico del X
Hogar
Personas con X
~ Smartphone
Tecnoldgico
Personas con Redes
. X
Sociales
Uso de Redes
Sociales en X
Ecuador
TOTAL 4
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2.2.5. Analisis P.E.S.T.A.

Tabla 11

Matriz P.E.S.T.A. 2018

Perfil
PESTA

Factores

Muy
Negativo
1

Negativo

2

Indiferente Positivo

3 4

Muy
Positivo

5

Politico y
Legal

Econdmico:

Socio-
Cultural:

Tecnologico

Cambio de
Gobierno 2017
Aranceles

Ley de
Proteccion a
Artesanos

Ley de Fomento
Artesanal

PIB

Inflacion

Tasa de
Desempleo
Crecimiento de
la Industria
Riesgo Pais
Nivel
Socioeconémico
Demografia
Comercio
Online

Moda
Sostenible
Equipamiento
Tecnologico del
Hogar
Personas con
Smartphone
Personas con
Redes Sociales
Uso de Redes
Sociales en
Ecuador

X
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En lo que respecta al Macroentorno se puede apraaiehas variables que
afectan o benefician en gran medida a la empreseoBaDentro del aspecto Politico
el cambio de gobierno resulta positivo debido aajuaievo gobierno esta aplicando
politicas que ayudan a la actividad econdémica sletoatorianos tanto a
emprendedores como comerciantes. En lo que respéeyas El presidente de la
Republica, Lenin Moreno en el 2017 decretd que a@ola Ley de Desarrollo
Artesanal, la cual consiste en que el sector aréésmuatoriano pueda producir
afiadiendo valor agregado a sus productos.

Moreno indicé que esta ley incentiva la profesimaaion de centros de
formacion artesanal existentes en el pais, pardagymersonas estudien y se
preparen saliendo con un titulo respectivo, ofrediée asi una oportunidad al
artesano y la posibilidad de enmarcarse en el aéisadel pais. Dentro del aspecto
econdmico Pancos se encuentra dentro de la inglasémufacturera por lo que en
Valor Agregado Bruto por Industrias aporta con retieniento del 2,1%, si bien no
esta dentro de los més altos es importante teneictemento positivo.

Dentro del comercio online que es donde apuntaitamé empresa se encontrd
gue cuatro de cada 10 ecuatorianos que compranéstde Internet tienen entre 26
y 33 afos; el 60% cuenta con estudios universgaldomayoria tiene un nivel
socioecondmico medio y las mujeres son mayorichara de comprar. Dentro de la
variable sociocultural se mencionan las iniciatigae existen en varios paises y la
preferencia de los jovenes Millenials por los paige sostenibles y amigables con

el medio ambiente.

En la variable tecnologia hay cambios en los comones los cuales buscan
lugares para comer por redes sociales, de acudadoldC’s el 38% de los usuarios
con un celular activo ha dicho que es un teléfabeligente lo que representa una
oportunidad en estar en redes sociales que sondtiglos favoritos de

comunicacion de los jovenes e incluso para ciextioftos.
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2.3. Analisis Estratégico Situacional
2.3.1. Ciclo de Vida del Producto

Tabla 12

Histérico de ventas Pancos, 2018

~ Porcentaje de Ventas
Ano L
Crecimiento Anuales
2013 $ 46.433,00
2014 1% $ 46.897,33
2015 1% $ 47.366,30
2016 4% $ 49.260,96
2017 6% $ 52.216,61
INTRODUCCION 1 CRECIMIENTO 8 MADUREZ 1 DECLINACION

Yenlas

Tiempo

Figura 12. Ciclo de vida del producto, 2018

Con seis afios en el mercado ecuatoriano Pancogitaald desde el afio 2016
incrementar significativamente sus ingresos meeiastrategias comerciales para
llegar al consumidor de forma directa y a largapleonseguir posicionarse. Es por
esto que ha ido perfeccionando el proceso de b de las alpargatas

esforzandose para aumentar la produccion.
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2.3.2. Participacion de Mercado

Dentro de la investigacion realizada para determahposicionamiento de las
siguientes marcas, que son competencia diredeardarca, se evidencio que la
marca Toms cuenta con un nivel de recordacion @l deguida de la marca Indie
con un 20,90% en el tercer nivel de recordaciambsea Carry On con el 20,40% y
el cuarto lugar la Marca Pancos con un 20,30%. Es$adeja la conclusion de que a
pesar de los esfuerzos por posicionarse en el d@eeim no cuenta con un publico

gue tenga posicionado la marca en la mente.

Tabla 13

Encuesta sobre la Participacion de Mercado, 2018

MARCAS 1 2 3 4 5 Total
USHUTA 59% 12% 18% 9% 2% 100%
BOHOTIQUE 47% 20% 23% 8% 2% 100%
PANCOS 42% 12% 26% 12% 8% 100%
TOMS 12% 0% 11% 15% 62% 100%
INDIE 28% 10% 25% 17% 20% 100%
CARRY ON 41% 11% 23% 21% 4% 100%

10
4,1
4 2,9
18 2,0 - o4
0
Ushut Bohotique Panco Toms Indie Carry Or

Figura 13. Resultados de la Investigacion de Mercado, 2018
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2.3.3. Andlisis de la Cadena de Valor

Tabla 14

Matriz Cadena de Valor, 2018

Primarias/  Logistica o . Servicio
. Logistica Marketing
de Operaciones Post-
Apoyo Externa y Ventas
Entrada Venta
Infraestructura
Talento
Fortaleza  Fortaleza Fortaleza
Humano
Tecnologia Debilidad Fortaleza
Abastecimiento Debilidad Debilidad
Fortalezas

Talento Humano & Operaciones:La empresa tiene establecido protocolos y
procesos al momento de elaborar el producto, cauparvisor que verifica el
trabajo y el producto final antes de salir a lataen

Talento Humano & Marketing y Venta: Pancos cuenta con una persona
encargada del marketing, arte publicitario y putbid pagada unicamente en redes
sociales. Asi mismo, son muy selectivos al momdatparticipar en ferias, puesto

gue quieren tener presencia en las mas importantes.

Talento Humano & Logistica Externa: La empresa cuenta con un encargado de
hacer los envios con Servientrega para la disidbue los puntos de venta o
clientes. Asi mismo, se contratd personal con éspeia que cumpla con los
objetivos de venta en la tienda y otorgue un beevico.

Tecnologia & Servicio Post VentaSe receptan pedidos via Facebook,
Instagram y Whatsapp, los cuales son enviados ddsdier en Otavalo a los
consumidores mediante Servientrega. Se da aseswaiate el proceso y se realiza
un seguimiento mediante dichas aplicaciones paemnebuna retroalimentacion

sobre su satisfaccion.
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Debilidades

Tecnologia, Abastecimiento & Logistica EntradaCerca de la ciudad de
Otavalo se encuentra el taller de Pancos, cueontanma bodega para almacenar los
productos. Al ser este calzado artesanal el pratdelsiejido es a mano con la ayuda
de herramientas de trabajo de esta manera se daoglacabados del producto
brindandole un 100% de disefio artesanal. La empeediaa la compra de materia
prima una vez al mes en la ciudad de Otavalo, debigue la produccion es
paulatinamente y midiendo la demanda del prodiraootro lado es evidente que
sin la ayuda de maquinas se complica la produd#dgrandes cantidades para

abarcar mas mercado y expandir la empresa.

Abastecimiento & Logistica de Salidala empresa cuenta con una tienda fisica
en el centro comercial El Dorado. El producto esaio a la tienda desde Otavalo
mediante Servientrega, de la misma forma realasehtregas a domicilio cuando
la compra es realizada via internet. En caso gueead requiera una gran cantidad
de pares de zapato, Pancos no estéa en la capdeigeidducirlo en corto plazo. Por
este producen mes a mes para poder contar conalknysestar preparado para la

demanda.

Talento Humano: La empresa Pancos no cuenta con un departamento de
recursos humanos, de tal manera que no existeogegw elaborado de
reclutamiento por ende tampoco realizan capaciasial personal. Es importante
que se implemente una persona especializada patia@ con personas capacitadas
gue puedan brindar un servicio de calidad tantel @mnbito interno como externo de

la empresa.
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2.3.4. Analisis F.O.D.A.

Tabla 15

Matriz F.O.D.A., 2018

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

. ) 1. Apoyo del gobierno hacia la
1. Aiios en el mercado ecuatoriano. y
produccién artesanal.

2. Producto hecho a mano elaborado?2. Ferias artesanales a nivel mundial
con material ecuatoriano. para participar.

3. Verificaciones de calidad en el _
y 3. Mercado con gran potencia.
punto de produccion.

_ ~ 4.Temporadas de verano a nivel
4. Modelo sostenible de venta online . _ o
' _ mundial (seis meses en el hemisferio
mediante redes sociales. . o
norte y seis en el hemisferio sur).

5. Atencion personalizada a cada » o
) o 5. Expansion geogréfica.
cliente con seguimiento post-venta.

DEBILIDADES AMENAZAS

1. Falta de maquinas que agilitan el .
y 1. Saturacion del mercado de calzado.
proceso de produccion.

2. Falta de puntos de venta directos. 2. Rivalidad de precios.

3. Falta de capacitacion al personal. 3. Situacion econdémica del pais.

4. Falta de experiencia en mercados _

) . 4. Leyes arancelarias.
internacionales.

5. Escasez de flujo de efectivo para 5. Desastres naturales que afecten la

inversion. materia prima.

44



2.3.5. Analisis EFI — EFE

Tabla 16

Matriz de Evaluacion de Factores Internos, 2018

Matriz Evaluacion Factores Internos Peso Calificacion Valor
Ponderado Ponderado
Fortalezas
1) Afios en el mercado ecuatoriano. 0,05 4 0,20
2) Producto hecho a mano elaborado 0.05 3 0.15
con material ecuatoriano.
3) Venﬂcamon_gs de calidad en el punto 0.10 4 0,40
de produccion.
2) Mod_elo sostenible d_e venta online 0.10 3 0.30
mediante redes sociales.
5) Atencion _pe_rsonallzada a cada cliente 0.15 3 045 1,50
con seguimiento post-venta.
Debilidades
1) Falta de maquinas que agilitan el 0.15 1 0.15
proceso de produccion.
2) Falta de puntos de venta directos. 0,15 1 0,15
3) Falta de capacitacion al personal. 0,10 1 0,10
2) Falta de_ experiencia en mercados 0.05 2 0.10
internacionales.
5) Escas_qz de flujo de efectivo para 0.10 > 020 070
inversion.
1,00 2,20

Se puede observar en los resultados que las fatat@ientan con un puntaje

mayor al de las debilidades. Pancos cuenta cofodasezas que le dan ventaja

competitiva; la prioridad a los consumidores meidiama atencion personalizada y

seguimiento post venta a través de la venta ordioieniendo asi retroalimentacion

constante del producto.
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Por otro lado, la empresa se encuentra en una @tagr@&cimiento y la falta de

maquinas que ayuden a agilizar el proceso de peaitues un impedimento para

gue la empresa produzca mayores cantidades delgcalzfistribuya a mas puntos

de venta.

Tabla 17

Matriz de Evaluacion de Factores Externos, 2018

Matriz Evaluacion Factores Externos Peso Calificacion valor
Ponderado Ponderado
Oportunidades
1) Apoyo d_e,l gobierno hacia la 015 4 0.60
produccion artesanal.
2) Ferias art_e_sanales a nivel mundial 015 3 045
para participar.
3) Mercado con gran potencia. 0,05 3 0,15
Temporadas de verano a nivel
4) mundial (seis meses en el hemisferio 0,05 3 0,15
norte y seis en el hemisferio sur).
5) Expansion geografica. 0,05 3 0,15 1,50
Amenazas
1) Saturacién del mercado de calzado. 0,15 2 0,30
2) Rivalidad de precios. 0,15 2 0,30
3) Situacion econdmica del pais. 0,10 1 0,10
4) Leyes arancelarias. 0,10 1 0,10
Desastres naturales que afecten la
%) materia prima. 0,05 1 0,05 085
1 2,35

Por otro lado, actualmente existe un gran numefattantes de diferentes

estilos y disefios de calzado en ecuador, lo ceskpta una guerra de precios, entre

competencia directa, el cual se considera calzadbdhcon materia prima

ecuatoriana y competencia indirecta el calzado itagdo. Asi mismo, la empresa se

encuentra innovando sus alpargatas, buscandosed¢ilmoda distintos, para la cual

desean importar un material que complemente lasleehuevos zapatos.
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Es por esto, que el cambio en las leyes y pditcancelarias puede presentar
una amenaza para la empresa. Asi mismo, no cuemacapacitaciones al personal,
ni maquinas para la elaboracién del calzado. Efitueo puede complicar la
expansion de la empresa para producir a gran escala

2.4. Conclusiones del Capitulo

Pancos es una empresa que alrededor de seis aitlosdvalucionando en el
mercado ecuatoriano con sus disefios de alpargatas)mente se encuentra en una
etapa de crecimiento y busca expandir la empresaodg fuera del pais
aprovechando las oportunidades que el gobiernde@rzo otorga a los
emprendimientos artesanales por preservar lasraslaincestrales y por el aporte

que representan a la economia del pais.

Asi mismo, es un mercado bastante competitivo gedggenerar saturacion y
guerra de precios. Es por esto que la emprestaggim de los afios ha ido
estableciendo vinculos a través de sus redes esctdfeciendo servicio al cliente
personalizado para informacion o venta del calzag@rte de la tienda fisica

ubicada en el centro comercial El Dorado.

Por otro lado, mediante la realizacion de la m&RE y EFI se logré determinar
en porcentajes el impacto de las debilidades y ar@snque podrian afectar a la
empresa, teniendo como resultado que las fortaleapsrtunidades superan esos
obstaculos. Existe una gran oportunidad de creotmigara el sector artesanal en
mercados nacionales como internacionales paraegavy expandir la produccion

de la empresa.
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CAPITULO 3.

INVESTIGACION DE MERCADO



3. Investigacion de Mercado
3.1 Objetivos

Objetivo General

Analizar el comportamiento de compra de la categdei zapatos artesanales en

la ciudad de Guayaquil.
Objetivos Especificos

l. Identificar el perfil del comprador de la catega@patos artesanales en
la ciudad de Guayaquil.

Il. Definir los factores que inciden en la elecciériatezapatos artesanales
en la ciudad de Guayaquil.

[l Identificar los principales influenciadores al manwede realizar la
compra de zapatos artesanales en la ciudad de Gukya

V. Determinar los medios por los cuales las personaggrtenecen a este
segmento objetivo, buscan informacion de la catag@patos
artesanales en la ciudad de Guayaquil.

3.2 Disefio Investigativo

3.2.1 Tipo de Investigacion

Se ejecutara una investigacion de tipo exploratpega asi escuchar los
comentarios y opiniones que tienen los consumidibedss productos artesanales,
en especifico del calzado; adicional conocer lpg@a®s importantes al momento de
elegir y comprar un calzado. Con esto se buscgardan poco mas en los

problemas actuales del negocio y asi identificaplaferencias de los consumidores.

Asi mismo se ejecutard una investigacion concleydascriptiva, para asi llegar
a conocer los habitos de los ciudadanos de ladiddauayaquil, analizando e

identificando las preferencias al momento de deqgige calzado comprar.
3.2.2 Fuentes de Informacién

Se utilizara fuentes de informacion primaria y fiesrde informacion
secundarias. La informacién primaria fue obteni@aliante una conversacion con el

gerente general de la empresa Pancos, Sr. Fralesta, quien facilité los datos
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principales. Por otro lado, con informacion secuiadse utilizé analisis
reorganizados de documentos primarios originalesega articulos, INEC (Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos) o investigasione
3.2.3 Tipos de Datos

La recolecciéon de datos cuantitativos se realipardnedio de encuestas, en el
cual se podra determinar el estado de la margert@epcion hacia productos
ecuatorianos, las prioridades de los consumidgrestps y preferencias. Se realizara

a un determinado grupo de personas obtenidasmedatra.

Los datos cualitativos se los extraera del Focusi@realizado en la ciudad de
Guayaquil. Se eligio ésta herramienta ya que sdepeeplayar la conversacion con
los consumidores, extrayendo asi mas informaciércaae la categoria de zapatos
artesanales. Esta investigacion estara estructarkdpar de los objetivos antes

especificados.
3.2.4 Herramientas Investigativas
Herramientas Cuantitativas:

Las encuestas son un instrumento de recoleccidatds por medio de un
cuestionario previamente disefiado que permite @rias opiniones, como se
proyecta la marca y la perspectiva del publicotblgen investigar, la encuesta esta

dirigida a un target millennials de 19 a 37 afos.
Herramientas Cualitativas:

Se extraera la informacion de varias técnicas desiigacion las cuales son:

observacion directa y focus group.

Se realizara un focus group del cual se busca eofas opiniones y actitudes de
las personas que se investigara referente a lgarédezapatos artesanales, tomando
como referente a Pancos, en el cual el moderadargado realizara preguntas y
dirigira la discusion. Adicional se realizara utservacion directa en el
establecimiento para evaluar mejor forma la atenbirindada, el ambiente del local
y la cartera de productos ofrecida a los clientea pgilizar los procesos.
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3.3 Target de Aplicacion

3.3.1 Definicion de la Poblacion

Para definir la poblacion de la encuesta se seleéa la ciudad de Guayaquil, en
donde se procedera a distintos lugares de la cadedlizar la encuesta. La
poblacién definida para la investigacion de mersatm hombres y mujeres de
diferentes sectores de la ciudad de Guayaquikegorde edad entre los 19 a 37

anos.

Para definir la poblacién de la investigacién citativa se seleccion6 la ciudad
de Guayaquil, la cual representa el 64,49% delidapadn de Guayas, esto equivale
a 2.350.915 habitantes, después se seleccionéaeldrana de la ciudad de
Guayaquil y dentro del area urbana la parroquigUida cual representa el 44,70%
de la poblacion guayaquilefia lo que da 1.050.8B&drtes, por ultimo esto lo
multiplicamos al rango de edad de 19-37 afios quesenta un 41% del total de

edades de Guayas y nos da una poblaciéon de 430.838.
Tabla 18.

Muestra de la Investigacion, 2018.

Variables Porcentaje Habitantes
Poblacion de Guayaquil 64,49% 2.350.915
Parroquia Tarqui 44,70% 1.050.826
Edad 41% (19 — 37) 430.838

3.3.2 Definicion de la Muestra

Para poder determinar el tamafio de la muestrafgeagé el proyecto en tres

factores principalmente:

El porcentaje que se supone existe en la poblagién,
El nivel de confianza o fiabilidad que se desea, Z.
El margen de error aceptado, e.

El cual se calcula con la siguiente férmula:
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(p*q)* Z*
"=

Para esta investigacion los datos se van a utsza@mn los siguientes:

Para p, dado que la poblacién objetivo es sigrifiaay considerando que no se
poseen datos histdricos con respecto al nivel tifaacion de los clientes se
asumira que existira un 50% de probabilidad deodpit y un 50% de probabilidad
de fracaso del negocio (q). Para 69

_ (0.5%0.5) * (1.96)°

= 384.16
(0.05)2

El tipo de muestreo que se aplicara sera muediatoeo simple estratificado
debido a que se elegiran parroquias urbanas dedaccde Guayaquil tanto hombres

como mujeres cuyas edades fluctian entre 19 a@& afi

3.3.3 Perfil de Aplicacién
Tabla 19

Perfil de Aplicacidn de la Investigacion, 2018

Variables Variables Geograficas Variables
Demograficas Pictogréficas
Sexo:Masculino y Pais: Ecuador Personas de
femenino interés: Millennials,

amantes de las
tendencias y moda.

Edad: 19 a 37 afios  Nivel Local: Guayaquil

Se selecciond en variables demograficas el sexoulmas y femenino debido a que
Pancos oferta disefios para los dos géneros, yaehuedrango de 19 a 37 afios
debido a que ese es el target al cual se enfonarea. Adicional en variables
geograficas a nivel local la ciudad de Guayaqud gsidonde va a ir enfocado el
plan. Para finalizar pues es de mayor interés anfadnvestigacion a personas

Millenials con interés en tendencias de moda.
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3.4 Resultados Relevantes

Focus Group

Se realiz6 un focus group en la ciudad de Guayaquél mes de junio del afio

2018 a siete adultos jovenes que cumplen con &l puerido.

Tabla 20

Detalle Focus Group, 2018

Moderador

Andrea Noriega

Participante

Edad

Aldo Quingalagua
Carlos Loaiza
Ericka Herrera
Andrea Ojeda

Maria del Cisne Bologna
Wilson Calvas

Frank Calvas

28

22

22

23

26

22

21

Se inicio el focus group con una corta introduc@onparte de cada invitado

para generar un ambiente comodo, por el cual Semigon diciendo el nombre

y la edad. A partir de esto, se continu6 con laggntas del formato.

Se comenzé con la pregunta sobre el calzado adlesimmde arrojaron

opiniones como que el calzado artesanal es unaroptas accesible ya que es

nacional y permite que el disefio del artesano puadar, ademas consideran

gue es una buena técnica de emprendimiento paperssnas que recién estan

manejandose en la actividad econdémica y quieresr tegresos. A lo cual

agregaron que es algo trendy que se ve en ferrer@aditos, siempre se

encuentran disefladores ecuatorianos con standasdiéecfps ecuatorianos, sale

un poco del modelo tradicional y ayuda al artesssuatoriano.
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Asi mismo se preguntd sobre los materiales quaaree se utilizan para elaborar
zapatos artesanales a lo que respondieron matedamo la paja toquilla, tela,
cuero, lana, plastico y caucho. Lo interesante ppaoyecto fue que nadie
menciond el material Penca. Ademas, se consulti@ sblen algin momento habian
comprado calzados hechos con materiales ecuaterjatieal habia sido la
experiencia; dentro de las marcas que si han calm@stan Kit, Bora Bora, Venus,
Bunky y finalmente Indie mencionando como una mafi2f6 ecuatoriano con
modelos modernos, comodos y de excelente calidald poal maneja precios

elevados.

Sobre la preferencia de compra de se consultotrgirian por medio de redes
sociales, paginas web o en la tienda directamelotewal se encontré que la primera
compra seria en la tienda fisica directamente gosgusientes mas confiados
conociendo el espacio fisico para sentir la textietazapato, la calidad y ver si es
resistente; la recompra si la realizarian via imiepara evitar insatisfacciones ya sea
con la entrega, los errores con las tallas, etmblén se encontré que prefieren

evitar los costos de envio.

De los siete entrevistados todos respondieron iqueasian zapatos hechos en
Ecuador, referente a lo que piensan del tiempaudactbn del zapato artesanal lo
ven relacionado directamente al uso que le deagtn. Siendo un zapato de uso
frecuente toman en cuenta una duracion de 1 a® ABomismo se pregunto la
frecuencia de compra de los zapatos normales assnas lo harian cada vez que

les guste un zapato y los cinco restantes cuaneébzaapato necesite cambio.

Sobre la preferencia de compra de un zapato adlesmpondieron que la
compra depende del modelo, el precio o por recoamdn ya sea de un influencer
confiable en redes sociales y familiares o amiBeferente a lo que les llamaria la
atencion de los zapatos artesanales respondieracte@asticas como disefio, la
experticia que usen los fabricantes, la comodidadsonalizacion, materiales. Para
encontrar y comprar zapatos que cubra dichas mieckss destinarian hasta 40

dolares y si el disefio realmente es Unico y sobeelas expectativas 50 dolares.

Al mencionarles a los integrantes del focus growghl@s supieran que el producto
gue consumen o les interesa aporta a la mejomraeltib ambiente a lo cual

respondieron que no le impulsa a la compra, yacqusideran que ellos usan lo que
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les haga sentir mejor. Acotaron también que laagelte del medio ambiente se

trata de la construccion que tenga la marca coma@lan agregado que sea amigable

del medio ambiente.

Utilizando técnicas proyectivas dentro del grupcafgor medio de la imagen de

los zapatos Pancos, se consulto si las usariasaeidles cinco personas eligieron

gue si una de ellas ya habia escuchado de la nRancande, también solo una

persona ha escuchado sobre la penca, el resttedeantes lo relacionan con

arboles. También se preguntd sobre lo que creemiguifica la palabra penca a lo

cual relacionaron con algo mexicano o una madesamismo sobre la opinién del

logo se refirieron que las letras se pierden, dlege no representa lo que vende,

pareciendo restaurante de comida, opinan que @deieeer un cambio de la

tipografia y colores.

Resultados Relevantes de la Encuesta

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

11%

1%

No

¢, Compraria usted calzado hecho a mano con materia

prima ecuatoriana?

46%

W 19 a 24 afios
B 25 a 30 afios

31 a 37 afios

9%
6%

Si

Figura 14. Perfil del Comprador de los zapatos artesana@18.

Uno de los objetivos de la investigacion es deghjperfil del comprador de

zapatos artesanales; en estos resultados se pftegl perfil objetivo que si

compraria los zapatos artesanales serian joverE» a@4 afios con un 46% seguido

del 28% con un perfil de 25 a 30 afios. Asi mismousata con el 6% de personas
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con un rango de 31 a 37 afios que igual mostraramengs en la categoria. Tan
solo el 20% dio una repuesta negativa hacia esfatina.

Seleccione el material que usted crea se utiliza para los
zapatos artesanales

20,42%

m Cuero

m Material Reciclado

47,06% . .
™ Paja Toquilla

16,26% Penca

H Telay Fibra

14,19%

2,08%

Figura 15 Seleccion de materiales para la realizaciG@agatos artesanales,
2018.

Del mismo modo se incluyé la pregunta para medioabcimiento de los
materiales que por lo general se utilizan parazaatapatos artesanales donde los
encuestados respondieron con un 47% tela y fibguida con un 20% cuero y con
el 16% material reciclado. Paja toquilla obtuvo sakeccién del 14% y penca,
material utilizado por la empresa Pancos el 2%etkrsion. Lo cual nos lleva a
revelar que es casi desconocida la fibra o tendaena utiliza la marca Pancos.

¢,Cual es el motivo por el cual compraria usted zapatos artesanales
35,00% - 32,53%

30,00%

25,00% - 23,88%

20,00% - )
o 14,19% H Femenino
15,00% - 10.03% ® Masculino
) ()

10,00% T 6,57%

>00% 7 1,73% 1,04%

0,00% -
Impulso Modernidad Necesidad Recomendacién

Figura 16. Motivos para la compra de los zapatos artéssn2018.
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De igual modo se logré determinar el motivo parie! los encuestados

comprarian zapatos artesanales donde el 42% o jparirecomendacion, el

segundo motivo es por impulso con un 25% dentrestke opcion el 23% fue

escogido por mujeres Y el tercero por modernidadun 16% y siendo la dltima

opcion necesidad con un 15%. Se puede concluitaggEomendacion es mayor

motivador de compra ya sea por medios de comumicacpor el la recomendacion

boca a boca de los usuarios.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

je

Titulo del e

Presupuesto para la Compra

$21a$40

S41a$60
Titulo del eje

W 19 a 24 afios
W 25 a 30 afios

31 a 37 afios

||
Menos de $ 20

Figura 17. Presupuesto para la compra de los zapateaadies, 2018.

Asi mismo se logro determinar el rango de presupupse destinan para la

compra de zapatos, en especifico de los artesadalede el 73% selecciono el

rango entre $21 - $40 délares, el 25% escogi6 dle $80 dolares y el 2% menos de

$2; este dos porciento representa a los encueddedt® a 24 afios. Este aspecto

impacta positivamente a la empresa ya que susegadstan dentro del rango con

mas seleccion.
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Factor motivador de compra: Calidad

m1
m2

m3

m5

Figura 18. Factor importante motivador de compra de &paios artesanales,
2018.

Dentro de la encuesta se realizé una preguntanpeda el factor importante de
compra donde calificaron del 1 al 5 siendo 5 I#ication mas alta. Segun esta
calificacion Calidad fue la variable con el 33%oaddificacion como la méas
importante al momento de comprar los zapatos ardéess Asi mismo confort y
disefio con seleccionadas como importantes conrexiapado del 30%, y por

ultimo la variable ecoldgico con el 3% seleccioned@ao la menos importante.

Conocimiento de la Marca

50,00% -+
45,00% -
40,00% -
35,00% -
30,00% -
25,00% -
20,00% -
15,00% -
10,00% -
5,00% -
0,00% -

43,60%

H Femenino

20,42%

B Masculino

13,15%

No Si

Figura 19. Conocimiento de la marca en la ciudad de Gualy&(18.
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Por otro lado se consult6 a los encuestados sbbomecimiento de la marca
Pancos a la cual el 66% respondio que No y el 3484sq Lo cual significa que la
marca necesita trabajar en un plan de comunic@eitmdar a conocer sobre los
productos de Pancos en la ciudad de Guayaquikalenanera también

incrementarian los ingresos de la marca Pancos.

Aceptacion del Producto

0% 3%
m1
26% w2
3
4
54% m5

Figura 20. Aceptacion del producto, 2018.

De la misma manera se consulté la aceptacion ¢ avagrado de los zapatos
Pancos calificando del 1 al 5 siendo 5 la califi@aenas alta y 1 la mas baja,
presentando la imagen del producto. Como resuadibtuvo que el 17% califico 5
siendo esta la calificacion mas alta, el 53% eaift siendo esta una calificacion
muy buena, el 25% califico 3 calificando de buer 3% dio una calificacion de 2.

Mediante qué medios le gustaria a usted informarse de
promociones

60% - 56%
50% -
40% -
30% 6% m 19 a 24 afos
6 -
W 25 a 30 afios
20% - N
31 a 37 afos
10% - 5%
0% 2% 0% 2% 1% 2% 1% 2% 2%
0% - - [ | —
Periédicos o Radio Redes Sociales Televisién

Revistas

Figura 21. Medios de informacion de promociones, 2018.

58



También como parte de la investigacion para conosenedios por el cual los
encuestados prefieren informarse de promocionesit@s o noticias de marcas de
zapatos, el 84% escogié Redes Sociales siendgidaaen el 56% por encuestados
entre 19 — 24 afios, el 26% de 25 a 30 afios y @le2%d a 37%; el 7% Periédicos y
Revistas, el 5% Television y el 3% Radio. Estogjafla oportunidad de la marca de

poder penetrar con comunicacion para dar a conacearca.

Quien influye en la decision de compra de los zapatos

artesanales
30% -
25%
25% -
9%
20% - 17%
159, 15% W 19 a 24 afios
° ] 12% M 25 a 30 aflos

10% - 31 a 37 afos

% 1% >

° 0% 0% 1%
0% -

Amigos Familia Influencers Redes Sociales

Figura 22 Influenciadores en la decision de compra de dpatos artesanales,
2018.

Finalmente y para lograr los objetivos de la inigesion, se identifico los
principales influenciadores al momento de elegiomprar zapatos donde el 44% de
los encuestados determinaron que su mayor infladacison las redes sociales,
seguido del 23% que escogié Amigos, el 20% Famiéhl1% influencers. Esto
ayudara a la empresa a determinar por cual infladacdirigir las estrategias de

comunicacion.
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Observacion

Formato Observaciéon Directa

Dia de visita: Miércoles 25 de Julio del 2018
Hora de visita: 14:00
Ciudad: Guayaquil
Direccion: Centro Comercial Rio Centro “Dorado”
Calificacion
Variables/Experiencia Muy
Excelente Bueno Regular Malo

Bueno

Ambiente dentro del

Establecimiento
Infraestructura X
Tiempo de Espera X
Comodidad de Espera X
Atencion al Cliente X
Cartera de Productos X
Promociones que Ofrece X

Material POP X

Por motivos de la investigacion y para lograr lasazucion de los objetivos
planteados, se realiz6 una visita el dia 25 de digli presente afio a las 14:00 horas
al local de Alpargatas Pancos ubicado en el ceatmercial Rio centro Dorado. La
visita tuvo una duracion de 45 minutos donde se mldervar que es un local
pequefio, ambientado con decoracion folklérica, ddera resaltado con pequerias

lamparas direccionadas a diferentes sitios del.loca

Asi mismo cuanta con distintas perchas de maderdegar de lado lo tradicional
y el enfoque de Pancos. En una de las perchasaccamigran cantidad de zapatos,

especie de stock o bodega para la venta, ya dqaeatino cuenta con bodega, en
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otra pared frontal a la de stock se encuentra apardda totalmente con madera

donde si estan debidamente exhibidos los Pancos.

Al momento de la atencion la vendedora se acefiezciendo ayuda, comenta
gue los zapatos son comodos y comenta que sonadad en Ecuador, tratando de
persuadir al cliente para la compra y brindandaflamacion importante. Por otro
lado al momento de consultar el precio, estosas@htre $35 - $45 ddlares los
cuales pueden ser cancelados en efectivo o coguieatarjeta de crédito.
Finalmente dentro del analisis realizado en laas#n destaco la poca presencia
de material POP, publicidad y promociones, hastai$ana marca es poco visible,
solo se exhibe en el logo que esta ubicado en&liexde la tienda.

Figura 23. Fachada del Local Pancos, ubicado en el Ricr€ehDorado, 2018
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3.5Conclusion de la Investigacion

Se realizé una investigacion cualitativa y cuatitiga realizando 384 encuestas,
un focus group y una observacion directa. Dengrtadnvestigacion cuantitativa se
eligié un perfil alineado al target al cual se eafta marca, jovenes de 19 a 37 afios
de la ciudad de Guayaquil que es donde se quianéealr el plan. Dentro de las
respuestas relevantes para el desarrollo del pmgequede destacar y para cumplir
con los objetivos de la investigacion es definipetfil del comprador de zapatos
artesanales; en estos resultados se refleja guezféélobjetivo que si compraria los
zapatos artesanales serian jévenes de 19 a 24@iios 46% seguido del 28% con
un perfil de 25 a 30 afios.

Para continuar a estos encuestados interesadasyedir el conocimiento de los
materiales que por lo general se utilizan parazaatapatos artesanales donde los
encuestados respondieron con un 47% tela y fibguida con un 20% cuero y con
el 16% material reciclado. Paja toquilla obtuvo sakeccion del 14% y penca,
material utilizado por la empresa Pancos el 2%eticsion. Concluyendo que la

tendencia que utiliza la marca es desconocidalpoeeado guayaquilefio.

Por otro lado se logré determinar el motivo paried! los encuestados
comprarian zapatos artesanales donde el 42% o jparirecomendacion, el
segundo motivo por el cual comprarian es por ingpads) un 25% dentro de esta
opcion el 23% fue escogido por mujeres Y el terogcion por modernidad con un
16% y siendo la ultima opcion necesidad con un 1S8guede concluir que la
recomendacion es mayor motivador de compra ya@ea@dios de comunicacion o

por el la recomendacion boca a boca de los usuarios

Asi mismo para determinar el medio de prefereraiacanento de realizar la
compra de zapatos artesanales reflejo que el 26@aliza por Redes Sociales
seguida de Centros Comerciales con el 25%, Merdagsanal con un 21% y
Tiendas Individuales con un 16%. Lo cual refleja opcion para el establecimiento
de Pancos que esta ubicado dentro del Centro Cainierc Centro “Dorado”.

Como parte de la investigacion también era imptetdaterminar el rango de
presupuesto destinado a la compra de zapatosratesaPancos maneja un rango
de precios entre $35 - $40 ddlares, lo cual fuargjo destacado en la encuesta,
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dando como resultado que el 73% del total de losestados selecciono el rango de

presupuesto para la compra de zapatos artesanédle$21 a $40 dolares.

Dentro de la encuesta también se realizé una pragama medir el factor
importante de compra donde calificaron del 1 aéBdo 5 la calificacion mas alta.
Segun esta calificacion Calidad fue la variable €oB3% de calificacién como la
mas importante al momento de comprar los zapatesasrales. Asi mismo confort y
disefio con seleccionadas como importantes corr@kiapado del 30%, y por

ultimo la variable ecolégico con el 3% seleccionediao la menos importante.

Por otra parte, se consulto a los encuestados sbboaocimiento de la marca
Pancos a la cual el 66% respondio que No y el 3déws@ Lo cual significa que la
marca necesita trabajar en un plan de comunic@edndar a conocer sobre los
productos de Pancos en la ciudad de Guayaquikalenanera también

incrementarian los ingresos de la marca Pancos.

De la misma manera se consulto la aceptacion ¢ evagrado de los zapatos
Pancos calificando del 1 al 5 siendo 5 la califi@aenas alta y 1 la mas baja,
presentando la imagen del producto. Como resuladibtuvo que el 17% calificé 5
siendo esta la calificacion mas alta, el 53% calift siendo esta una calificacion

muy buena, el 25% calificé 3 calificando de buerh §% dio una calificacion de 2.

Asi mismo para conocer los medios por el cual tmsiestados prefieren
informarse de promociones, eventos o noticias deasale zapatos, el 84%
escogid Redes Sociales siendo escogida en el 56&npoestados entre 19 a 24
anos, el 26% de 25 a 30 afios y el 2% de 31 a 37P%H €eriddicos y Revistas, el
5% Television y el 3% Radio. Esto refleja la oportiad de la marca de poder

penetrar con comunicacion para dar a conocer laanaiendo esta

Finalmente y para lograr los objetivos de la inigestion, se identifico los
principales influenciadores al momento de elegiomprar zapatos donde el 44% de
los encuestados determinaron que su mayor infladacison las redes sociales,
seguido del 23% que escogié Amigos, el 20% Fapiéhl1% influencers. Esto
ayudara a la empresa a determinar por cual infladacdirigir las estrategias de
comunicacion. Como dato adicional se consulté tamhilos encuestados su

preferencia sobre el disefio al momento de elegrapato donde el 33% prefiere
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zapatos de varios colores, el 26% zapatos de dipej@2% zapatos de rayas, el

15% zapatos con puntos y el 3% prefiere los zaplaioss.

Posteriormente en los resultados del Focus Grooptseo que las personas
tienen una aceptacion de los zapatos artesanatpgeyla ven como una opcion mas
accesible ya que es nacional y permite que el didefartesano pueda variar,
ademdas consideran que es una buena técnica deneliniento para las personas
gue recién estan manejandose en la actividad ecoadnguieren tener ingresos.
Ademas dentro del conocimiento de calzado hechosnateriales ecuatorianos
arrojaron respuestas como Kit, Bora Bora, VenusikBly finalmente Indie
mencionando como una marca 100% ecuatoriano coelosohodernos, comodos y
de excelente calidad por lo cual maneja preciosdlas. Asi mismo se pregunto
sobre los materiales que creen que se utilizanglab@rar zapatos artesanales a lo
que respondieron materiales como la paja toqudla, cuero, lana, plastico y

caucho. Lo interesante para el proyecto fue queemaenciond el material Penca.

También mediante técnicas proyectivas se consaulpihion sobre el logo donde
la mayoria del participantes del focus respondiguano era alusivo o0 no
representaba lo que la empresa vendia, comentaredag)letras se perdian con el
fondo del logo; lo primero que se les venia a lateera un negocio de comida

mexicana o refleja un negocio de madera.

En cuanto a la observacion directa el local cueatauna muy buena ubicacion,
justo a la entrada principal del Hyper Market deh@o Comercial “Dorado”, sin
embargo no cuenta con muy buena iluminacion, nalgyllamativo que invite a
visitar la tienda, simplemente estan ubicados dpstos en perchas de madera,
manteniendo lo cultural a lo que se ha venido apdmé marca desde sus inicio.
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CAPITULO 4.

PLAN DE MARKETING



4. Plan de Marketing
4.1 Objetivos
4.1.1 Objetivo General

Incrementar las ventas de la empresa alcanzadi®eb@ participacion de

mercado en la ciudad de Guayaquil durante el 2019.

4.1.2 Objetivo Especifico

- Captar el 8% de clientes mediante el uso de meédidsdurante los
primeros seis meses del afio 2019.

- Incrementar la cartera de clientes en el 10% mesdigruso de estrategias
BTL durante los primeros seis meses del afio 2019.

- Alcanzar el reconocimiento de la marca en un 6%ianéel internet en los
primeros cuatro meses del afio 2019.

- Asegurar un margen neto a través de la ejecuci@mgdan de marketing de

al menos 6% para el afio 2019.

4.2 Segmentacion
4.2.1 Estrategia de Segmentacion

4.2.1.1Macrosegmentacion

¢, Qué necesidades satisfacer?

Satisfacer la necesidad de utilizar un calzado
comodo con variedad de disefios, estilos,

colores y de buen material.

¢A quiénes satisfacer?

¢Coémo satisfacer .
Hombres y mujeres,

Presentar varias alternativas en disefos, C°|°ref6venes adultos ecuatorianos.
y estilos para los diferentes gustos y preferencias

recalcando la materia prima ecuatoriana con
acabados a mano, empaque ecoldgico y opciones
de lugar de compra; tienda fisica y tienda virtual.

Figura 24. Analisis Macro segmentacion Pancos, 2018
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4.2.1.2Microsegmentacion
Segmentacién Geografica

- Tienda fisica en Guayaquil.

Segmentacién Demogréafica

- Geénero masculino y femenino de edades entre 1%a@&vde edad.

Segmentacién Psicografica

- Pancos resalta la cultura ancestral otavalefiasepreductos hechos a mano
con materia prima ecuatoriana.

Segmentacién conductual

- Tipo de usuario: Potencial
- Frecuencia de uso: Diario - fines de semana.

Segmentacién producto/beneficio

- Producto amigable con el medio ambiente.

4.3 Posicionamiento
4.3.1 Estrategia de Posicionamiento

Considerando las estrategias de posicionamientmbasen calidad y precio, se
aprovecha el material ecuatoriano que se usa palalboracioén del calzado y la
ventaja de un precio estandar mas accesible gieslalcompetencia. Asi mismo, se
mantendra la presencia en redes sociales implentmtancursos para
recompensar a los seguidores actuales y atracospesgibles consumidores. Por
otro lado, se tendra presencia en ferias artesanaleuna actividad para llamar la
atencion de los usuarios permitiéndoles conocegrogn sobre la cultura de la marca

y sus productos.

4.3.2 Posicionamiento Publicitario

Eslogan

Con el fin de resaltar que el producto es realizd&cuador se mantendra el

Eslogan

iHecho a mano en Ecuador! — Handmade in Ecuador.
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4.4 Analisis de Proceso de Compra

4.4.1 Matriz Roles y Motivos

Tabla 21

Andlisis de la matriz de roles y motivos, 2018.

Quién Cémo Por qué Cuando Donde
Pancos Stand y Falta de El cliente Locales fisicosy
Elque informasus  exhibidor de productos pregunta tiendas
inicia productos zapatos. artesanales por virtuales.
resaltando la posicionados. informacio
mano de obra n.

ecuatoriana.

El que Influencers, Recomendacion Servicios mas Publicidad Retroalimentaci

influye amigos, esy personalizado boca a on en redes
familia, redes  sugerencias. S. boca. sociales.
sociales.
El que Disefio, Asisten al ~ Tienda oficial
decide Consumidor. Eleccién de modelo, local a en el centro
compra. material, comprar. comercial El
estilo, factor Dorado.
economico.
Usuarios
que
El que Van alatienda Cancelael frecuentan Local.
compr Usuario. a probarse los  valor del la tienda y
a modelos vistos  producto. compran.
en redes Los
sociales. clientes
pasan
viendo
varias
tiendas.
El que Consumidore Buen Acuden al local,
usa S, amigos, Usa Pancos ambiente, Hay se prueban el
familia, constantemente. atencion, necesidad. modelo y
influencers. precio terminan
accesible. comprando.
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4.4.2 Matriz FCB
Tabla 22

Modelo de Implicacion de FCB, 2018.

Intelectual Emocional
g
I APRENDIZAJE AFECTIVO ¥
%
a RUTINA HEDONISMO

Dentro de la evaluacion de la matriz FCB, se esceltuadrante afectivo,
debido a que la implicacién de comprar un zapahiiexa a que la persona haya
realizado una busqueda previa y genere una conppiitiva con los disefios 0
modelos que le brinda la marca, lo cual ayuda desgda la compra a crear relacion

con el cliente o comprador.

El usuario tendréa que decidir entre diferentesaps e involucrar sentimientos
en la decision ya que es un producto que va daairsuna necesidad o gusto.
Pancos busca satisfacer con disefios, comodidaiipgreservicios a los clientes y

captar futuros clientes.

La marca se apega a generar conexiones con declresdiante redes sociales,
motivando a las personas a la compra mediantdifawacion de personas usando o
modelando los disefios de Pancos en diferentesisitigs del dia como por ejemplo

Pancos en playa, climas frios, disfrutando de hesbbide la rutina diaria.
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4.4.3 Analisis de Competencia
Matriz de Perfil Competitivo

Tabla 23

Andlisis de la Matriz de Perfil Competitivo, 2018.

FACTORES PANCOS CARRY ON USHUTA TOMS

IMPORTANTES

Pé;'_a‘rgl- Peso  calificacion Peso Calificacién Peso Calificacion  Peso Calificacién Peso
Publicidad 0,15 3 0,45 2 0,3 1 0,15 2 0,3
Calidad de 0,25 3 0,75 3 0.75 0,75 4 1
productos '
Competitividad de 0,15 4 0,6 4 06 2 0,3 2 0,3
precio ’
Lealtad de los 0,1 3 0,3 1 01 1 0,1 4 0,4
clientes '
Participacion de 0,15 2 0,3 1 015 1 0,15 4 0,6
mercado ’
Servicios 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3
Gama de 0,1 2 0,2 2 02 1 0,1 4 0,4
productos ’

TOTAL 1 2.9 2,4 1,85 3,3
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Para el analisis del perfil competitivo se tom@ensideracion los siguientes
competidores: Carry On, Ushuta y Toms. Entre lotof@s mas importantes para el
andlisis se considero publicidad, calidad de loslpetos, competitividad de los
precios, lealtad de los clientes, participaciom@ecado, servicios que brinda y la

gama de productos.

Considerando el competidor con puntaje mas alftess con un total de 3,3 en
primer lugar, en el segundo lugar se encuentraddaran un puntaje de 2,9, en
tercer lugar, esta Carry On con un puntaje de pdryiltimo se encuentra Ushuta
con 1,85. En cuanto a publicidad Toms cuenta carcafificacion de 2 debido a que
la empresa ya no esta constantemente publicitandwsca en el mercado, sélo
cuenta con sus redes sociales en las cuales pidilicgafias de sus modelos de
zapatos. Por otro lado, Pancos cuenta con uné&aaléin de 3 porque al ser una
marca en etapa de crecimiento esta constantemaliiegmdo contenido y pagando
por extra visibilidad en redes sociales como Instiag En cuanto a los otros dos

competidores no cuentan con publicidad en el mereatlalmente.

Asimismo la variante de precios, entre los compe#isl Pancos es quien cuenta
con un precio mas accesible para el mercado dl qgeaCarry On, por lo cual
tienen una calificacion de 4. Sin embargo, endealle los clientes de la marca
Toms, al ser una marca con gran trayectoria, equienta con la calificacion mas
alta; siguiéndole Pancos con una calificaciéon d&sBmismo, Toms es el
competidor con mayor participacion de mercado paukl cuenta con una
calificacion de 4 superando a Pancos quien cuemaica calificacion de 2, debido
a que la marca recién se esta dando a conocettifao tugar, se encuentran Carry

On y Ushuta quienes cuentan con una calificacioh. de

Por otro lado, en cuanto a servicios todos los &bitires cuentan con una
calificacion de 3; Pancos cuenta con una tiendzafed igual que Toms y asi mismo
venden sus productos también por pagina web, dimeyn, Ushuta y Carry On no
cuentan con una tienda fisica y sélo venden suduptos a través de tiendas en linea
como pagina web y redes sociales. En cuanto a dampeoductos, Toms cuenta con
gran variedad en tipos de calzado, superando § OarrUshuta y Pancos quienes

estan ingresando poco a poco con modelos y dighféventes.

70



4.5 Estrategias
4.5.1 Estrategia Basica de Porter

Tabla 24

Anélisis Bascia de Porter, 2018.

Ventajas Estratégicas

Singularidad percibida Posicion de bajos
por el consumidor costos
Toda
(@]
Q .% la Diferenciacion Liderazgo en costos
= ‘O . .
o ©  industria
Q =
© i Enfoque o alta segmentacién
Solo
Enfoque de =
un Enfoque de costo . L
diferenciacion .
segmento

Teniendo en cuenta la estrategia que se utilizagala de enfoque de
diferenciacion para distinguir el calzado de Pammosofertas similares del
mercado. Existen competidores que ofrecen alpagatalzado artesanal, sin
embargo, Pancos resalta la materia prima que sganaalaborar el calzado; la
penca y los acabados realizados a mano en caddewsus alpargatas son el plus que

le brinda al cliente.

Adicional Pancos maneja un empaque basado en kesiab@s que utiliza la
marca, con el fin de promover o ser una marca dtagan el medio ambiente. De
esta manera se diferencia de las marcas de la temefgesiendo también una
empresa que mantiene firme el enfoque de ser reaplas y amigables con el

medio ambiente.
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4.5.2 Estrategia Competitiva
Tabla 25

Andlisis de la Matriz de Estrategias Competitiv2318.

Estrategia Descripcion

La empresa lider o referente de un sector es aqumi mayor
Lider cuota de mercado. Es un ejemplo a seguir paranipet@ncia

en cuanto a lanzamiento de nuevos productos, pyecio

promociones, distribucion, politica de comunicaciéon

Se concentra en los segmentos en los que obtienmayor
Seguidor respuesta y goza de mejor posicion y mantiene ciitacde
coexistencia pacifica.

Buscan estrategias de ataque para retar al lidetms
competidores que presentan claras desventajasiateato de
aumentar su cuota de mercado.

Buscan diferenciarse asentandose y especializaedase
Especialista nicho de mercado capaz de aportar beneficios safes, con

una barrera de entrada defendible, poco atractva la

competencia y con un gran potencial de crecimiento.

Por otro lado, la estrategia a implementar ser&i@delor debido a que Pancos no
cuenta con el poder financiero que tiene el ligdntercado, ni con su trayectoria y
posicionamiento, sin embargo, se aprovechararetbessrsociales para comunicar las
actividades futuras, mostrar constante contenitloaleado, asi como también

promociones e informacién sobre la cultura de lecena

Se creara una tendencia informativa, comunicanslbéneficios y datos sobre el
trabajo que realiza la empresa sobre la culturaaldéa. Es importante que los
clientes conozcan los detalles detras del produ@bsiendo esto un diferenciador

de la competencia de Pancos.
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4.5.3 Matriz Ansoff
Tabla 26

Analisis de la Matriz de Ansoff, 2018.

PRODUCTOS

ACTUALES

NUEVOS

R e

" ACTUAL Penetracion de

@)

a Mercados

<

O

04

=

Desarrollo de Nuevos ) L
NUEVO Diversificacion

Mercados

Desarrollo de Nuevos

Productos

Pancos se basa en una estrategia de penetraaiderciedos, debido a que

continuara trabajando con calzado artesanal, bdecamentar la participacion de

mercado. Es por esto que se realizaran accionasapraer a clientes potenciales y

clientes de la competencia mediante publicidadnpmones y mejora de imagen.

Adicional lograr posicionar la marca en la ciudad@layaquil, aprovechando la

tienda fisica ubicada en la ciudad en mencién.

Tiene una oportunidad de crecimiento en la ciudathhdo en cuenta que en el

centro comercial es la Unica tienda especializadafertar este tipo de calzado, no

obstante la empresa brinda la oportunidad de seridomicilio para cubrir todo el

territorio.
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4.6 Marketing Mix
4.6.1 Producto

" Lonade |
algodon 100%

'--.m

/’

Trenzado de | Fina limina de
cabuya caucho reciclado para
mayor proteccion

Figura 25. Modelo actual de las alpargatas Pancos. Tom@drRancos, 2018.

AZUL AZUL
CELESTE NEON TURQUESA FUCSIA

. - BEIGE/ROJO BEIGE/ VERDE
AZULJEAN AZUL )
MARINO VERDE

ROSA VIOLETA NARANJA ROJO ' '

Wi BEIGE/ ROSADO BEIGE/ CELESTE
_ ikl e - - / d

GRIS GRIS
BEIGE CLARO OBSCURO NEGRO

4

Figura 26. Rango de colores. Tomado de Pancos Alpar@ai@dogo, 2018.
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Logo y Logotipo

PAN

HECHO EN ECUADOR

Figura 27.Logotipo actual de Pancos. Tomado de Pancos Alfzrg2018.

Propuesta de Logo y Logotipo

Figura 28. Logotipo propuesta para Pancos, 2018.
Tipologia

Flower Power Personal Use — Contornos
Tl veloy mweciélago hindiv comia
El velog mueciélago hind
El velog murciélago

Figura 29. Tipologia propuesta logo, 2018.
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Variaciones

» El uso de los colores y del logotipo deberan basamsel manual
corporativo de Imagen y Marca

» Ellogotipo debe estar claramente visible en tdasplataformas

» Se utilizard el logotipo a color siempre que sesilpe aplicar un fondo
blanco al disefio

» Ellogotipo se situara en la parte superior izglaesn tarjetas, pagina web;

alineada con la imagen.
Restricciones

» Se utilizara la tipografia preferente (Flower PoRersonal Use)

» Los boxes, destacados y demas elementos web datoet@mer la
tipografia y colores corporativos

o Debera minimizarse el uso de fondos, buscandoajiegibilidad de los
textos sea Optima.

» No se utilizaran rayados y/o tramados que dificultelectura

« Los enlaces apareceran en color negro
Aplicacion

A continuacion, se ejemplifican algunas posibiliesde uso incorrecto del logotipo.

No encoger el Log No agregar sombra al Log

el FS T | al

-

i';ffr‘“" E . i3 % E‘E‘% g

<ol

—"
i

No expandir el Logc No usar inclinaciones

- S R

i

Figura 30. Variaciones en el logo, 2018.
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Resultados Testeo Propuesta Logo

Se ejecut6 un testeo sobre la propuesta del |@fopersonas con un rango de
edad de 19 a 37 afios, lo cual reflejo6 comentansgipos para empezar y lo mas
importante todos mencionaron que representa aagupto ecuatoriano o hecho en
Ecuador, producto artesanal proveniente de lamegéra con un estilo vintage,
ideal para adultos-jovenes. A primera vista leyg@cta producto realizados con

materiales de tela y que es una marca de zapatos.

Por otro lado, debido a los resultados de la inyasibn cualitativa sobre el logo
actual gue maneja la empresa, se encontré queresenta lo que vende. Lo
asocian con tiendas de camisetas, bisuteria, rastag mexicanos, etiquetas de
ropa, e incluso con la pelicula de Disney “Cocadn® resultado se plante6 una
propuesta de logo diferente al actual, donde seejadirescura, enfoque a lo
ecuatoriano debido a los colores utilizados eomdid, lo cual los llevaba a la

conclusion de un producto artesanal o folklérico.

Empaque del producto

Pancos sale de lo usual y busca un empaque fabévde que sea amigable con
el medio ambiente, por lo cual realizan una furldbarada con una planta tropical
“yute” generalmente usada para fabricar telas gsdge esta manera se evitan usar

fundas plasticas por el impacto ambiental de |asmas.

Figura 31. Empaque para alpargatas Pancos. Tomado desPalpeogatas, 2018.
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Referencia de Tallas de los Pancos

Tabla 27

Talla de calzado Pancos, 2018.

COMPARACION DE TALLAS
Tallas Medida del largo de Medida del largo Tallas EU

Pancos los Pancos del Pie

Talla 6 23 cms 21 cms 34
Talla 6.5 24 cms 22 cms 35/36

Talla 7 25 cms 23 cms 37
Talla 7.5 26 cms 24 cms 38/39

Talla 8 27 cms 25 cms 40
Talla 8.5 28 cms 26 cms 41/42
Talla 9 29 cms 27 cms 43
Talla 9.5 30 cms 28 cms 44/45

4.6.2 Precio

Forma de Pago

La empresa ofrece dos formas de pago: efectivalgstéas tarjetas de crédito al
mismo precio, sin intereses.

Andlisis de Precios vs Competencia

Tomando en consideracién a los principales compegtgdde la marca, se realizo
un analisis comparativo de precios, del cual exiptatunidad en el mercado ya que
los precios de Pancos estan dentro del rango dapresto que destinan los
usuarios para la compra de zapatos artesanales lseigirestigacion realizada.

Ademas maneja el mismo precio que sus competidinesstos.
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Tabla 28

Andlisis de Precios vs Competencia, 2018.

Marca Presentacion Canal de Precio
Distribucioén

Tienda fisica:
Centro comercial
El Dorado
Tienda virtual: $35
Pagina web,
Facebook e
Instagram.

PANCOS

Tienda fisica:
Centro comercial $70

TOMS Mall del Sol.

Tienda virtual:

BOHOTIQUE Instagram. $60

Tienda Fisica:
Luque y
Escobedo 419. $35
Tienda virtual:
Instagram.

CARRY ON

USHUTA Tienda virtual:

Pagina Web. $60
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4.6.3 Plaza

Segun datos de la investigacion de mercado langrefia de los encuestados para
comprar calzado de categoria artesanal es rediedesowon el 26%, seguida de
Centros Comerciales con el 25%. Es por esto que sea oportunidad de
crecimiento para atraer nuevos usuarios o compeaaola tienda para generar

experiencia con el cliente.

Pancos actualmente cuenta con un local en el RimcEhDorado ubicado en la
planta baja, local #60 junto al Hyper Market. Pwa @arte, el taller de produccién
esta ubicado en la ciudad de Otavalo.

Figura 32. Establecimiento Pancos. Tomado de Riocenti@oEhdo, 2018.

Tipos de Canales

La distribucion que maneja la empresa es direttdieecta. En el primer caso,
Pancos se encarga de hacer llegar el productaabioodor final por medio de la
tienda fisica. En el segundo, Panco entrega elptod un tercero, en este caso

Servientrega, que se encarga de distribuirlo.
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4.6.4 Promocion
Herramientas ATL

Considerando las estrategias ATL para Pancos seléecionado tener presencia
en la metrovia colocando el logo de Pancos enrta pasterior del bus. Asi mismo,
se repartiran flyers informativos en la entradacgeitro comercial EI Dorado.

Metrovia

Figura 33. Propuesta brandeo en metrovia, 2018.

Flyers

Calzado artesanal para
Hombres y Mujeres

CAMINA, CONOCE, DESCUBRE . Ubicados en el centro comercial

El Dorado, planta baja
HECHO EN ECUADOR junto al Hyper Market
www.pancos.com.ec Siguenos en nuestras
w@n redes sociales
@pancosoficial

Figura 34. Propuesta de Flyer Pancos, 2018.
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Herramienta BTL

Por otro lado, se exhibira la marca y los diferemb@delos y disefios de Pancos
en las pantallas LED ubicadas en lugares estragdiande hay gran frecuencia de
usuarios dentro del centro comercial Rio CentrD&iado, también se colocaran
huellas en el piso las cuales seguiran el camiadedla entrada hasta la tienda.

Figura 35. Material de Exposicion Centro Comercial Riocentardzlo, 2018.

Figura 36. Material de Exposicién Centro Comercial Rio Cemarado, 2018.
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Activacion de Marca

Considerando que se hara un relanzamiento de lzans® realizara una
activacion demostrativa en la tienda con operatagaller en vivo de la elaboracion
del zapato Pancos, con el fin de generar ensefyatmaocimientos sobre el
producto en los usuarios dando la oportunidad iaim¢to al publico a participar en

la elaboracion también.

Feria

Asi mismo se tendra presencia de marca en fereseealizan en la ciudad de
Guayaquil como la Feria del Parque, ElI Mercadi®rgen Parade, en las cuales se
comunicara la historia de la empresa, transmitiéadaoltura ancestral, mostrando
los diferentes disefios, invitando al publico ataisia tienda ubicada en el centro
comercial Rio Centro El Dorado, a seguirlos enrsdss sociales y sobre todo
vendiendo el calzado.

Herramientas OTL

Pancos cuenta con una pagina web y redes soctates tnstagram, Facebook y
Twitter, a través de las cuales comunica informasibre la marca, actividades y
promociones. Asi mismo, aprovecha la oportunidad pendar un servicio
personalizado de atencion y llegar a mas usuaeondiendo las alpargatas en tienda
virtual a parte de la tienda fisica. La pagina wsluna herramienta que se
implemento en el mes de Junio del 2018, en doneletan con una opcion para abrir

un chat y ser asesorado con cualquier inquietugpgada presentarse.

| " -

oon

ATAFORMAS

SPERALAS MUY PRONTO!

x Hola imos a tu disposicion o
para nder a lus preguntas %
G

-

Figura 37. Pagina web Pancos. Tomado de Pancos Alpargate®, 201

83



< pancosoficial ses

331 24 mil 1.7277

publicaciones seguidores seqguiaos

IR £

Pancos

Ropa (marca)

Calzado & Accesorios

w4 Envios a todas las ciudades del pals
W info@pancos.com.ec

\. Pedidos WhatsApp +593985693211
#VeranoPancos

Wwww.pancos.com.ec/

Figura 38. Pancos Instagram. Tomado de Pancos Alpargatasacimstagram, 2018.

{ Informaciéin y anuncios

. Pancos D’})

Ma gusta

4
© Mensaje | |

78.906 personas
es gusta esto

Figura 39. Pancos Facebook. Tomado de Pancos Alpargatas dtesghook, 2018.

Pancos

Pa
for m
trade pr

1.140

Figura 40. Pancos Twitter. Tomado de Pancos Alpargatas cUevitter, 2018.
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Por otro lado, se trabajara con lideres de opipiéelebrities que van con el
perfil de la marca a los cuales se les enviaraanm@ alpargatas incentivandolos a
usarlas y a comentar su grata experiencia en das sociales etiquetando la cuenta

de la marca Pancos e invitando a sus seguidonedargas alpargatas.

< iamjotarias e < mirellamusic

1196 151 mil 586
Enviar mensaje o

< efrainruales

4.323 173 mil 2.259

Enviar mensaje RV 4

MirellaCosa #RESPIRA #Arcoiris

barbaranajas
1.937 1,1 mill. 1.918 376 463 mil 425

Enviar mensaje 2| > Enviar mensaje &V v

Birbara Najas Ny o
Apcendi 8 sonceir con el sima fq B

Figura 41. Perfil de celebritie. Tomado de Instagram, 2018.

Promocion de Ventas

Para el punto de venta en el centro comercial Eh@mse llevaran a cabo tres
promociones por fechas especificas a lo largof®eR@19 que seran publicadas en
las redes sociales de la marca y a su vez se &ardampublicaciones por parte de los

influencers para generar mayor visualizacion.

LEBRA EL DiA DEL ARTESANO
ECUATORIANO

#Encuentra tus Pancos con el:
20% de descuento

 Aplica solo en compras en el local
PANCOS
CC. El Dorado planta baja

05 de Noviembre
[ JI 5 AR =1 WL

Figura 42. Arte comunicativo para las redes sociales paraéobie, 2018.
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Figura 43. Arte comunicativo de ventas para Febrero, 2018.

=i \ vk \o =" \ "

20% del Descuento en todos nuestros disefios
Ubicados en el Centro Comercial Rio Centro “Dorado” Planta baja local #60 Junto al Hyper Market

@Pancosoficial (@) WWW.Dancos.Com.ec

Figura 44. Arte comunicativo de ventas para Noviembrda920

86



Te invita al:

’ 1er Taller recreativo
por el dia del niiio

" Revive el niiio que llevas dentro.
Local Pancos CC. El Dorado

valido: 01 de Junio

@pancosoficial
Figura 45. Arte comunicativo de actividad Junio, 2018.

Por otro lado, se realizaran sorteos aleatoridagtagram incentivando a los
usuarios a seguir la cuenta y a etiquetar a suscaws, atrayendo asi a nuevos
posibles consumidores. Esta actividad se realinaa@édvez cada trimestre.

GIVEAWA

. 3

1 publicacién
[ 3.Mencionar a un amigo

Figura 46. Arte comunicativo de actividad Junio, 2018.
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Asi mismo se realizaran campanfas digitales promdei¢éa comunicacion de los
beneficios que brinda el disefio y tejidos del pobalupor otro lado también se
comunicara informacién detras del producto finamo por ejemplo como es la

elaboracion de las alpargatas, los acabados y demas

Fances auida de los detalles, por eso los acabados son realizados a mano
por artesanos espedalizados; asequrando tu confort en cada pasoque des,

@ pancosoficial www.pancos.com.ec ©yg7

Figura 47. Arte informativo Pancos, 2018.

A continuacién se detallan los artes que se ex@onein las redes sociales para
comunicar los beneficios del calzado elaboradcsa da fibras, en este caso la
empresa maneja la penca. Se compartiran diariareaniges historias diarias de las
paginas de la empresa también para crear una es@ndy generar confianza con el
cliente ya que se le brinda un plus y conocimigmévio antes de la compra.
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Beneficios:
“Pancos brinda un tejide que s= adapta perfectamente y en mejor medida a
la planta del pis, provocando que la pisada s=a muy cdmoda. ldeal parala
rutina diaria.

@ Pancosoficial ©) WWW.Dancos.com.ec

Figura 48. Arte de comunicacion de beneficios, 2018.

Beneficios:

“Pancos brinda un disafio transpirable ya que 1as fibras son mas livianas, o que
provoca que al mismo mismo tiemps; los microfilamentos del de lafibra faverezcan
la transpiracion natural del pie. Es por esto qua estetipo de calzado es ideal para

irvierno, pero sobra todo tambidn para ol verano™

@ Pancosoficial\[® WWW.pancos.com.ec

Figura 49. Arte de comunicacion de beneficios, 2018.
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Evidencia Fisica

Tomando en cuenta los nuevos cambios en el logmwosede a retirar el logo
antiguo de la marca y reemplazarlo por el nuevoilcomninacion LED para que
resalte. Este estara ubicado en el centro de ltad@c Asi mismo, se mejorara la
direccion de las luces del local de tal maneraaglere el ambiente y la exposicién

del calzado para que llame la atencion.

Actual

Figura 50. Arte comunicativo de actividad Junio, 2018.

Propuesta

Figura51. Arte comunicativo de actividad Junio, 2018.
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Por otro parte, se realizaran uniformes con la ayrgpuesta del logo para el
personal que atiende en la tienda, permitiéndéde asuarios que entran reconocer a
la persona que los atendera, ademas de crear amimsprg relacion con los
generando presencia de marca. El uniforme corésistitamisas color blancas

bordadas con el nuevo logo, blue jean y pancosalet de su eleccion.

Figura 52. Propuesta de uniforme de la marca, 2018.

Personas

Pancos cuenta con dos personas que atienden lebtottanos rotativos, a los
cuales se les realizara una capacitacion sobmgelhode la marca de manera que lo

puedan transmitir a los usuarios que visiten aldstimiento.

- Capacitador: Franco Mena, Gerente General.
- Duracién: Una hora.
- Lugar: Tienda Pancos centro comercial El Dorado.

- Fecha: Octubre 2018.
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4.7 Cronograma de Actividades

Tabla 29

Cronograma de actividades, 2018.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
1234123412341234123412341234123412 3 4123412341234

Actividad

Fachada Local

Cambio de Logo en Redes
Pagina Web

Implementacion Uniforme
Uso de Uniforme
Relanzamiento
Reparticion Flyers
Activacion de Marca

Pop Metrovia

Pantalla Led

Huellas Piso

Influencers y Celebrities
Promocién Dia del
Artesano

Promocién San Valentin
Promocién Dia del Nifio
Giveaway Instagram .. . .
Feria del Parque

El Mercadito

Green Parade
Publicaciones Digitales

"
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4.8 Auditoria de Marketing

Para conocer si los objetivos planteados en el geamarketing se realizaran
indicadores para el monitoreo de las actividades lacfinalidad de medir si los
resultados esperados estan de acuerdo a lo plantEthl manera que se justifique

el presupuesto del proyecto con resultados favesgidra la empresa.

Tabla 30

Indicadores de la gestion de Marketing, 2018.

Objetivo indice Periocidad Responsable

Presupuesto
de venta
proyectado vs Mensual
Venta
Mensual

Gerente
General

Incremento de
Ventas

Clientes
proyectados
Incremento de por estrategia Mensual Gerente de
clientes ATL vs Marketing
Cartera de

Clientes

Evaluacion
Posicionamiento  post campafas
del producto de promocion Trimestral

y
comunicacion

Gerente de
Marketing
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4.9 Conclusiones del Capitulo

Tomando en cuenta los resultados de la investigaiélitativa y cuantitativa
realizada en la ciudad de Guayaquil, se enconiethgy temas en donde se puede
mejorar para lograr posicionar a la marca Pancas erercado. Entre uno de los
puntos salié que el logo actual no representa ciameente a la marca, por lo que se
realizd una propuesta para el logo el cual fueaekt en sesiones de 3 a 4 personas
en cada grupo para conocer su opinion comparanaltiwe! y la propuesta. Una vez
que la propuesta fue aceptada por los entrevistadqeocedio a implementar

estrategias para el plan de marketing.

Se analizaron matrices como FCB; del cual Pances@gentra en el cuadrante
efectivo, debido a que el usuario antes de comyraapato realiza una busqueda
previa y busca la variedad de disefios que ofreg®taa, lo cual le permite crear
relacion con el cliente o comprador. Asi mismaesdizé un andlisis en la matriz
del perfil competitivo obteniendo como resultade qoms con el 3.3 se encuentra
en primer lugar, en segundo lugar esta Pancosmtpantaje de 2,9, el tercer lugar

lo ocupa Carry On con un puntaje de 2,4 y por @tse encuentra Ushuta con 1,85.

Por otro lado, se realiz6 la matriz basica de Pokda cual la estrategia a utilizar
sera la de enfoque de diferenciacion, ya que ssaldiferenciar el par de alpargatas
a otras ofertas similares que hay en el mercado.desllevara acabo recalcando la
cultura ancestral de la marca, la materia primacypal, los acabados a mano y las

promociones y actividades que se ofreceran.

En cuanto a la matriz de estrategias competitRascos ocupa un lugar de
retador por lo que aun no cuenta con el poder fieam que tiene el lider del
mercado, ni con el posicionamiento conseguidolarfp de la trayectoria. A pesar
de esto, se realizaran promociones y se aprovetleméedes sociales para estar en
constante comunicacion con los consumidores ecisdeos por la marca y los

productos para ganar participacién de mercado.

También se realiz6 el analisis de la matriz de Ardd cual se basa en una
estrategia de penetracion de mercados. La mart¢mwearé trabajando con calzado
artesanal, incrementando las ventas de la emplesaado el 20% de participacion
de mercado en la ciudad de Guayaquil durante e2@fi®. Pancos busca satisfacer

las necesidades de utilizar un calzado comodo anadad de diserios, estilos,
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colores y que sea de buen material, recalcand@aieria prima ecuatoriana y los

acabados a mano, asegurandose de ser siempre ncigalel medio ambiente.

Una vez recopilada la informacion necesaria se etnaelantear el plan de
marketing, el cual se iniciara en Enero del 20I®alaelanzamiento de la marca,
para lo cual se contara con la participacion deémnicers y celebrities seleccionados
acorde al perfil para comunicar a través de redealgs los cambios e
incentivandolos a visitar la tienda y probar lgmadatas. Por otra parte se tendra
presencia en ferias realizadas en la ciudad dedgudyy se contara con

herramientas de visibilidad en el centro comeiRRiaktentro El dorado.
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Capitulo 5.

Analisis Financiero



5.1 Detalle de Ingresos Generados por el Nuevo Proyecto
5.1.1. Estimacion Mensual de la Demanda en Délares y Unidas

Tabla 31

Proyeccién de ventas mensual afio 2019

Proyeccidn de Ventas Mensual
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  S$ptembre  Octubre  Noviembre Diciembre
Producto Preco  Cant Cant Cant Cant Cant Cant Cant Cant Cant Cant @nt Cant
300 303 306 309 312 315 322 328 335 341 348 355

Apargatas  $35,00
1050000 1060500 1071105 1081816 1092634 1103561 1125632 1148144 1171107 1194529 1218420 1242788

Total $ 10500 $ 10605 $ 10711$ 10818 $ 10926% 11036 $ 11256 $ 11481 $ 11711 $ 11945$% 12184 $ 12428

Para el presente proyecto se realizara una prayedei las ventas en base al crecimiento que peeleapresa con respecto al afio 2017, y
en el alcance actual de la capacidad de produdeida empresa.
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5.1.2. Proyeccion Anual de la Demanda en Ddélares y Unidade

Tabla 32
Proyeccion de Ventas 2019 hasta 2023

Proyeccion 2019 2020 2021 2022 2023
Alpargatas diarios 10 13 16 19 26
Alpargatas mensuales 300 303 306 309 312

Alpargatas anuales 3.600 3.636 3.672 3.709 3.746

Para el presente proyecto se realizara una prayeconsiderando el crecimiento
actual que presenta la categoria en la indusenigendo en cuenta que existe un
incremento constante en el mercado de manufaciunaal permite considerar el

crecimiento proyectado para el presente proyecto.

5.2. Detalle de Egresos Generados por el Nuevo Proyecto

5.2.1. Proyecciéon Anual de Costos y Gastos

Tabla 33

Presupuesto de Gastos de Marketing, 2018

Presupuesto de Gastos de Marketing

Campaiia

Publicitaria 2019 2020 2021 2022 2023
Herramienta ATL  $ 6.000 $ 6.600 60 $ 7.986 $ 8.784
Herramienta BTL  $ 5.600 $ 5.880 $78. $ 6.482 $ 6.806
Herramienta OTL  $ 6.450 $ 7.417 $38. $ 9.809 $11.281

Otros Gastos $ 2.980 $ 2.086 $ 1466 1.679 $ 1.679
Total Gastos de

Marketing $ 21.030 $ 21.983  $23.424 25857 $28.551
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Tabla 34

Total Egresos del Proyecto, 2018

Egresos Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Costos
Fijos $ 14.700,00% 14.700,00 $14.700,00 $14.700,00 $14.700,00
Gastos de

Marketing $ 21.030,00 % 21.983,50 $23.424,33 $25.957,57 $28.551,76

Gastos
Variables $ 36.000,006 2.086,00 % 1.460,20 $ 1.679,23 $ 1.679,23

Total
Egresos $ 71.730,00 % 38.769,50 $39.584,53 $42.336,80 $44.930,99
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5.2 Flujo de Caja Anual

Tabla 35
Flujo de Caja Anual, 2018.

PREOPERACION 2019 2020 2021 2022 2023
INGRESOS OPERATIVOS $ 126.000,00 $ 127.260, $ 128.532,60 $ 129.817,93 $31.116,11
Ventas $ 126.000,00% 127.260,00 $ 128.532,60 $ 129.817,98 131.116,11
EGRESOS OPERATIVOS $ 71.730,00 $ 73.0886 $ 74.847,93 $ 77.748,41 $80.713,50
Costo Fijos $ 14.700,00% 14.700,00 $ 14.700,00 $ 14.700,08 14.700,00
Gastos Variables $ 36.000,06 36.360,00 $ 36.723,60 $ 37.090,84 37.461,74
Gastos de Marketing $ 21.030,08 21.983,50 $ 2342433 $  25.957,5%8 28.551,76
FLUJO OPERATIVO $ 54.270,00 $ 54.216,50 $ 53.684,68 $ 52.069,52 $ 50.402,61
INGRESO NO OPERATIVO
Aporte Propio $ 25.000
FLUJO NO OPERATIVO $ 25.000
FLUJO NETO GENERADO $ 54.270,00 $ 501650 $ 53.684,68 $ 52.069,52 $50.402,61
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5.3 Marketing ROI

Tabla 36.
Célculos de Marketing ROI, 2018

Utilidad Bruta Gastos de ROI
Marketing
75.300 21.030,00 2,58

El ROI para el presente proyecto es de $2,58, éamyica que por cada dolar
invertido en actividades de marketing, se recufzenmaversion y adicional a este se

obtendra esa ganancia.
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Conclusiones del Proyecto

Durante el proceso de desarrollo del presentejtoraleetitulacion se analizo6 las
posibilidades de realizar un plan de marketing fmrmaarca Pancos en la ciudad de
Guayaquil, resaltando la cultura ancestral, la mreafgima con la que elaboran cada
par de alpargatas y sobre todo el bordado a mamoeglizan los operarios en el

taller ubicado en la ciudad de Otavalo.

Se comprobd que la empresa cuenta con variabkrsas favorables para la
ejecucion del proyecto, de igual manera que lasbigs externas proporcionan
oportunidades de crecimiento del sector artesank mmdustria manufacturera,
debido a la ayuda que el gobierno ecuatorianoaéstéiéndole a los

emprendedores.

Es por esto que se definié el perfil de los conslongis como adultos jovenes de
19 a 37 afios de edad, llamados millennials, qugusta lo que esta trendy, lo
bordado a mano, lo ecoldgico, lo artesanal. Unadeéinido esto se procedio a
establecer los motivos de compra y los factorasaftieencia de consumo y los
medios de comunicacién adecuados para las diferestmtegias planteadas.

Teniendo las referencias mencionadas previamenf#dastea un plan de
marketing estructurado en base a los resultadesiolos en la investigacion de
mercado. Con esto se realiza una asignacion deguesto para las actividades que
generen mayor impacto como estrategias digitatEsmunicacion en medios
masivos, también la implementacion de estrategidsd®mo presencia en ferias y
activacion de marca para interactuar personalnoamtéos consumidores actuales y

posibles futuros.

Por otro lado, en la ejecucién del andlisis finarewimediante las proyecciones
planteadas para el proyecto se obtuvo un markBigse obtuvo un valor de $2.58,
eso quiere decir que por cada ddlar invertido ga@jecto se recupera y se obtiene

ganancia. Eso evidencia la efectividad del proyecto
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Recomendaciones

Se recomienda mantenerse en constante innovacidisefs, estilos y modelos
de alpargatas con suelas diferentes acorde a camoambiando los gustos y
preferencias del mercado, también con la ayudawsiigaciones y recopilacion de
informacion de tendencias lograr una diferenciaggnsus la competencia en la

cartera de productos.

Estar pendiente de tendencias y las retroalimeaasidel mercado para seguir
manteniendo esa estrategia de retador en el mergahbener promociones activas
en el punto de venta sin descuidar las promocidiggsles, con el fin de motivar a
la visita del local. Realizar o exponer materiaFPéh el punto de venta para crea

MAas experiencias visuales.

Por otro lado, en procesos internos se recomiengiatras va creciendo la
empresa realizar capacitaciones al personal adnaitiv® y sobre todo al personal
en el taller con temas de nuevas técnicas de bosdpdra no solo mejorarlo y

actualizarlo, sino también buscar formas de ahtigarmpos de produccion.
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ANEXOS

ANEXO 1. Gastos de Marketing Afio 2019

Descripcién Unidades Valor Unitario Total

Herramientas ATL

250,00 $ 1.500,00

0,0% 2.800,00
125,80 500,00
300,08 1.200,00

$ 5.000,00

Metrovia 6 $
Impresion Flyers 56.000 $
Personal que reparte Flyers 4 $
Espacio en centro comercial 4 $

Total ATL

Herramientas BTL

Pantalla LED 2 $
Visibilidad piso 1 $
Activaciéon de marca 1 $
Espacio en Feria 3 $

Total BTL

1.000,00$ 2.000,00
2.500,00 $ 2.500,00

350,066 350,00
250,06 750,00
$ 5.600,00

Herramientas OTL

Influencers
Jorge Torres 1 $ 650,006 650,00
Celebrities
Efrain Ruales 8 $ 300,00$ 2.400,00
Barbara Najas 8 $ 250,005 2.000,00
Mirella Cesa 8 $ 175,00$% 1.400,00
Total OTL $ 6.450,00
Otros Gastos
Cambio de logo en fachada 1 $ 500, 500,00
Mano de obra instalacién 1 $ 100,08 100,00
Uniforme 4 $ 20,00$ 80,00
Luces local 10 $ 200,00$ 2.000,00
Instalacién luces locall 1 $ 300,06 300,00
Total Otros Gastos $ 2.980,00
Total Gastos de Marketing $20.030,00
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ANEXO 2. Formato de Encuesta

Estimado encuestado, el motivo de esta encuestgpasa analizar el
comportamiento de compra de la categoria zapatos tesanales en la ciudad de
Guayaquil.

Género:Masculino[ ]  Femenino[_]  Estado Civil: Solterol_1 Casad ]
Edad: 19 a 24 [] 25a30 ] 31a3[]

1. ¢Compraria usted calzado hecho a mano con materiaima ecuatoriana?
Si su respuesta es NO, aqui concluye la encuesta

Si 1 No [
2. Seleccione el material que usted crea se utilizangaos zapatos artesanales
Material recicladd__] Paja Toquill{_] Teléiya []
Cuero [ Penca ]

3. ¢Cuél es el motivo por el cual compraria usted zapas artesanales?
Necesidad [] Modernidad__] Impul{] Recomendac__]

4. (A través de que medio compraria usted zapatos as@nales?

Redes sociale{] Pagina w{__] Mercado arte{__Tal
Centro comercia ] Feria[_] Tiendas sue[ ]
Otros

5. Seleccione el rango de presupuesto que designariar@mento de comprar
zapatos artesanales.

Menos de $2(_] $21a$4 | $41a {1 $eddetante ]

6. Enumere del 1 al 5 (siendo 5 la calificacion mastaly 1 la méas baja) el factor
mas importante al momento de comprar un par de zagas artesanales

Confort |:|
Calidad [ ]

Precio |:|
Disefio D
Ecoldgico |:|

7. Seleccione que estilo de zapatos es mas de su gusscoja maximo 2 opciones

Alpargatas[] Flat{_] Teni_] Deportil_]
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Sand_h Platafl___ha
8. ¢Con qué frecuencia suele comprar usted zapatos?
Cada tres mese[__] Cada seis md__s Cad{_fio

9. ¢Conoce o ha escuchado sobre la marca de calzadteaanal Pancos
Alpargatas?

L1 N1

10. Califique la imagen de acuerdo a su agrado, tomanden cuenta que 5 es la
calificacion mas alta y 1 es la calificacion méas

11. Seleccione con una X la preferencia en el disefio lds zapatos artesanales

Mas Importante  Menos Importante
Con Pasador
Sin Pasador

12. ¢ Qué disefo prefiere usted al momento de usar unipde zapatos?
Llanos[] Raya{ ] Dibujd_] Puntd_] Varios cold_}

13. ¢ Mediante qué medios le gustaria a usted informars#e promociones, eventos o
noticias de marcas de zapatos? Escoja solo 1 opcion

Radio[] Televisiérl ] Redes Social ]  Periédicos o Revistal__]

15. Califique marcando con un X del 1 al 5 (siendo 1 lealificacion mas bajay 5 la
calificacion mas alta) la recordacion de las siguntes marcas.

Marcas 1 2 3 4 5

Ushuta
Bohotique
Pancos
Toms
Indie
Carry on
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ANEXO 3. Formato Focus Group

1. ¢Qué opina sobre el calzado artesanal?

2. ¢Cual piensa usted que son los materiales qudigarupara elaborar
zapatos artesanales?

3. ¢Alguna vez ha comprado usted zapatos hechos denates ecuatorianos?
¢, Cémo ha sido su experiencia? ¢ Donde realizé dahara?

4. ¢Compraria zapatos artesanales a través de ran@eso paginas web o
preferiria comprarlo directamente en una tienda?

5. ¢Usaria usted un zapato artesanal hecho en ecu&ideiNfo — Por qué
¢, Cuanto considera usted que deberia durar un zapasanal?

7. ¢Con que frecuencia compra usted zapatos? Y ¢ @dinequiencia
compraria zapatos artesanales?

8. ¢Conoce usted alguna marca que comercialice catwsekanal?

9. ¢Mediante qué medio considera usted que se deloenianicar y
promocionar el calzado artesanal?

10.¢Qué es lo que mas le llamaria la atencion de udepzapatos artesanal?

11. ¢, Cuéanto de presupuesto designaria para compraogaptesanales?

12.¢Conoce usted que es la Penca o para que seutiliza

13.¢Ha usado usted alpargatas?

14. ¢ Conoce usted sobre la marca Pancos?

15. ¢ Cudl piensa usted que es el significado de ldb@aRancos?

16. ¢ Qué opina usted sobre este logo? (mostrar el logo)
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ANEXO 4. Formato de la Observacion Directa

Formato Observacion Directa

Dia de visita:
Hora de visita:
Ciudad:

Direccion:

Variables/Experiencia
Excelente

Calificaciéon

Muy

Bueno

Bueno Regular Malo

Ambiente dentro del

Establecimiento

Infraestructura
Tiempo de Espera
Comodidad de Espera

Atencion al Cliente
Cartera de Productos
Promociones que Ofrece

Material POP
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ANEXO 5. Fotografias Focus Group
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ANEXO 6. Fotografias Encuestando
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ANEXO 7. Fotografias Observacion Directa
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ANEXO 8. Fotografias Testeo Propuesta Logo vs Logactual
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