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RESUMEN EJECUTIVO

Para finales del afio 2007, el mercado ecuatoriano fue muy atractivo para la
inversiébn extranjera. En la ciudad de Guayaquil se vio reflejado en el
incremento de establecimientos comerciales, cuyos propietarios eran
migrantes provenientes de otras regiones del mundo que se dedicaban
principalmente a la importacion de mercaderia para luego introducirla en el

mercado local.

La industria ecuatoriana de calzado fue muy afectada debido al ingreso de
productos de similares caracteristicas, pero con una gran diferencia en los
costos de fabricacion. Este evento ocasiond que los zapatos provenientes de
otros paises sean comercializados a precios muy rebajados, adquiriendo una

fuerte ventaja ante el producto nacional.

En el afio 2008 no existia un mayor control en la aplicacion de las barreras
de entrada para este tipo de articulos, por lo que el valor que se pagaba por
la importacion de cada par de zapatos era muy minimo, ocasionando una

pérdida para el estado.

En el aflo 2010, considerando como antecedentes al declive en la
produccion y ventas del calzado nacional, ademas de un aumento en el
namero de importaciones de estos productos, el gobierno local decide
implementar un nuevo arancel para la importacion de productos textiles y
calzado, estableciendo una tasa de $6 por cada producto que ingresaba al
pais, mas un 10% de carga sobre el valor de la mercaderia.

La implementacion de este arancel ocasion6 que se presente una
oportunidad de mercado, que favorecia al productor o artesano local. Giorgio
Bottinelli aprovecho esta oportunidad de mercado y se enfoco en realizar los
estudios de mercado respectivos, los que le permitieron contar con la

factibilidad para establecer su propio negocio.
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Previa planificacién, conocimiento de la industria local y con el apoyo de la
fabrica de sus familiares, en el afio 2012 Giorgio Bottinelli apertura su primer
punto de venta, el cual lleva su nombre, en donde comercializa sus propias
creaciones y estilos de calzado orientados a satisfacer la demanda del

publico femenino.

Para el afo 2013 los productos comercializados bajo su marca se
encontraban en etapa de introduccion. Se estima que para el cierre del afio
2014 asciendan a la etapa de madurez, y es ahi donde nace este plan que
busca comercializar las ventas de los productos de la marca, a través del
estudio de estrategias que aplicadas junto a las actividades comerciales con
las que ha venido trabajando la empresa, busque un incremento de sus
ventas en un 20%, tasa que fue estimada como referencia al crecimiento de

la industria de calzado en el periodo 2011 a 2012 del 12%.

Este plan de comercializacion estudia la situacion actual de la empresa y las
principales variables de mercado en el que opera. De igual forma identifica
los puntos fuertes y débiles de la marca y factores externos que pueden ser

de oportunidad o amenaza para la empresa.

Adicional se realiza un estudio de mercado el cual tiene como objetivo
descubrir los principales factores de compra que influyen en las
consumidoras al momento de realizar las transacciones comerciales. Esta
informacion es de gran utilidad para el disefio de actividades, cuyo objetivo

principal es alcanzar la tasa de incremento de ventas propuesta.

La investigacion cuenta con un estudio financiero, el cual establece las
ventas actuales de la empresa y proyecta un presupuesto que tiene que ser
considerado para la evaluacion de las diferentes variables aplicadas, y de

esta forma ser un sustento para futuras tomas de decisiones.

Palabras Claves: comercializaciéon, ventas, promocion, tendencias,

consumo, calzado.
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INTRODUCCION

TEMA

Plan de comercializacion para la marca Giorgio Bottinelli en la ciudad de
Guayaquil.

ANTECEDENTES

El zapato es un articulo de la vestimenta creado con la finalidad de brindar
comodidad y proteccion al pie, durante el desarrollo de las actividades
diarias. Se presentan variables en los disefios, formas, colores y
combinaciones del zapato segun las necesidades de los segmentos

existentes en el mercado.

La industria del calzado tiene mayor representacion en el mercado femenino
y es precisamente aqui en donde el disefiador Giorgio Bottinelli Minazzi se
desarrolla a través del disefio, produccion y comercializacion de zapatos

casuales dirigidos a mujeres de clase media.

Giorgio Bottinelli es un empresario italiano de nacimiento y actual residente
de Ecuador. Su carrera en la industria de calzado comenz6 en el afio 2004
mediante la produccién de zapatos que eran comercializados bajo las

marcas propias de las cadenas comerciales De Prati y Casa Tosi,

La implementacion de las regulaciones arancelarias aplicadas en el afio
2008 ocasion6 una disminucién en las importaciones de este tipo de
articulos e incentivd a los productores locales a satisfacer y alcanzar la
demanda existente. Se generé un desarrollo en la industria del calzado
nacional gracias a la inversion realizada en el sector y al aumento de los
productores, de esta manera la produccion nacional se incrementé hasta el
126%, pasando de quince millones de pares producidos en el afio 2008 a
aproximadamente treinta y cuatro millones de pares para el afio 2013.



Esta oportunidad en el mercado fue aprovechada por el disefiador en el afo
2011, en donde decide realizar las investigaciones necesarias que justifiquen

el inicio de las operaciones bajo su propia marca.

En Abril de 2012, Giorgio Bottinelli apertura su primer punto de venta,
ubicado en las galerias del Hotel Sonesta de la ciudad de Guayaquil, en
donde ofrece al publico en general, zapatos de creacion propia,

satisfaciendo la demanda de las consumidoras de clase media.

El acabado del producto terminado tuvo muy buena aceptacion, logrando la
rentabilidad de la empresa durante los primeros afios de operaciones, pero

no lo suficiente para su crecimiento.

PROBLEMATICA

De acuerdo a la Cadmara Nacional de Calzado, a finales del 2007, la industria
del cuero y calzado nacional estuvo a punto de desaparecer debido al
ingreso de productos procedentes de Asia, cuyos costos de fabricacion y
venta eran mas econdmicos, lo que dificultaba la competencia con la

produccion nacional.

En la ciudad de Guayaquil, el precio de venta de los zapatos importados
oscila entre los $15 y los $150 délares, mientras que el precio minimo de un
articulo nacional es de $40. Estos precios varian de acuerdo al modelo,

disefio, marca y lugar de comercializacién de los articulos.

Adicional a esto, en el boletin anual de la Aduana del Ecuador del afio 2007,
notifican que se realizaron varios operativos en las fronteras del norte y sur
del pais, debido al alto indice de mercaderia que ingresaba por contrabando.
Entre los productos que incautaron, se encontr0 materiales textiles y de
calzado. Este ingreso ilegal de mercaderia, ocasioné la rotacion de estos
productos dentro del mercado ecuatoriano, a precios econdmicos. Esto

ocasiond un declive en la produccion y en las ventas del calzado local, lo



qgue afectd directamente a pequefios y medianos empresarios y artesanos
dedicados a esta actividad comercial.

No fue hasta Junio del 2010, que el gobierno local decide implementar los
nuevos aranceles mixtos a la importacion de textiles y calzados. Con esta
nueva regulacion se establece una tasa de $6 ddlares en la importacion de
cada par de zapatos, mas un 10% de carga al ad valorem o sobre el valor de

la mercaderia (Gonzalez, Martinez, Otero, & Gonzéalez, 2014).

Con este nuevo arancel se busca disminuir la cantidad de mercaderia
importada y mayor recaudacion para el fisco. Para el afio 2008 se import6
$77 millones de ddlares en mercaderia, monto que tuvo un crecimiento del
47% para el afo 2013 llegando a importaciones por $114 millones de
dolares

Con la campafia Mucho Mejor si es Hecho en Ecuador, que arranco en el
afio 2009, se busca eliminar la percepcion negativa hacia la calidad de los
productos de fabricacion ecuatoriana, la cual ha causado que exista bastante
infidelidad por parte de las consumidoras al momento de escoger una marca

ecuatoriana.

Esta combinacion de elementos ocasion6 que se presente una oportunidad
en el mercado ecuatoriano, la cual busca incrementar la producciéon y venta
de zapatos nacionales, y de esta manera satisfacer la demanda actual de

calzado.

JUSTIFICACION DEL TEMA

Este proyecto se debe ejecutar ya que la marca Giorgio Bottinelli no cuenta
con un plan de comercializacién que pueda servir como respaldo para la

futura toma de decisiones estratégicas.



El proyecto aportara a la empresa con un analisis profundo de las principales
estrategias competitivas y con tacticas promocionales disefiadas con la
finalidad de generar exposicion de marca e incremento de ventas y a su vez

sirva como complemento a las estrategias actuales de la marca.

Para los pequefios y medianos artesanos dedicados al disefio, elaboracion y
comercializacion de calzado, empresas distribuidoras, estudiantes
universitarios y publico en general, este proyecto servira como fuente de
informacion y referencia acerca de la industria del calzado en la ciudad de
Guayaquil y de los principales factores que consideran las consumidoras al

momento de realizar la compra de calzado.

Para el autor, este proyecto aporta en su crecimiento personal y desarrollo
profesional ya que puede poner en practica todos los conocimientos
adquiridos a lo largo de su carrera universitaria y aplicarlos a los

requerimientos del mercado.

OBJETIVOS

a) Objetivo general
Elaborar un plan que impulse la comercializacion de los productos de la

marca Giorgio Bottinelli en la ciudad de Guayaquil.

b) Objetivos especificos

e Analizar los factores del micro y macroentorno que afecten la
actividad de la empresa.

e Identificar preferencias, frecuencia, precios referenciales vy
motivadores que influyen en la decision de compra.

e Desarrollar un plan de comercializacion que permita alcanzar un
incremento de ventas.

e Evaluar la factibilidad del proyecto mediante el estudio de variables

financieras.



RESULTADOS ESPERADOS

Con el plan de comercializacion para la marca Giorgio Bottinelli se quieren

obtener los siguientes resultados:

Una vez realizado el analisis se determinard la situacion actual de la
empresa, se identificara sus fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas, se definira los principales competidores y se estudiara el
entorno en que se desenvuelve la empresa.

Conocer la frecuencia, lugar y forma de pago preferida por las
consumidoras al momento de wusar la compra, asi como el
presupuesto estimado para la adquisicién de calzado y los atributos
mas valorados del producto.

Analizar la marca en relacién a producto, precio, plaza y promocién
desarrollados en la actualidad y el disefio de estrategias que permitan
mejorar la operacién de la empresa.

Detallar la inversion necesaria para las actividades propuestas y su
justificacion mediante el andlisis del flujo de efectivo, los ingresos y

egresos proyectados.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO



1.1 EL MACROENTORNO

Kotler y Armstrong (2003), sefialan que el macroentorno es un conjunto total
de fuerzas ajenas a una empresa que pueden representar oportunidades o
riesgos para un negocio. Por su parte, Stoner, Freeman y Gilbert (1996),
indican que el macroentorno esta compuesto por variables externas a una

organizacién, pero que son relevantes para su funcionamiento.

Por lo tanto, se define al macroentorno como el conjunto de fuerzas externas
y ajenas a una organizacion, que pueden afectar de manera positiva o
negativa, la actividad de una empresa, representando a sSu vez

oportunidades o amenazas.

El macroentorno estd compuesto por todas las variables que influyen en las
operaciones de una empresa y que ésta no puede controlar, es por esto que
Su impacto en la organizaciéon es muy decisivo. Las principales variables

consideradas en el macroentorno son:

Gréafico 1.- Variables del macroentorno

Variables sociales

Varnables
economicas

Vanables
tecnoldgicas

Organizacion

Variables politicas

Fuente: Stoner et al. (1996)

1.1.1 VARIABLES SOCIALES
Stoner et al. (1996), clasifican a las variables sociales en 3 elementos

principales:



e Demografia: es la ciencia que estudia las poblaciones humanas de
acuerdo a caracteristicas homogéneas como: edad, sexo,
nacionalidad, religion, u otros datos estadisticos.

e Estilos de Vida: es la forma como se desenvuelve una persona
dentro de la sociedad. Su modo de actuar dependera de creencias,
actitudes y costumbres.

e Valores Sociales: son el conjunto de ideologias, percepciones o

creencias que influyen en el comportamiento de una persona.

Pérez (2010), sefiala que los factores sociales tienen relacion directa con el
nivel de ingresos de una persona. A lo largo de su vida los individuos
modifican su estilo de vida segun al nivel socioeconémico al que han
pertenecido, por lo tanto pueden cambiar sus costumbres, sus ideologias o
sus estilos de vida con el pasar de los afos.

El estudio de las variables sociales permite la definicion del comportamiento
de un individuo o un grupo de individuos, y el grado de influencia que puede
afectar a la decisibn de compra de los demas miembros pertenecientes a

una comunidad.

1.1.2 VARIABLES ECONOMICAS

Krugman y Wells (2006), indican que las variables econémicas son aquellas
tendencias que afectan directa o indirectamente en la decisién de compra. El
ingreso mensual, la variacion de precios de productos, el desarrollo de la
productividad, tasas de empleo y tasas de interés son algunos de los
factores econdmicos que una organizacion debe estudiar constantemente,
debido a la variacién que estas presenten en un tiempo determinado y la
repercusion que pueden tener en el comportamiento del consumidor o en el

desarrollo de un mercado.

Pérez (2010), concluye que mientras mejor sea la cifra de los indicadores

econdémicos de un pais, mayor sera el poder adquisitivo de sus habitantes, lo



gue ocasionara una mayor tendencia al incremento del consumo o

adquisicién de bienes o servicios.

Los factores econdmicos tienen un impacto directo en el nivel del poder
adquisitivo de una persona o del publico objetivo, ya que hace referencia a
todos los ingresos monetarios que pueda tener una persona 0 una
comunidad. De igual forma puede generar un impacto absoluto en los

componentes de la mezcla de marketing.

1.1.3 VARIABLES POLITICAS

Stoner et al. (1996), determinan que los factores politicos son todas las
diferentes normas, regulaciones, leyes o decretos que se encuentren en
vigencia o puedan ser aprobadas en un futuro, y que sean aplicadas dentro

de un determinado territorio.

Kotler y Armstrong (2003), logran identificar tres principales variables a
considerar:
e Leyes comerciales: Son reglamentos que buscan regularizar y
controlar la actividad comercial, para el bien de una comunidad.
e Dependencias gubernamentales: Son instituciones encargadas de
hacer cumplir las distintas politicas comerciales.
e FEtica empresarial y social: Son los cédigos de conducta o de ética

en los que se rige una empresa.

Los factores politicos determinan pautas de comportamiento de los
individuos pertenecientes a una sociedad, por lo que es muy recomendable
mantener identificados los diferentes poderes politicos que ejercen dentro de

un territorio determinado.

1.1.4 VARIABLES TECNOLOGICAS
Stoner et al. (1996), indican que los elementos tecnolégicos abarcan todos
los adelantos en las ciencias basicas, asi como también permite generar

mejoras en los procesos de fabricacion.



El factor tecnolégico estd constituido por todos los componentes que
generen nuevas tecnologias que permitan el desarrollo e implementacion de
nuevos productos, como las empresas, industrias y centros educativos. Asi
mismo, de ser muy bien aplicadas pueden generar oportunidades de negocio

atractivas para la industria. (Casado & Sellers, 2010).

El desarrollo de nuevas tecnologias permite la creacion de explorar nuevas
oportunidades de mercado y de desarrollo a través de la sustitucion de
tecnologias antiguas que van quedando obsoletas con el pasar del tiempo.
La constante modernizacion que sufre la tecnologia en la actualidad permite
que se la aplique a procesos productivos y de ser bien gestionada puede

convertirse en un factor diferenciador.

1.2 EL MICROENTORNO

Talaya, Garcia, Narros, Olarte, Reinares y Saco (2008), sefialan que en el
microentorno se encuentran los factores que afectan de manera mas directa
a la actividad de una organizacion, por lo que es muy importante que una
empresa establezca buenas relaciones con los agentes cercanos a la

misma.

Kotler y Armstrong (2003), logran identificar las principales fuerzas que
afectan de forma mas directa a la actividad de una empresa. Estas fuerzas al
tener una participacion mas cercana en la organizacion pueden ser
controladas correctamente para lograr un mayor impacto en el desarrollo

operacional.
Se considera como microentorno a todos los elementos cuya operacion

individual influya de manera mas directa en una empresa y su impacto sea

de mayor relevancia para el desarrollo de sus actividades.
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Gréafico 2.- Fuerzas del microentorno

Empresa Proveedores
Clientes Organizacion Intermediaros
Competencia Publico

Fuente: Talaya, et al (2008)

1.2.1 LA EMPRESA

La Real Academia Espafiola (2001), define a la empresa como toda
organizacion que se dedica a actividades industriales, comerciales o de
prestacion de servicios, con fines lucrativos. Por su parte Sastre (2009),
propone que las empresas son unidades de negocios dedicadas a la
transformacién de recursos en bienes y servicios que posteriormente seran

comercializados.

Kotler y Armstrong (2003), sefialan la importancia de la empresa dentro del
microentorno debido a las relaciones que deben existir entre las diferentes
areas o departamentos que la conforman. Los objetivos de cada
departamento deberan estar alineados a los objetivos principales de la
organizacion.

Una empresa es una organizacion social en donde una persona o grupo de
personas utilizan varios recursos orientados principalmente a la elaboracion,
distribucion y venta de bienes o servicios, cuya finalidad puede ser lucrativa

0 simplemente como una entidad de respuesta ante una necesidad social.

1.2.2 PROVEEDORES.

Talaya, et al (2008), sostienen que los proveedores son parte esencial para

los procesos de una empresa, debido a que son ellos quienes proporcionan
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los suministros necesarios para la transformacion y elaboracion de productos

para su futura comercializacion.

Kotler y Armstrong (2003), recomiendan que se establezcan buenas
relaciones entre proveedores y productores, ya que la disponibilidad de
insumos, los tiempos de entregas, y las variaciones en los precios de los
proveedores son de mucha relevancia al momento de entregar valor al

cliente.

Se identifican a los proveedores como una persona natural o juridica la cual
es responsable de abastecer a otras empresas con la mercaderia necesaria
para la realizacion de sus actividades regulares, o para la transformaciéon de

la materia prima en un articulo final.

1.2.3 CLIENTES

Bastos (2006), identifica al cliente como el individuo u organizacion que
adquiere un producto o0 un servicio para su uso propio o ajeno, a cambio de
un precio establecido por una empresa. Es por esto que para Talaya, et al
(2008), los clientes son el eje principal de todas las actividades de una

organizacion.

El cliente es de vital importancia en la actividad de cualquier empresa,
debido a que son quienes realizan las transacciones comerciales con una
empresa, con la finalidad de obtener productos o servicios que satisfagan
una necesidad presentada en su estilo de vida. Una empresa sin clientes no
podr4d mantener sus operaciones; lo que conlleva a las organizaciones a
adaptarse a los cambios, acciones o reacciones que un cliente puede

presentar.

1.2.4 INTERMEDIARIOS

Kotler y Armstrong (2003), definen a los intermediarios como aquellas

entidades externas a la compafia, que participan en los procesos de
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planificacion, de produccién, promocion distribucion y comercializacion de

los productos o servicios que pueda ofrecer una empresa.

Stanton, et al, (2007) logran identificar cuatro intermediarios considerados
fundamentales:

e Distribuidores.- son las empresas encargadas de gestionar el
incremento de las ventas de un producto, mediante la obtencidén de
nuevos clientes y llegando a mercados a los que una empresa no
puede alcanzar por si sola.

e Empresas de Transporte y Almacenamiento.- son los que estan a
cargo de los procesos de logistica de un producto, desde el
almacenamiento hasta la transportacion, con el fin de abastecer a
puntos de ventas o distribuidores.

e Agencias de Servicios.- son agentes externos a la empresa, cuya
participacion es relevante en los diferentes procesos de una empresa.
Incluyen a las agencias de publicidad, agencias de medios y
consultoras, quienes se encargan de brindar apoyo a la planificacion,
la investigacion y promocion.

e Intermediarios financieros.- son todas las instituciones que ayudan

a financiar o a asegurar las operaciones de una empresa.

Se considera como intermediario al individuo o institucion externa capaz de
participar en los procesos internos de una compainiia, principalmente en el de
comercializacion dado que puede cumplir una funcién de distribuidor lo que
le permite alcanzado mercados demandantes que una compafiia ofertante

no puede llegar.

1.2.5 COMPETENCIA

Sabino (1991), indica que la competencia se produce cuando dos o mas
empresas ofrecen productos o servicios de similares caracteristicas, hacia
un mercado determinado. Es por esto que Kotler y Armstrong (2003),
sugieren que una empresa debera promocionar a sus clientes mayor valor y

satisfaccion.
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Es muy recomendable que toda empresa sepa valorar y estudiar a sus
competidores, debido a que siempre se buscara obtener una mejor posicion
competitiva, por lo que se pueden encontrar nuevos métodos para satisfacer

una misma necesidad.

1.2.6 PUBLICOS

Talaya, et al (2008), identifican como publicos a cualquier persona o grupo
de personas que puedan presentar un interés hacia las actividades de una
organizacién, o a su vez, puedan verse impactados por el modo en que esta

lleva sus operaciones.

Stoner, Freeman y Gilbert (1996), conceptualizan a los grupos de interés
como los grupos de personas gque son afectados de forma directa o indirecta,
por los métodos operativos que utilice una empresa, es decir, son todos
aguellos quienes pueden verse conmocionados por la forma en que opera

una empresa.

Desde el punto de vista comercial, el publico hace referencia a aquel
conjunto de personas que tienen caracteristicas muy similares y comparten
afinidad hacia las mismas preferencias 0 gustos y que puedan verse
afectados de manera directa o indirecta, positiva o0 negativa, por las

actividades internas de una empresa.

1.3 FUNDAMENTOS DE MERCADEO

1.3.1 MERCADEO

Lambin (2003), define al mercadeo como una ciencia social orientada a la
satisfaccion de necesidades que puedan presentarse en una persona, una
sociedad, o una organizacion, mediante varias herramientas y técnicas que
incentiven las transacciones comerciales de productos o0 servicios para

generar una rentabilidad.
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Todas las actividades de mercadeo que se vayan a realizar dentro de una
organizacioén deben de estar coordinadas, relacionadas y enfocadas a lograr

el objetivo que se desea alcanzar. (Kotler & Armstrong, 2003)

La mercadotecnia es un proceso administrativo que comprende la
identificacion de necesidades y requerimientos de un mercado en particular,
en donde se pueden ejecutar varios tipos de actividades, las cuales tienen
que estar correctamente disefiadas y planificadas permitiendo establecer las

estrategias adecuadas para llegar a cumplir un objetivo en comdn.

Grafico 3.- Principales actividades de mercadeo

Alraer a potenciales
clientes

Definir publico Fidelizar a clientes
objetivo actuales

Ofrecer valores
agregados a los
clientes

Identificar
necesidades de
mercado

Actividades de

mercadeo

Fuente:Vértice (2008)

1.3.2 PRODUCTOS Y SERVICIOS

Kotler y Armstrong (2003), establecen al producto como cualquier objeto con
caracteristicas tangibles que se puede ofrecer a un mercado especifico; y al
servicio como una actividad o conjunto de actividades intangibles, creadas
para la satisfaccion de un estimulo de consumo previo. Ambos son creados
0 ejecutados con la finalidad de atender deseos o0 necesidades no
satisfechas, que los consumidores presenten o puedan presentar en un

evento de consumo.
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Lambin (2003), define al producto como el resultado de la planificacion de
las empresas por ofrecer a un mercado todo aquello que sea destinado para
la satisfaccion de una necesidad a través del uso o consumo. Asi mismo
define al servicio como actividades que no son posibles de poseer

fisicamente y son disefiadas para satisfacer un deseo o necesidad.

Tanto el producto como el servicio son conjuntos de atributos disefiados
para satisfacer deseos 0 necesidades que se puedan presentar en un
mercado determinado, solamente que se diferencian en que el producto se
lo puede percibir fisicamente y llegar a tener cierto grado de posesion,

mientras que el servicio no se lo percibe.

1.3.3 MERCADO

Stanton, Etzel y Walker (2007), establecen al mercado como todo un grupo
de personas, con distintas necesidades por satisfacer y con dinero y
voluntad para gastar. El mercado es el conjunto de personas dispuestas a
pagar un precio, por la adquisicion de bienes o servicios, que busquen

complacer el impulso de una compra.

Fisher y Espejo (2007), definen al mercado como todo lugar en el que se
presente un conjunto total de consumidores reales y potenciales de un
producto o servicio determinado, los mismos que comparten un
requerimiento especifico y estan dispuestos a participar en un intercambio

que satisfaga su necesidad.

Por lo tanto, el mercado es toda transaccidén o acuerdo realizado entre un
comprador y un vendedor, el cual es desarrollado en un ambiente formal,
regularizado y competitivo. Estas transacciones pueden desarrollarse en un
ambiente social o virtual, siempre y cuando existan las condiciones

establecidas para realizar el intercambio de bienes y servicios por dinero.
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1.3.4 SEGMENTACION DE MERCADOS.

Para Schnarch (2001), la segmentacion de mercados consiste en dividir al
mercado en grupos con caracteristicas mas homogéneas. Esto permite
ajustar de manera mas exacta la oferta de productos o servicios a los
requerimientos de los clientes, debido a que cada persona tiene un
comportamiento de compra diferente, a pesar que exista una misma

necesidad.

La segmentacion de mercado es muy importante porque evita que la
competencia existente ataque de manera frontal en un mercado especifico,
por lo que se recomienda establecer atributos diferenciadores en los

productos o servicios para lograr resaltar entre la competencia.

Schiffman, Lazar y Wisenblit (2010), sefialan que para una buena
segmentacion es necesario analizar y comprender los diferentes atributos
presentes en un grupo de clientes, tanto existentes como potenciales. Al
tener identificados estos atributos se pueden establecer las bases para una

correcta segmentacion.

Gréfico 4.- Bases para la segmentacion

Caracteristicas Comportamientos
personales de usoy
empiricas de compra

Personalidad, Actitudes y

estilos de vida preferencias respecto

y valores al producto

Fuente: Schiffman, et al (2010)

Los principales atributos para la segmentacion son:
e Geograficos: clasificar el mercado de acuerdo a un determinado

pais, region, ciudad o zona.
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e Demogréafica: agrupar a los consumidores por variables como
nacionalidad, edad, género, sexo, etc.

e Psicografica: identificar a los clientes por clases sociales,
personalidades o estilos de vida.

e Conductual: reuniendo a personas con conocimientos, actitudes,

aptitudes o comportamientos similares.

1.4 DIRECCION Y ORGANIZACION DE VENTAS

1.4.1 LA VENTA

Sabino (1991), define a la venta como toda transaccion comercial que se da
entre dos 0 mas involucrados, en donde una persona o empresa cede a otra
un bien o un servicio a cambio de un valor monetario acordado por ambas

partes de la negociacion.

Kotler y Armstrong (2003), sefialan que la venta es una forma adicional que
usan las empresas para acceder a un mercado con el objetivo de realizar
actividades comerciales para ofertar lo que producen, enfocando todos sus

esfuerzos en estas actividades para alcanzar su objetivo final.

Se puede resumir que la venta es el conjunto de acciones de una persona o
una empresa en la que decide competir en un mercado para logar
comercializar los bienes o servicios que producen, con el objtivo de obtener

una rentabilidad por la transaccion.

1.4.2 VENTA PERSONAL

Camara y Sanz (2001), sugieren que la venta personal es el proceso de
crear relaciones con el cliente e identificar sus necesidades, para adaptar la
oferta de productos o servicios de una empresa a dichas necesidades, para

establecer transacciones comerciales.

Lamb, Hair y McDaniel (2011), indican que las ventas personales son la

forma de comunicacion mas directa que se puede presentar entre un
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representante de ventas de una empresa y uno 0 mAas posibles

compradores.

Las ventas personales es la representacion directa y personal que realiza la
fuerza de ventas de una empresa con sus clientes y posibles clientes, con el

fin de realizar una venta o mejorar las relaciones existentes con los clientes.

Grafico 5.- Etapas de la venta personal

Construir
relaciones

/" N

Servicios Deteccion de
post-venta necesidades
Presentacion Adaptarla
de oferta oferta
?“-—._,_‘_____._,_.—'—"'fr

Fuente: Lamb, et al (2011)

Esta se divide en varias etapas:
e Construir relaciones que generen confianza en el cliente.
e Detectar las necesidades del consumidor.

e Escoger el producto o la oferta que mas se adapte a estas

necesidades.
e Presentar el producto al consumidor

e Mantener la confianza y las relaciones mediante servicios posteriores

a la venta.

1.4.3 ADMINISTRACION DE VENTAS.

Jobber y Lancaster (2012), indican que la administracion de ventas encierra

todos los procesos de planificacion y control de las ventas, incluyendo la
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elaboracion de estrategias, disefio de presupuestos y organizacion de la

fuerza de ventas y control de las acciones de ventas.

Lépez-Pinto, Mas y Viscarri (2010), sefialan que la administracion de ventas
concentra sus intereses en la direccion de la fuerza de ventas de una
empresa, encargandose desde la seleccion, capacitacién y motivacion del

personal, hasta la evaluacion de su desempefio.

Todas las actividades de ventas que puedan ser planificadas, deben
mantener relacion con las estrategias que se quieran alcanzar en una
planificacion. De esta forma se asegura que las actividades de ventas no

interfieran con los objetivos de otros proyectos estratégicos.

1.4.4 ESTRATEGIAS DE VENTAS.

Para Jobber y Lancaster (2012), las estrategias de ventas son el enfoque

que usard la compaiiia para alcanzar sus objetivos comerciales propuestos.

Camara y Sanz (2001), enfatizan que las estrategias de ventas son las
actividades que deberad emprender una organizacién comercial para alcanzar
su objetivo en ventas, para lo cual es necesario una medicion continua del

cumplimiento del objetivo.

Para el logro del cumplimiento de los objetivos, se establecen tres

principales estrategias de ventas:

e Busqueda de mercados meta: consiste en llegar a nuevos mercados
atractivos para la empresa.

e Fijacion de precios: busca introducir productos a nuevos mercados o
establecer ventaja competitiva en relacion a los competidores.

e Retencion del cliente: intervienen todas las actividades o elementos en

las que se busque fidelizar al cliente.
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1.4.5 PROMOCION DE VENTAS

Villalba y Periafiez (2002), definen a la promocion de ventas como la

combinacion de herramientas de una accidén promocional, percibidas por el

cliente, en un determinado lapso de tiempo. De igual manera, Kotler y

Armstrong (2003), indican que estas promociones influyen en la adquisicion

de un producto o servicio, otorgando incentivos a corto plazo.

Es por esto que las estrategias de promocion de ventas tienen como

principal objetivo, incrementar el comercio de un producto o un servicio

ofrecido por una empresa, mediante la implementacion de herramientas

atractivas para el consumidor, dentro de un periodo de tiempo determinado.

La promocién de ventas abarca una gran cantidad de estrategias de ventas:

Mailing: envio de informacion a direcciones de correo fisicas.

E-mailing: envio de informacién promocional a direcciones de correo
electronicas.

Cupones de descuento: incentivo de compra que permite comprar un
producto a menor precio.

Articulos publicitarios: regalar a las personas articulos utiles que
incluyan el nombre de la empresa o del producto.

Promociones en el punto de venta: cuando asiste personal de la
empresa fabricante a ofrecer degustaciones o algin paquete
promocional.

Internet: realizar campafias comerciales a través del uso del internet
como un canal.

Muestras: es un sistema de regalo que permite el uso de muestras para
dar a conocer el producto.

Telemarketing: actividades de ventas por teléfono

Sorteos: son aquellos concursos en que solamente la suerte determina
al ganador.

Galardones: consiste en entregar premios ofrecidos mediante

CcoNcursos o participaciones en sistemas promocionales.
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1.4.6 FUERZA DE VENTAS

Kotler y Armstrong (2003), mencionan a la fuerza de ventas como el equipo
humano encargado de lograr la comercializacion de productos o servicios,
mediante el acercamiento con el cliente, la presentacién de lo ofertado y la

respuesta ante objeciones.

Diez de Castro, Navarro y Peral (2003), indican que la fuerza de ventas de
una empresa es la combinacion de los recursos humanos y materiales
dedicadas especialmente a esta actividad, y son administrados por la
direccién de ventas de una empresa quienes se encargan de definir las

estrategias para sus equipos de ventas.

La fuerza de ventas es el equipo de vendedores con los que cuenta una
empresa, quienes ademas de vender cumplen la funcion de representar a la

compainiia ante sus clientes y de representar a sus clientes ante la compaifiia.

1.4.7 MOTIVACION DE LA FUERZA DE VENTAS

Diez de Castro, et al (2003), aseguran que dadas las caracteristicas del
trabajo, la fuerza de ventas necesita mucha motivacion, por lo que es
recomendable que los directivos evalien constantemente el nivel de

motivacion de sus colaboradores.

Stanton, et al, (2007) aseguran los incentivos son muy buenas herramientas

para contrarrestar las fuerzas desmotivadoras. Estos incentivos pueden ser:

e Directos: permite crear un buen ambiente de trabajo en el que
prevalezca la comunicacion para analizar las cuotas de ventas
propuestas o para proporcionar reconocimientos.

« Indirectos: incentivar a al equipo de ventas a competir sanamente entre
ellos para alcanzar mayores niveles de pedidos a cambio de

remuneraciones.

La constante motivacion a los equipos de ventas puede generar un ambiente

de trabajo mas tranquilo. Dadas las caracteristicas de este trabajo, y las
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fuerzas internas y externas que influyen en su actividad, es indispensable
que exista una buena relacion comunicacional entre equipos y directivos
para discutir acerca de la situacion actual en caso de no llegar a cumplir con

los objetivos propuestos.

1.5 CONCLUSIONES DEL CAPITULO

El marco tedrico permite analizar e identificar los conceptos mas
importantes que formaran parte del desarrollo de este proyecto. Es muy
indispensable tener una idea clara sobre los conceptos plasmados en este
capitulo dado que son temas que se exponen a lo largo del plan.

Entre los conceptos mas importantes que se desarrollaron en este capitulo
son los de fundamentos de mercadotecnia y direccion y organizacion de
ventas, principalmente porque este plan contiene temas de interés comercial

en el que el mercadeo y las ventas son parte esencial de su desarrollo.
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1.6 ESQUEMA DE MARCO TEORICO

Grafico 6.- Marco tedrico
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Elaborado por: Autor
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CAPITULO 2

ANALISIS SITUACIONAL



2.1 ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.1.1 EMPRESA: RESENA HISTORICA

Giorgio Bottinelli Minazzi es un empresario nacido en la ciudad de Varese, al
norte de Italia, en donde vivié hasta su adultez. Mas adelante conoceria a la
ecuatoriana Veronica Varela, con quién vendria al Ecuador para trabajar en

el negocio de su suegro, una fabrica de zapatos.

Su ingreso en la industria de calzado guayaquileiio fue a través de la
comercializacion de los zapatos producidos por la fabrica de la familia de su
esposa, los cuales eran comercializados bajo marcas propias de grandes
almacenes locales como De Prati y Casa Tosi. Esta etapa ocasion6 que el
disefiador alcance una participacion mas profunda en la industria local,
permitiendo conocer la forma de operar del mercado guayaquileiio y a las
compradoras del producto.

A finales del afio 2010, con la experiencia y los conocimientos adquiridos y
con ayuda de su familia, amigos y clientes, el disefiador decide involucrarse
en el proyecto de comercializar zapatos de su propia creacion y bajo su
propia marca. Al obtener resultados favorables en sus estudios de mercado
y de factibilidad previamente realizados, tomo la decisibn de poner en

practica su proyecto.

Para Agosto de 2011 nace la marca Giorgio Bottinelli con su primera linea de
productos. Inicialmente estos zapatos fueron comercializados a amigos
cercanos y familiares, mientras se concretaban las ultimas negociaciones

para la apertura del primer punto de venta de la marca.

Finalmente para el afio 2012, se apertura el primer punto de venta de la
marca, ubicado en el interior de las galerias comerciales del Hotel Sonesta
de la ciudad de Guayaquil. En este lugar se comercializan las distintas
creaciones que el disefiador ofrece a sus clientas y consumidoras en

general.
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llustracion 1 — Logotipo Giorgio Bottinelli

OIOROIO

BOITINELLI

ITALY

Fuente: Giorgio Bottinelli

La marca Giorgio Bottinelli es una marca joven, con apenas tres afios en el
mercado guayaquilefio. Es administrada por su duefio y disefiador, que con
Su experiencia en Europa supo organizar la fabrica y ordenar el trabajo y a

sus trabajadores.

La forma diferente de pensar de Giorgio, fue transmitida a sus empleados,
quienes poco a poco se fueron adaptando a esta nueva vision de crear y
trabajar. Giorgio les entregé sus conocimientos, pasion por el trabajo y
amistad para que la fabrica se convierta mas que en una empresa, en una

familia.

2.1.2 MISION

Crear calzados originales, con excelente calidad y llenos de estilo, que
adornen el pie de las mujeres ecuatorianas y que tengan un acabado

delicado y minimalista.

2.1.3 VISION

Ser la marca de calzado para mujeres mas importante y representativa del

Ecuador, que sea valorada por sus disefios innovadores.

2.1.4 VALORES
Giorgio Bottinelli es un empresario, cuya marca encierra eficiencia y

compromiso con sus clientes y la sociedad.
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Aplica los siguientes valores:

>

Y V V V

Respeto.

Actitud de servicio.
Trabajo en equipo.
Responsabilidad.
Creatividad.

Al poner en practica estos valores se crea un entorno dinamico y orientado al

consumidor, lo que permite al disefiador confeccionar productos de calidad

en donde el estilo y el buen gusto son representados y aplicados en cada

uno de sus calzados.

2.1.5 OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

Las propuestas para los objetivos organizacionales son:

>

>

Crear un compromiso de marca que permita el reconocimiento por
entregar al mercado general, zapatos de excelente calidad y con
innovacion en sus disefios.

Generar un impacto en la mente de las consumidoras de calzado para

alcanzar una fidelizacién positiva.

2.1.6 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La empresa esta estructurada con los siguientes departamentos:

Gerencia general: encargados de gestionar toda la parte
administrativa de la empresa, incluyendo actividades de recursos
humanos.

Tesoreria: responsables de las transacciones relacionadas con el
ingreso y egreso de dinero.

Contabilidad y auditoria: es el departamento donde se realizan los
registros contables y se realiza un control de la facturacién y auditoria.
Disefio y produccion: responsables de todos los procesos de disefio y
produccion del calzado.

Bodega: supervisar actividades de almacenaje, logistica y distribucion

de productos.
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Planificacion y ventas: son los responsables de la planificacion

comercial y del seguimiento de las ventas de la empresa y de la

proyeccién de ventas para fijar volimenes de produccién y compras.

Grafico 7.- Estructura Giorgio Bottinelli

Gerencia General

Administracion y

Operaciones

Planificacion y
Ventas
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[ l |
. Contabilidad Disefio y
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2.1.

7 PRODUCTOS

Elaborado por: Autor

La marca ofrece a sus clientas y consumidoras varios tipos de zapatos, de

acuerdo a los modelos y estilos que se encuentren en las colecciones

vigentes.

Los productos son fabricados de acuerdo a los moldes con las diferentes

medidas establecidas, o que permite su disponibilidad desde la talla 34 a la

talla

40.

Los zapatos de la marca Giorgio Bottinelli se pueden clasificar de acuerdo a

su estilo:

Tacos
Plataformas
Bailarinas
Playeras

Sandalias
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llustracion 2 — Zapatos de taco

Fuente: Giorgio Bottinelli

Elaborado por: Autor

llustracion 3 — Plataformas

Fuente: Giorgio Bottinelli

Elaborado por: Autor
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llustracién 4 — Bailarinas

Fuente: Giorgio Bottinelli

Elaborado por: Autor

llustracion 5 — Playeras

Fuente: Giorgio Bottinelli

Elaborado por: Autor
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llustracién 6 — Sandalias

Fuente: Giorgio Bottinelli

Elaborado por: Autor

2.2 ANALISIS DEL MACROENTORNO

2.2.1 PRODUCTO INTERNO BRUTO

Para desarrollar este andlisis, se considera la informacion presentada en el
informe estadistico del Banco Central del Ecuador a Enero de 2014.

Parkin (2009), define al Producto Interno Bruto (PIB) como el total de los
bienes y servicios finales producidos en un pais en un periodo de tiempo. Es
un indicador que influye en el crecimiento o decrecimiento de la produccion

general de bienes o servicios de un pais.

En Ecuador, para el afio 2012, el PIB total se ubicé en $64.009 millones de
dolares, lo que demostré un crecimiento del 5,1% con relacién al afio 2011,
cuyo valor fue de $60.883 millones. El crecimiento en el valor del PIB puede
ser provocado por el incremento de cantidades de bienes y servicios

producidos, o por un aumento en los precios al consumidor.
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Gréafico 8.- Producto Interno Bruto en millones de ddélares
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Autor

Es de mucha importancia que el PIB mantenga un crecimiento, debido a que
esto puede ocasionar un incremento en el nivel de riqueza de las personas
residentes en el pais, permitiendo un mayor desarrollo en el poder

adquisitivo

Gréfico 9.- indice de variacién anual del PIB en porcentajes
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autor
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En el segundo trimestre del afio 2013 el PIB tuvo un incremento del 1,2% en
relacion al primer trimestre del mismo afio y ademas obtuvo una variacion
del 3,5% en comparacion al segundo trimestre del afio 2012. De igual
manera, para el primer semestre del afio 2013, el PIB present6 una variacion
total del 3,5%, por lo que se estima que cierre el afio con una variacion

aproximada del 4,5%.

2.2.2 INFLACION

Para Liddn (1997), la inflacion es el incremento en el nivel general de precios
de los productos o servicios en la economia de un un pais determinado, lo
gue ocasiona que se entregue mayores sumas de dinero a cambio de una

misma cantidad de articulos.

Existen tres tipos de inflacion:

e Inflacion por consumo o demanda. Si la demanda de bienes excede la
capacidad de produccion o importacion de bienes, los precios tienden
a aumentar.

e Inflacion por costos. Esta inflacion ocurre cuando el precio de las
materias primas aumenta, obligando al productor a incrementar sus
precios para mantener su margen de ganancia.

« Inflacion generada por expectativas de inflacion: Ocurre cuando los
trabajadores piden aumentos de salarios para contrarrestar los

efectos de la inflacion en el precio de productos y servicios.

El pais con mayor inflacion en la region latinoamericana es Venezuela, con
un indice de 54.35%. Para diciembre 2013 la tasa de inflaciéon del Ecuador
fue de 2,70%, ubicAndose como una de las economias de menor inflacion.
Esta tasa es inferior a la misma correspondiente al mes de diciembre del afio
2012 que fue de 4,16%.
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Grafico 10- Inflacién anual en porcentajes
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Un incremento en la tasa de inflacion puede afectar directamente a los
diferentes productos que ofrecen las empresas dentro del pais. En la
actualidad no existen niveles preocupantes de inflacion, pero de presentarse
este fendmeno ocasionara un incremento en el precio de todos los productos
de un pais. Esto podria generar reclamos por parte de los trabajadores
especialmente porque aumenta el precio de la canasta basica sin presentar

mayor crecimiento en el poder adquisitivo de los consumidores.

Gréafico 11.- Inflacibn en América Latina
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Elaborado por: Autor
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Al analizar el PIB y la tasa de inflacion se concluye que existe un incremento
tanto en la cantidad de produccion de bienes y servicios totales, como en los
precios. Por la disminucion de la tasa de inflacion entre los afios 2012 y
2013, se considera que la variable mas relevante para el incremento del PIB

es la produccion de bienes y servicios.

El crecimiento del PIB y la tasa de inflacion afectan de forma directa a la
actividad de la empresa, porque el mercado ajusta los precios de acuerdo a
las variaciones que puedan presentar. De igual forma, este ajuste lo realizan
los proveedores y todos los involucrados en el proceso operativo de la

empresa, ocasionando un incremento en el precio del producto final.

2.2.4 CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA

De acuerdo a Lilia Villavicencio, presidenta de la Camara Nacional de
Calzado (CALTU), en una entrevista para Diario El Universo (2013), sefiala
que para el aflo 2008 la produccion total de la industria del cuero y calzado
nacional fue muy reducida en comparacion a la cantidad de calzado que
ingreso al pais proveniente del continente asiatico, especialmente porque el
producto importado mantenia costos bajos lo que hacia imposible competir
con el producto local.

Tabla 1.- Produccion de pares de zapatos

~ Produccion de
Ano
pares de zapatos

2008 15°000.000
2009 21°000.000
2010 26°250.000
2011 28°875.000
2012 307740.000
2013 34°000.000

Fuente: El Universo (2013)
Elaborado por: Autor

Para el afio 2008, la produccién ecuatoriana alcanzé los quince millones de

pares de zapatos. A raiz de que el gobierno implementé las medidas
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arancelarias, la industria tuvo un crecimiento notable del 40% para el afo
2009 logrando alcanzar una produccion de veintiln millones de pares de

zapatos.

Gréfico 12.- Produccién de calzado en millones de pares
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Fuente: El Universo (2013)
Elaborado por: Autor

A partir del afio 2009, la industria del calzado se ha mantenido en un
crecimiento muy estable, superando las cifras de afos anteriores para
alcanzar una produccion aproximado de treinta y cuatro millones de pares de

zapatos en el afio 2013.

Tabla 2.- indice de crecimiento de produccion

~ Produccion de -
Ano Crecimiento
pares de zapatos

2008 15°000.000 -

2009 21'000.000 40,00%
2010 26'250.000 25,00%
2011 28'875.000 10,00%
2012 30’740.000 6,46%
2013 34°000.000 10,61%

Fuente: El Universo (2013)
Elaborado por: Autor
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Grafico 13.- Tasa de crecimiento de mercado

45,00%

40,00% -+— 40,00%

35,00% -

30,00% -

25,00% - 25,00%
20,00% -

15,00%

10,00% - 998% 10,61%
5.00% 6,48%

0,00%
2009 2010 2011 2012 2013

Fuente: El Universo (2013)

Elaborado por: Autor

2.2.5 SITUACION POLITICA

El Ecuador mantiene un marco regulatorio muy amplio para el sistema
laboral, a través de instituciones que busquen garantizar el cumplimiento de
codigos y normativas aplicadas para toda institucion publica o privada. Estas
normativas a su vez son regularizadas por:

e Constitucion Politica de la Republica.

¢ Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.

e Ministerio de Relaciones Laborales.

e Cadigo de trabajo.

De igual forma, existen entidades y regulaciones preocupadas por garantizar
el cumplimiento de actividades comerciales o prestaciones de servicios, que
garanticen un correcto trato al consumidor a través de la defensa de sus
propios intereses, de tal manera que se logre evitar y acabar con cualquier
tipo de abuso que se pueda presentar por parte de cualquier empresa

publica o privada.
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Para esto, en el mes de Julio del afio 2010 entro en vigencia la Ley Organica
de Defensoria del Consumidor que garantiza el derecho del consumidor al
acceso a la informacion y a todos los procesos que intervienen en la libre
eleccion de un producto o servicio prestado por una entidad publica o

privada.

En el sector aduanero, el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador son los
responsables de garantizar los controles y las evaluaciones a las
transacciones comerciales establecidas entre dos 0 mas paises,
promoviendo una competencia para todos los sectores econdmicos del pais

y de esta manera defender los intereses locales.

A partir de las regulaciones establecidas en el decreto # 468 del 2 de
Septiembre de 2010, se establece un arancel de seis doélares ($6) mas un
impuesto del 10% al valor por cada producto importado dentro de la
categoria de prendas de vestir y calzados. La ejecucion de este decreto
busca disminuir la cantidad de articulos importados de esta categoria, para
satisfacer la demanda con productos ecuatorianos.

Por otro lado se encuentra en vigencia la Ley de Defensa del Artesano, la
misma que ampara la calidad de trabajo del artesano prevaliendo los
derechos de los artesanos o de las organizaciones conformadas por los
mismos, para lo cual se deberd contar con el nimero de -calificacién

artesanal, otorgada por la Junta Nacional de Defensa del Artesano.

El entorno politico y legal tiene un impacto de mucha importancia en
cualquier tipo de industria dentro del mercado ecuatoriano. Las diferentes
normas o leyes que se encuentren vigentes o que puedan ser aprobadas por
el gobierno local, ocasiona que la operacién de una empresa se adapte a las

regulaciones establecidas, para cumplir con el objetivo de las mismas
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2.2.6 ASPECTOS TECNOLOGICOS

Los avances en la tecnologia mundial son un factor muy relevante en
cualquier tipo de industria debido a la continua investigacion y desarrollo
ocasionando que con el pasar del tiempo surjan nuevas tecnologias y otras

gueden obsoletas.

Cada dia se presentan novedades y avances tecnoldgicos aplicados a
sistemas informaticos, sistemas de funcionamiento, programas de ejecucion,
lo que ocasiona que se produzcan programas, herramientas o maquinarias
cada vez mas avanzadas o0 con nuevas funciones que permitan generar
ahorros en los tiempos de procesos, logrando alcanzar mayor trabajo de

produccién en menores tiempos.

La tecnologia juega un papel particular en la produccién de calzado en el
Ecuador, debido a que en la fabricacion de zapatos deportivos, casuales e
industriales es necesaria la utilizacion de méaquinas que complementen el
proceso de la mano de obra artesanal o simplemente cumplan el proceso de
transformacién de la materia prima. Dado que la tecnologia en el Ecuador se
encuentra en proceso de desarrollo, las fabricas con mayor poder adquisitivo
importan magquinaria de avanzada tecnologia de paises como Uruguay,
Brasil y Estados Unidos, mientras que las de menores recursos econémicos
optan por adquirir maquinarias usadas previamente que a pesar de estar en

buen estado operativo, la tecnologia que emplea no es la mas avanzada.

La tecnologia es un elemento de bastante impacto para la empresa,
principalmente porque en el Ecuador la tecnologia se encuentra en proceso
de desarrollo, lo que provoca que el productor local se vea obligado a
importar tecnologia de paises con mayor avance y a su vez puede
representar un costo de adquisicion elevado. Esto ocasiona un incremento
en todos los costos de fabricacion y ello se ve reflejado en el precio final del

producto.
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Por otro lado, existen empresas proveedoras de este tipo de maquinarias
importadas que pueden aplicar negociaciones de compra o acuerdos
comerciales con las empresas fabricantes de calzado para que el impacto de
los costos de adquisicion de tecnologia no sea muy elevado y no afecte los

costos productivos ni el precio final del producto terminado.

2.2.7 ASPECTOS CULTURALES

Ecuador es un pais pequefio pero de poblaciones completamente diferentes,
por lo que no se puede establecer un comportamiento de compra aplicado
de manera general al consumidor ecuatoriano. Su comportamiento
dependera ademas del sector geografico en el que se desenvuelva una
persona y de los factores culturales y costumbres locales que intervienen en

cada uno de ellos.

Para citar un ejemplo, los productos textiles comercializados en la region
costa son muy diferentes a los que se expenden en la region sierra. Las
temperaturas célidas de la costa ocasionan que el material utilizado en la
fabricacion de textiles sea mas ligero que el material usado en textiles
disefiados en las altas zonas de la sierra. A pesar que existen materiales
que pueden ser estandarizados para la produccién de prendas en ambas
regiones, el vestuario de la region sierra siempre buscard mayor proteccién

al clima producido por sus bajas temperaturas.

Lo mismo sucede con el calzado, el tipo de calzado que se comercializa en
las regiones de clima célido tiene caracteristicas y atributos muy diferentes al
calzado que se expende en regiones de clima frio. Los materiales y el disefio
son los atributos principales que diferencian los tipos de calzado de las
diferentes regiones ya que se adaptan a los requerimientos de sus

consumidores.
El acceso a nuevas fuentes de informacion es un factor que esta

ocasionando un nuevo impacto al momento de adquirir nuevos productos.

De acuerdo a la informacién proporcionada por el Instituto Nacional de
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Estadisticas y Censos (INEC, 2014), el incremento de usuarios de servicios
de television e internet pagada ha ocasionado que los consumidores puedan
estar en contacto con informacion mas actualizada y a su vez los expone
ante la publicidad de nuevos modelos, disefios o tendencias de productos.
Referente al calzado, los consumidores pueden usar las herramientas de
informacion para estar al dia en estilos, productos, modelos, marcas o
tendencias que se encuentren vigentes en el mercado. Una prueba de esto
es la presencia de productos importados y actuales en los puntos de venta

de las tiendas locales.

El entorno social y cultural afecta al mercado de consumo de manera muy
directa, especialmente en la industria de prendas de vestir y calzado, debido
a que son considerados productos de primera necesidad en donde la oferta
es establecida bajo diferentes cualidades, percepciones, preferencias o
tendencias que se encuentren vigentes en el mercado actual y que son

requeridos por los consumidores.

2.3 ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

2.3.1 PARTICIPACION DE MERCADO

En el afio 2013, la produccién total de la empresa alcanzé los veinticinco mil
pares de zapatos, mientras que segun las cifras del Ministerio de Industrias y
Productividad (MIPRO), el total de la produccién para ese mismo afio fue de
aproximadamente treinta y cuatro millones de pares de zapatos. Por lo tanto
la participacion de la produccién de la empresa representa el 0,07% de la

cifra total. (Ministerio de Industrias y Productividad, 2013)

Para analizar la participacion de mercado de los principales competidores,
se establece que para el afio 2013 la produccion de Ilé Miranda fue de cien
mil pares de zapatos, mientras que la produccion de Liss Quirola superé los

dieciocho mil pares de zapatos.
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Gréfico 14.- Participacién de mercado por produccion de pares de zapatos

B industria M Ilé Miranda W Giorgio Bottinelli M Liss Quirola

Fuente: Ministerio de Industrias y Productividad (2013)

Elaborado por: Autor

La participacién de mercado de Giorgio Bottinelli y de sus competidores, en
relacion al tamafo total de la industria es muy minima dado que existen
bastantes negocios, entre grandes industrias, medianos y pequefios
artesanos dedicados a la elaboracion de este tipo de productos distribuidos

en todo el pais.

Grafico 15.-Produccién de calzado por provincias

B Tungurahua
B Guayas

W Pichincha
W Azuay

W Ofras

Fuente: Diario El Telégrafo (2013)
Elaborado por: Autor
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Segun cifras de Diario El Telégrafo (2013), la produccién de calzado de la
provincia de Tungurahua representa el 51% de la produccion total nacional,

mientras que la provincia del Guayas abarca el 18% de la produccion.

2.3.2 CICLO DE VIDA DE PRODUCTO

Para determinar el ciclo de vida del producto, se realiza un breve analisis a

la evolucién de las ventas de la empresa en el afio 2013.

Tabla 3.- Historico de ventas afio 2013

Enero 2013 $ 36.742
Febrero 2013 $40.226
Marzo 2013 $43.917
Abril 2013 $42.428
Mayo 2013 $41.304
Junio 2013 $44.741
Julio 2013 $ 43.548
Agosto 2013 $ 45.872
Septiembre 2013 $49.778
Octubre 2013 $51.225
Noviembre 2013 $ 55.724
Diciembre 2013 $61.205
Total ventas 2013 | $556.710

Elaborado por: Autor

En el dltimo afio (2013), la empresa alcanzé ventas de $556.710, las cuales
tienen tendencia al incremento. En los meses de enero, marzo y septiembre
se registrd6 una disminucion de las ventas, mientras que en los meses de
octubre, noviembre vy diciembre hubo un incremento significativo,

especialmente por la temporada navideia.
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Gréafico 16.- Histérico de ventas afio 2013
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Elaborado por: Autor

Segun datos del Mipro, en el afio 2008 la industria del calzado logré ventas
por $45 millones de ddlares, cifra que se triplico para el afio 2011 llegando a
mas de $151 millones de ddlares. (Ministerio de Industrias y Productividad,
2013)

Grafico 17.- Histoérico de ventas del sector calzado

S 200.000.000

$ 150.000.000

5 100.000.000

5 50.000.000

s. 0 T T T T T
2008 2009 2010 2011 2012 2013

Fuente: Ministerio de Industrias y Productividad (2013)

Elaborado por: Autor
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Para el cierre del afio 2013, el sector cerré con ventas de $178 millones de
dolares, alcanzando un 17% al cierre del 2011. La proyeccion de ventas de
la industria est4 proyectada a que mantenga un crecimiento estable y
acompafie a la estabilidad en unidades de produccion y capacidad operativa.
(Diario El Telégrafo, 2013)

En ese mismo afio los productos de la marca Giorgio Bottinelli se ubicaron
en la etapa de introduccion, principalmente debido a que la empresa empezé
a comercializar productos bajo su propia marca a partir del afio 2012, por lo
gue sus costos operacionales se han mantenido elevados y la rentabilidad

se fue desarrollando en el transcurso del afo.

Gréfico 18.- Ciclo de vida del producto

4 introduccion crecimiento madurez declive

OIORCIO e
BOTTINELLT |

Elaborado por: Autor

Se estima que para el afio 2014 se logre alcanzar la transicion a la etapa de
crecimiento que justifique igualarse con el incremento de la produccién y las

ventas del sector a nivel nacional.

2.3.3 FODA

Kotler y Keller (2012), definen al analisis FODA como el estudio del entorno

interno y externo de una empresa mediante el analisis o identificacién de sus
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fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas mas relevantes para su

operacion.
Tabla 4.- FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Disefio Mercado en constante crecimiento
Calidad en el producto final. Alta demanda de productos
Variedad de modelos y tallas. Respaldo al producto nacional.
Precios competitivos Incentivos para exportacion de productos.

DEBILIDADES AMENAZAS
Marca no posicionada Mercado atractivo para competidores
Poco control a vendedores Percepcion negativa al producto nacional
Problemas con el inventario Ingreso de mercaderia por contrabando
Altos costos de produccién Aumento de comercios informales

Elaborado por: Autor

Para Giorgio Bottinelli, su principal fortaleza es la capacidad de disefar y
crear productos con disefios y estilos propios, principalmente porque se
conocen los procesos que intervienen en la fabricacion de un zapato, y
porque el disefio es la principal ventaja diferenciadora ante la competencia.
Al contar con una fabrica con las herramientas necesarias y con la mano de
obra capacitada, es posible ofrecer productos de calidad desde el principio
del proceso de produccion hasta el acabado final y el almacenaje o
distribucion para su respectiva comercializacion. En cuanto refiere a precios,
estos se encuentran ajustados de acuerdo a los requerimientos de
fabricacion y tienen mucha relacion al precio de venta de productos similares

en el mercado.

Por otro lado, la empresa al tener pocos afos de operatividad con su propia
marca, logra encontrarse en etapa de introduccion, por lo tanto sus costos
para la operaciébn se mantienen elevados y la inversién en publicidad es

minima, por lo que la marca no se encuentra posicionada de manera masiva.
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El mercado de prendas de vestir y calzado es muy atractivo, debido a que
son productos que pueden ser considerados de primera necesidad.

2.3.4 ANALISIS MATRIZ EFI — EFE

2.3.4.1 Analisis Matriz EFI

Tabla 5.- Matriz EFI

Peso

FORTALEZAS Peso | Calificacion | Ponderado
Disefio de los productos. 0,15 4 0,60
Calidad en el acabado final. 0,15 4 0,60
Variedad de modelos y tallas. 0,15 3 0,45
Precios competitivos con el mercado. 0,10 4 0,40
DEBILIDADES 0.55 2.05
La marca no se encuentra posicionada | 0,20 2 0,40
Poco control a vendedores 0,05 2 0,10
Problemas con el inventario 0,05 1 0,05
Altos costos de produccién 0,15 2 0,30
Total:| 1 2,90

Elaborado por: Autor

Al analizar la matriz de evaluacion de fuerzas internas (EFI), se identifica que
los productos de la empresa son competitivos en el mercado, siendo su
principal factor diferenciador el disefio aplicado en la elaboracién de los
productos. Esto conlleva a comercializar productos con excelentes acabados

finales a precios competitivos en el mercado.

Por otro lado, la debilidad mas influyente en la situacion actual de la
empresa es el poco posicionamiento de la marca, debido principalmente a
los pocos afios de operaciones con marca propia. Esto ocasiona ademas

que no se defina del todo los procesos productivos, ocasionando que se
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calcule de manera errénea la materia prima a ser utilizada, lo que puede

generar retrasos en la produccién y mayores costos.

2.3.4.2 Andlisis Matriz EFE

Tabla 6.- Matriz EFE

Peso
OPORTUNIDADES Peso | Calificacion |Ponderado
Mercado en constante crecimiento 0,15 4 0,6
Alta demanda de productos 0,2 3 0,6
Respaldo al producto nacional. 0,05 2 0,1
Incentivos para exportacion de productos. | 0,1 4 0,4
AMENAZAS

Mercado atractivo para competidores 0,20 4 0,8
Percepcion negativa al producto nacional | 0,1 2 0,2
Ingreso de mercaderia por contrabando 0,15 3 0,45
Aumento de comercios informales 0,05 2 0,1
Total:| 1 3,25

Elaborado por: Autor

De igual manera los factores externos ocasionan que el mercado sea

atractivo para el ingreso de nuevos competidores, debido a que es un

mercado que se encuentra en crecimiento y su demanda es muy alta, lo que

ocasiona que ingrese mercaderia extranjera, ya sea por contrabando o

pagando impuestos de importacion.

2.3.5 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Para realizar la matriz de perfil competitivo se consideraron los siguientes

factores:
» Calidad del producto
» Estilos
» Precios competitivos
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> Presencia en el mercado

> Reconocimiento de marca

Tabla 7.- Matriz de perfil competitivo

Giorgio Bottinelli IIé Miranda Liss Quirola
Factores C,I‘It.ICOS parael Peso | Calif. Peso Calif. Peso Calif. Peso
éxito Ponderado Ponderado Ponderado
Calidad del producto 0,2 5 1 5 1 5 1
Estilos 0,2 5 1 5 1 5 1
Precios competitivos 0,2 4 0,8 2 0,4 2 0,4
Presencia en el mercado 0,2 1 0,2 5 1 2 0,4
Reconocimiento de marca 0,2 1 0,2 5 1 3 0,6
Total| 1 3,2 44 34

Elaborado por: Autor

Al realizar la matriz de perfil competitivo, los tres disefiadores obtuvieron la

misma calificacion en las variables de calidad del producto y estilos, dado a

gue mantienen altos estandares de calidad en los procesos de fabricacion de

sus productos y porque ademas cada uno tiene estilo diferente.

lle Miranda.

De los disefiadores seleccionados, lle Miranda fue la que obtuvo mayor

calificacion, especialmente porque es una de las disefladoras de calzado

mas reconocidas en el pais. Su marca tiene mas de 12 afios de presencia en

el mercado, y es la disefiadora de calzado que mayor participaciéon en

eventos nacionales e internacionales, logrando que sus productos se

comercialicen en Guayaquil, Quito y Nueva York.

llustracién 7 — Logotipo lle Miranda

Fuente: lle Miranda
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Liss Quirola.

La disefiadora Liss Quirola ha marcado tendencia en el mercado gracias a la
muy buena aceptacion que han tenido sus productos desde la apertura de su
taller en el afio 2010. De igual manera, ha participado en desfiles
internacionales alcanzando logros a niveles de reconocimiento y de
trayectoria, logrando establecerse como marca lo que la ha llevado a crear

alianzas estratégicas con otros disefiadores locales como Tatiana Torres.

llustracién 8 — Logotipo Liss Quirola

Q

Fuente: Liss Quirola

Giorgio Bottinelli.

Por otro lado, la presencia de mercado de la marca Giorgio Bottineli es de
menor calificacién por lo que arrancé sus operaciones en punto de venta
propio en el afio 2012 y se ha ganado el reconocimiento de un segmento de
mercado mas joven en relacién al de sus competidoras, es por esto que
obtuvo una mejor calificacion en cuanto a precio, ya que sus productos se

encuentran al alcance de su mercado.

2.3.6 CADENA DE VALOR

Munuera y Rodriguez (2007), establecen que la cadena de valor es una
herramienta de analisis que permite identificar las actividades especificas
gue generan valor dentro de una empresa, clasificandolas como actividades

primarias y de apoyo esenciales para una compafia.
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Grafico 19.- Cadena de valor

Abastecimiento: almacenaje en bodega principal

Desarrollo tecnoldgico: estructura artesanal con énfasis en el
disefo

Recursos humanos: procesos de reclutamiento y capacitacion

Infraestructura — para la toma de decisiones interviene toda la

empresa.
Logistica Operaciones | Logistica Marketingy | Servicio
interna: s Externa ventas postventa
e

Adquirir transforma la | Distribuir Utiliza Garantia
materia materia prima | productos a | redes
prima en el puntos de sociales y

producto final | venta. vallas

internas

Elaborado por: Autor

2.3.6.1 Actividades Primarias

Logistica Interna: la empresa almacena la materia prima en la
fabrica. Mantiene todos los insumos en un solo lugar para facilitar el
proceso de produccion.

Operaciones: en esta etapa se transforma la materia prima en el
producto final. Los zapatos son fabricados de manera artesanal,
utilizando maquinas en la parte final del proceso productivo para
coser los componentes.

Logistica Externa: el producto terminado es distribuido a los puntos
de venta para su comercializacion.

Marketing y Ventas: la marca publicita sus productos en cuentas de
redes sociales y a través de vallas publicitarias ubicadas en el interior
del centro comercial Mall del Sol.

Servicios: la empresa tiene establecidas politicas comerciales que
son aplicables a cambios en el producto o garantias por defectos de

fabrica.
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2.3.6.2 Actividades de Apoyo

Abastecimiento: depende de la rotacion de los productos. La bodega
principal se encuentra en la fabrica. Existiran zapatos que tendran
mayor aceptacion que otros, por lo que su produccion es programada
segun desemperios en el punto de venta.

Desarrollo tecnolégico: la mayor parte del proceso de elaboracion
de los productos es desarrollada de forma artesanal.

Recursos humanos: encargados de todos los procesos de seleccion
de personal. Adicional se preocupan por mantener motivados al
personal para que generen un impacto positivo a clientes y visitantes
de los puntos de venta.

Infraestructura: para la toma de decisiones intervienen todos los
departamentos de la empresa, ya que buscaran siempre alcanzar un

objetivo comun.

Las actividades generan valor a los productos de la marca, especialmente en

Su proceso operativo, debido a que por la naturaleza del producto, este tiene

que ser muy atractivo para la vista y pueda generar el interés de compra.

Depende ademés de los restantes procesos de la empresa para que el

producto llegue al consumidor final.

2.3.7 CINCO FUERZAS DE PORTER

Al realizar una evaluacion a las cinco fuerzas de Porter, se lograra identificar

cuan atractivo es entrar a un negocio.

Para este analisis se considera la siguiente calificacion:

1=No atractivo

2=Poco atractivo

3=Neutro

4=Atractivo

5=Muy atractivo
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Tabla 8.- Amenaza de nuevos participantes

Amenaza de nuevos participantes 1(2|3]|4)|5]| Total
Barreras de entrada existentes 4 4
Economias a escala 5 5
Regulaciones aduaneras 2 2
Inversion en capital 2 2

Calificacion 3,25

Elaborado por: Autor

Andlisis

Para identificar la amenaza de nuevos participantes se determina que es
muy atractivo para la empresa que se mantengan las barreras de entrada,
dado que junto con las regulaciones aduaneras permiten un mayor control al

producto extranjero e incentiva la produccion nacional.

La inversion en capital no es atractiva porque se requiere poca cantidad de
dinero para empezar con un negocio dedicado a la elaboracion y venta de
calzado, de esta forma, cualquier artesano calificado o persona natural
puede dedicarse a esta actividad, en donde la economia de escala juega un
papel muy importante porque al generar mayor volumen de produccion

permita mantener un mejor margen de ganancia al reducir los costos.

Tabla 9.- Poder de negociacion de proveedores

Poder negociacién de proveedores 1123 |4|5]| Total
Aumento de proveedores 1 1
Cambios de precios de proveedores 3 3
Costos de cambio de proveedor 2 2
Integracién vertical hacia adelante 2 2

Calificacion 2

Elaborado por: Autor

Andlisis
El poder de negociacion de proveedores es poco atractivo, porque al existir
pocas empresas proveedoras, los artesanos estan sujetos a los cambios que

estos puedan implementar especialmente en el precio de la materia prima.
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Asi mismo ellos, al tener conocimiento del mercado local, estan en la
capacidad de expandir su oferta y pueden entrar a competir con sus propios
productos. Esto puede representar una amenaza para todos los involucrados

en el sector del calzado.

Tabla 10.- Poder de negociacion de compradores

Poder negociacion de compradores 1123 |4|5]| Total
Costos de cambio de empresa 2 2
Sensibilidad al precio 3 3
Disponibilidad de sustitutos 1 1
Mayor informacion para el comprador 3 3

Calificacion 2,25

Elaborado por: Autor

Anélisis

En este tipo de mercado, el comprador es quien tiene el poder de
negociacion. El costo de cambio es poco atractivo porque al existir una
buena oferta de productos, asi como una disponibilidad de productos, el
comprador tendrd mas opciones para escoger. El precio es una variable
indiferente porque no es el principal factor para adquirir un zapato, siempre
influenciard el disefio, forma, color y uso del producto de acuerdo a los

distintos requerimientos de las consumidoras.

Tabla 11.- Rivalidad entre competidores

Rivalidad entre competidores 1(2|3]|4)|5]| Total
Crecimiento de la industria 5 5
Numero de competidores 1 1
Desarrollo tecnoldgico 3 3
Diferenciacién de producto 3 3

Calificacion 3

Elaborado por: Autor

Analisis
La rivalidad entre competidores puede ser muy importante en la industria del
calzado. Al presentar un mercado en crecimiento tanto por volimenes de

produccion y montos de venta, puede convertirse en un sector atractivo para
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otros artesanos, disefladores 0 empresarios que decidan incursionar en la

elaboracién y comercializacion de calzado.

Esto se reflejara en un crecimiento de la competencia lo que no es atractivo
para la empresa, pero ocasiona que el mercado sea mas competitivo porque

existird mayor oferta de productos con mejores ventajas competitivas.

Referente al desarrollo tecnologico, se considera que es una variable
indiferente porque el proceso de elaboracion de calzado se lo puede realizar
de manera artesanal, asi mismo son pocas las empresas que se dedican a
la fabricacion de calzado de forma industrial. Lo que si se debe de tener en
consideracion es el requerimiento de maquinarias tecnolégicas como parte

de una estrategia del competidor para la mejora de sus procesos.

Tabla 12.- Amenaza de productos sustitutos

Amenazas productos sustitutos 11234 |5]| Total
Costo por cambio de productos 3 3
Sustitutos disponibles 5 5
Precio de sustitutos cercanos 3 2
Cantidad de proveedores 3 3

Calificacion 3,25

Elaborado por: Autor

Andlisis

La amenaza de productos sustitutos para la empresa puede ser indiferente
con tendencia al atractivo, principalmente por las diferentes lineas de
productos que produce, entre ellas zapatos cerrados, altos, plataformas,
tacos y sandalias. De esta forma presenta una extensa oferta de productos

ajustada a los requerimientos de sus clientas.

De igual manera, la extensa oferta de producto que se presenta por la gran
cantidad de proveedores y competidores en el mercado local genera que el
costo por cambio sea muy indiferente e incluso el precio sea poco relevante

al momento de escoger un calzado.
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Tabla 13.- Resultado Andlisis Fuerzas de Porter

Resultados Cinco Fuerzas de Porter| 2,75

Elaborado por: Autor

Con el estudio de las cinco fuerzas de Porter se evalGa que la industria del

calzado es un sector poco atractivo con tendencia a la indiferencia.

Dado que existen pocos proveedores para materia prima 0 maquinaria, y los
altos costos de cambio, ocasionan que en cierta parte del proceso, los
proveedores sean quienes tienen el poder de negociacion. Aqui se presenta
una amenaza porque ellos al ser conocedores del mercado en que se
desenvuelven y de tener los recursos, pueden convertirse en futuros

competidores y ofertar sus propios productos.

Por otro lado, las altas barreras de entrada, especialmente los aranceles a
los productos importados, ocasiona que sea mas dificil la entrada de
producto extranjero, lo que motiva al productor local a mejorar su capacidad
productiva y ofertar productos de calidad.

El extenso nimero de empresas ofertantes de calzado ha ocasionado que el
mercado se vuelva muy competitivo. Al presentarse un costo de cambio
bajo, el comprador es quien decide a quién quiere comprar. Es por esto que
se deben aplicar nuevas estrategias orientadas al consumidor para dar a
conocer la oferta de productos de la marca Giorgio Bottinelli y de esta forma,

sobresalir o generar diferencia entre los competidores actuales.

2.4 CONCLUSIONES DEL CAPITULO

En este capitulo se logr6 analizar el entorno actual en el que se desenvuelve

la organizacion.

En el analisis del microentorno se identificdé que Giorgio Bottinelli es un

disefiador comprometido con la sociedad ecuatoriana y que busca dentro de
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sus objetivos generar un impacto en la mente de las consumidoras, a través
de la creacion de sandalias, playeras, plataformas, y tacos de muy buena

calidad que transmitan la caracteristica Unica del disefio.

Al analizar el macroentorno se identificé que las variaciones en crecimiento
de la tasa del Producto Interno Bruto y la tasa de Inflacion repercuten de
forma directa a todas las industrias del pais, principalmente porque al estar
en una economia en desarrollo se busca alcanzar un mayor nivel de riqueza
para los habitantes de un pais sin que afecte al precio de los productos o

servicios comercializados en el Ecuador.

Se identifica que desde el afio 2008 la industria del calzado ecuatoriano ha
mantenido un crecimiento constante, con histéricos de fabricacion de quince
millones de pares de zapatos para el mismo afo, logrando alcanzar una
produccion aproximada a los treinta y cuatro millones de pares de zapatos

para el afio 2013.

La fortaleza principal que posee la marca es el disefio, que a la vez se
convierte en su ventaja diferenciadora el cual es aplicado a cada uno de los
productos. Al estar dentro de una industria en constante crecimiento, tiene
todas las bases para ser un fuerte competidor y para adaptarse a los
cambios que puedan presentarse en el mercado, lo que facilita su

consolidacién en las consumidoras actuales.

58



CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADO



3.1 INTRODUCCION Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

De acuerdo a Diario El Universo (2013), en los ultimos afos la industria de
calzado ha alcanzado un crecimiento de hasta el 113%, debido a que la
cantidad de productos provenientes de otros paises ha ido disminuyendo
desde la implementacion del arancel mixto para la importacion de calzado.

Con estos factores se presenta una oportunidad de desarrollo.

Por otra parte, la empresa, al encontrarse en etapa de introduccion, necesita
de una investigacion que le permita conocer las variables de compra que
mas influyen en el mercado de las consumidoras de calzado. Esta
investigacion servira como base para la planificacion de estrategias

comerciales que buscaran incrementar la rentabilidad de la empresa.

3.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.2.1 General
Identificar los principales motivadores de compra que influyen en el mercado
meta.
3.2.2 Especificos
e Determinar la frecuencia de compra de calzado.
e Conocer los establecimientos mas atractivos para la compra.
¢ Identificar la forma de pago mas usada por las compradoras.
e Conocer un presupuesto estimado para el gasto en calzados.
e Evaluar los principales atributos que deba tener el calzado en general.

e Medir el impacto de las variables que motivan la compra.

3.3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.3.1 Tipo de investigacion

La primera etapa de esta investigacion tendra un disefio exploratorio para
identificar las variables que mas influyen en las consumidoras al momento
de la adquisicion de zapatos. Estas variables seran investigadas de una

forma descriptiva, para conocer su impacto con otros factores de compra.
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Para el desarrollo del plan de investigacion se utilizardn dos tipos de
investigacion: cualitativa y cuantitativa. La investigacion cualitativa permitira
identificar la motivacion para una decision de compra, mientras que con la
cuantitativa se recopilara informacion relevante acerca del consumidor y que

puede ser util para la compainiia.

3.3.2 Alcance de la investigacion

La recoleccion de informacién se desarrollard a mujeres econémicamente
activas, que tengan un rango de edad entre 20 y 40 afios y que residan en la
ciudad de Guayaquil. Esta investigacion tendra un tiempo aproximado de 10

dias para su elaboracion.

3.4 HERRAMIENTAS DE LA INVESTIGACION

Para alcanzar el objetivo de la investigacion, se utilizaran las siguientes

herramientas:

3.4.1 Cuantitativa

En la investigacion cuantitativa se utilizard encuestas, considerando
variables obtenidas previamente en la investigacion cualitativa. Estas
encuestas seran realizadas en los exteriores de los centros comerciales Mall
del Sol, Mall del Sur, City Mall.

3.4.2 Cualitativa
Las herramientas de investigacion cualitativa que seran usadas son:
e Grupo focal
Se elaborara un grupo focal con un minimo de 6 personas, en el que
se discutiran los principales motivadores de compra, preferencias,
modelos de zapatos, percepcion hacia el mercado nacional.
e Observacion estructurada
Se identificara la actividad del punto de venta de la marca Giorgio
Bottinelli, y se recorrera los principales centros comerciales de la
ciudad para conocer los negocios dedicados al disefio, elaboracién y

comercializacion de calzado.

61



Los centros comerciales a visitar son: Mall del Sol, Mall del Sur, City
Mall, Policentro, Riocentro Ceibos, Riocentro Entre Rios y Village

Plaza.

3.5 DEFINICION MUESTRAL

3.5.1 Tipo de muestreo
Para esta investigacion se considera una muestra mediante el método de
muestreo aleatorio simple, por lo que sus elementos seran seleccionados al

azar una vez que se defina el perfil del publico objetivo.

3.5.2 Tamaro de la muestra
Para calcular el tamafio de la muestra se utilizaran los datos del Censo de
poblacion y vivienda del afio 2010, desarrollado por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC).

» La ciudad de Guayaquil tiene 2'278,691 habitantes, de los cuales el
50.2% representan a las mujeres: 1°143,903 mujeres.

» La poblacion econdmicamente activa abarca un 80.56% de las
personas entre 18 y 65 afios, obteniendo 921,570 mujeres.

» La edad del 32% del total de la poblacion de Guayaquil, oscila entre

20 y 40 afios, determinando una poblacién de 295,196 mujeres.

Una vez identificada el tamafio de la poblacion, se utiliza la férmula del

universo infinito:
Z2pq
e2
En donde:

n = tamarfo de la muestra

Z = nivel de confianza
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p = porcentaje de éxito
g = porcentaje de rechazo

e = porcentaje de error

Con un 95% de nivel de confianza, 50% de aceptacién y 50% de rechazo, y
un 5% de margen de error, la férmula nos queda:
1,96”2 (0.50) (0.50)
(0.05)"2

Obteniendo una muestra de 384 personas a encuestar.

n=384

3.6 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

A continuacion se detallan los resultados de las investigaciones utilizadas.

3.6.1 Resultados de la investigacion cuantitativa
La investigacion cuantitativa fue realizada en el sector empresarial,
financiero y universitario de la ciudad de Guayaquil, ya que son lugares de

frecuencia del publico objetivo.

Pregunta 1. Cuando sale de compras, ¢qué clase de articulo

normalmente busca?

Tabla 14.- Articulos de mayor adquisicion

Ropa 127
Perfumes 79
Calzado 106
Accesorios 45
Otros 27
Total general | 384

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Autor
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Gréfico 20.- Articulos de mayor adquisicion
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Fuente: Investigacién de mercado

Elaborado por: Autor

Analisis

De los cuatro tipos de articulos que se consultaron en esta pregunta, la ropa
fue el méas considerado por las consumidoras al momento de salir de
compras, mientras que el 28% de las encuestadas siente mayor preferencia
hacia la busqueda y compra de calzado. Los articulos complementarios
como perfumes y accesorios tienen una participacion conjunta del 32% como
los tipos de productos mas relevantes en las salidas de compras de las

encuestadas.

Pregunta 2: ¢Cuando fue la Gltima vez que compro6 zapatos?

Tabla 15.- Ultima vez que compro zapatos

Hace una semana: 38
Hace 15 dias: 65
Hace 1 mes: 115
Mas de 1 mes: 166
Total general 384

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Autor
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Gréafico 21.- Ultima vez que compro6 zapatos
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Analisis

166 personas determinaron que el tiempo transcurrido desde la ultima vez
gue compraron zapatos fue hace mas de un mes. De igual forma 115

personas adquirieron zapatos en un lapso inferior a un mes, y de manera

mas exacta 103 personas realizaron sus compras no mas de quince dias.

Pregunta 3: ¢ Con cuéanta frecuencia compra zapatos?

Tabla 16.- Frecuencia de compra

Una vez por semana: 0
Cada 15 dias: 17
Cada mes: 164
Cada 3 meses: 203
Total general 384

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Autor
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Grafico 22.- Frecuencia de compra
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Analisis

203 personas determinaron que gustan de comprar zapatos cada 3 meses,
alcanzando una representacion del 53% del total de la muestra. Por otra
parte, el 43% prefiere comprar zapatos cada mes y un 4% gusta de
adquirirlos cada quince dias. El poder adquisitivo de las encuestadas puede

influir de manera directa en el resultado de esta pregunta.

Pregunta 4: Cuando se va de compras, prefiere ir

Tabla 17.- Influencia en la compra

Sola: 55
Acompafada: 329
Total general 384

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Autor
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Grafico 23.- Influencia en la compra
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Autor

Anélisis

Este cuadro indica que el 86% de las mujeres encuestadas prefiere ir
acompafada a realizar sus compras. Este resultado puede ser analizado de
manera mas detallada para poder identificar si existe influencia de una

tercera persona en el proceso de compra.

Pregunta 5: ¢ Cuantos pares de zapatos adquiere en cada compra?

Tabla 18.- Pares de zapatos por compra

De 1 a 2 pares: 144
De 3 a 4 pares: 171
5 0 mas pares: 69
Total general 384

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Autor
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Gréfico 24.- Pares de zapatos por compra
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Autor

Analisis

De forma general, se logré identificar que 144 personas prefieren adquirir
pequefias cantidades de pares de zapatos, en comparacion a 240 personas
que prefieren adquieren zapatos en mayores cantidades. El 45% de las
encuestadas adquieren entre 3 y 4 pares, mientras que un 18% obtienen

mas de 5 pares de zapatos por cada compra realizada.

Pregunta 6: ¢Qué tipo de lugar prefiere visitar para comprar zapatos?

Tabla 19.- Lugar preferido para comprar zapatos

Centro comercial: 126
Tienda departamental: 91
Boutique: 55
Domicilio: 43
Internet: 69
Total general 384

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Autor
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Gréfico 25.- Lugar preferido para comprar zapatos
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Autor

Analisis

El lugar preferido por las consumidoras para la compra de zapatos son los
centros comerciales. El 33% de las encuestadas estan de acuerdo en que
estos lugares son las mejores opciones para realizar este tipo de compras.
Las tiendas departamentales son el segundo lugar para realizar las compras

de zapatos ya que este lugar fue seleccionado por el 24% de la muestra.

Pregunta 7: ¢Por qué selecciond este lugar?

Tabla 20.- Razones para seleccionar lugar de compra

Variedad de modelos: | 111
Seguridad: 65
Beneficios: 74
Facilidades de pago: 93
Ambientacion: 41
Total general 384

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Autor
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Gréfico 26.- Razones para seleccionar lugar de compra
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Analisis

Como complemento a la pregunta anterior, se determina que la variedad de
modelos de zapatos es el elemento que mas influye para visitar un lugar y
poder adquirirlos. Otras dos variables que de igual manera son relevantes al
momento de acercarse a un establecimiento son las facilidades al momento

de realizar los pagos y los beneficios adquiridos.

Pregunta 8: ¢De cuanto es su presupuesto destinado para cada compra
de zapatos?

Tabla 21.- Presupuesto destinado para la compra de zapatos

Inferior a $25: 3
Entre $26 y $50 39
Entre $51 y $75 82
Entre $76 y $100 106
Superior a $100 154
Total general 384

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Autor
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Gréfico 27.- Presupuesto destinado para la compra de zapatos

Inferiora$25:_ Entre$26y $50
1% 10%

m Inferior a $25:

WEntre$26y $50
WENntre 551y $75
BEntre$76 vy 5100
m Superiora $100

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Autor

Analisis

Esta pregunta fue realizada para determinar un aproximado del dinero
destinado para la compra de zapatos. 82 encuestadas respondieron que
estan dispuestas a pagar hasta $75 doélares por la compra de pares de
zapatos, mientras que 106 personas indicaron que estan dispuestas a pagar

hasta $100 por sus compras de zapatos.

Pregunta 9: ¢ Qué forma de pago es la que utiliza en la compra de

zapatos?

Tabla 22.- Forma de pago preferido

Efectivo: 85
Tarjeta de crédito: 170
Crédito directo: 129
Total general 384

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autor
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Gréfico 28.- Forma de pago preferido
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Analisis

En cuanto a la forma de pago preferida para la compra de zapatos, 44% de
las encuestadas realizan sus consumos con tarjetas de crédito, mientras que
el 22% prefiere los pagos en efectivo. Otra variable sugerida para esta
pregunta fue la del crédito directo aplicada por grandes almacenes, en
donde el 34% de las encuestadas prefiere aplicar esta forma de pago.

Pregunta 10: ¢;Qué tipo de calzado utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 23.- Tipos de calzado frecuentemente usados

Sandalias: 54
Plataformas: 89
Deportivos: 45
Tacos: 108
Flats: 77
Otros: 11
Total general 384

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Autor
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Gréfico 29.- Tipos de calzado frecuentemente usados
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Analisis

En cuanto a esta pregunta permite identificar el tipo de calzado més utilizado
por las consumidoras. 108 encuestadas tuvieron preferencia hacia los
zapatos de taco, muy seguidas de las plataformas y flats o zapatos bajos, los

cuales fueron seleccionadas por 89 y 77 personas respectivamente.

Pregunta 11: De acuerdo a la siguiente escala, califique la importancia

de los siguientes motivadores al momento de comprar calzado.

1 = Para nada importante
2 = Poco importante

3 = Indistinto

4 = Importante

5 = Muy importante
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Tabla 24.- Motivadores de compra

. Para nada Poco _— Muy Total
Motivadores |. . Indistinto | Importante | .
importante | importante importante | general

Servicio 0 0 31 137 216 384
Tendencias 0 7 25 144 208 384
Variedad de 0 0 0 61 323 384
productos
Disponibilidad de 0 0 0 88 206 384
tallas
Precios 23 47 69 136 109 384
Promociones 14 40 29 125 176 384
Facilidad de 37 59 145 97 46 384
pago
Publicidad 29 62 126 95 72 384
Total general 103 215 429 879 1446 3072

Fuente: Investigacién de mercado

Elaborado por: Autor

Analisis

Los principales motivadores de compra de acuerdo a las personas
encuestadas son: variedad de productos y disponibilidad de tallas. Estas
variables fueron escogidas por mas de 300 personas como las de mayor

importancia.

Otra variable considerada muy importante para 216 personas es el servicio o
atencion recibida. A las anteriores se agregan las variables: tendencias,
precios y promociones las cuales tienen una importancia relevante al
momento de adquirir calzado. Por otra parte, las variables relacionadas a las
facilidades de pago y la publicidad fueron calificadas como las de menor

importancia o indiferentes.
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Gréfico 30.- Nivel de importancia del servicio
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Grafico 31.- Nivel de importancia de tendencias
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Gréfico 32.- Nivel de importancia de variedad de productos
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Gréfico 33.- Nivel de importancia de disponibilidad de tallas
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Gréfico 34.- Nivel de importancia de precios
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Gréfico 35.- Nivel de importancia de promociones
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Gréfico 36.- Nivel de importancia de facilidades de pago
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Grafico 37.- Nivel de importancia de publicidad
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Pregunta 12: De acuerdo a la siguiente escala, califique la importancia

de los siguientes atributos que deba tener un par de zapatos.

1 = Para nada importante

2 = Poco importante

3 = Indistinto

4 = Importante

5 = Muy importante

Tabla 25.- Principales atributos del calzado

Atributos .Para nada . Poco Indistinto | Importante |. Muy Total
importante |importante importante
Comodidad 0 0 22 107 255 384
Calidad 0 0 0 93 291 384
Acabados 0 0 14 121 249 384
Disefios 0 0 0 73 311 384
Materiales 11 49 141 106 77 384
Marca 18 53 92 142 79 384
Total 29 102 269 642 1262 2304
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autor
Analisis

Esta pregunta permite tener una idea de los principales atributos que debe

tener el producto, en este caso un par de zapatos, desde el punto de vista de

las consumidoras.

Las siguientes variables fueron escogidas como las muy importantes para

mas de 200 encuestadas. Estos atributos son:

comodidad,

calidad,

excelentes acabados y disefios, seguidas por la marca, debido que fue

considerada importante para un numero representativo de encuestadas.

Adicional, se presenta cierto desinterés hacia los materiales de los

productos.
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Gréfico 38.- Nivel de importancia de atributo comodidad
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Gréfico 39.- Nivel de importancia de atributo calidad
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Gréfico 40.- Nivel de importancia de atributo acabados
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Gréfico 41.- Nivel de importancia de atributo disefios
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Gréfico 42.- Nivel de importancia de atributo materiales
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Grafico 43.- Nivel de importancia de atributo marca
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Resultados de las preguntas de la encuesta

Las prendas de vestir y el calzado son los articulos que mas
adquieren las consumidoras, cuando salen de compras.
La frecuencia de compra mas representativa para las consumidoras
es cada tres meses.
El 86% de las encuestadas prefiere hacer sus compras con la
compairiia de una tercera persona.
El 45% de encuestas indicaron que por cada compra de zapatos
realizada llevan entre 3 a 4 pares.
Los establecimientos preferidos por las consumidoras son los centros
comerciales y las tiendas departamentales.
Lo que impulsa a la seleccion de estos lugares, se debe a la variedad
de los modelos y las facilidades de pago.
El gasto promedio destinado para la compra de zapatos esta entre los
$50 y los $100 dolares.
Las formas de pago preferidas para este tipo de compras son: tarjetas
de crédito y crédito directo de establecimientos.
En cuanto al producto, existe una mayor preferencia a los zapatos
elevados, como tacos y plataformas seguidos por los zapatos bajos.
Los tres principales motivadores de compra que tienen mayor
importancia para las consumidoras al momento de adquirir calzado
son:

o Variedad de productos

o Disponibilidad de tallas

o Atencién
Los tres principales atributos de mayor relevancia para las
consumidoras, al adquirir zapatos son:

o Disefios

o Calidad

o Comodidad

Analisis

Todos estos resultados permiten tener una idea mas clara del

comportamiento de compra de las consumidoras. Al identificar la frecuencia
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de compra, la cantidad adquirida y el presupuesto destinado para la compra
de zapatos se pueden disefar estrategias promocionales que busquen
incentivar la compra de los productos de la marca Giorgio Bottinelli,

ajustando sus planificacion a la informacion obtenida.

De igual manera, al conocer cuales son los aspectos mas apreciados en el
producto terminado, le servira al disefiador para adaptar su creatividad hacia
los atributos mas valorados, especialmente cuando el disefio es el factor de

mayor importancia en el producto.

3.6.2 Resultados de la investigacion cualitativa

Resultados de observacion estructurada
La observacién fue realizada de manera personal los dias 8 y 9 de febrero
del afio 2014. En dias previos a estas fechas se determind las siguientes
conductas a observar:
e Conocer la ubicacion de los locales de venta de calzado, en relacién
al centro comercial.
e Analizar las promociones vigentes en centros comerciales y en
locales de calzado.
e |dentificar a las empresas 0 marcas con mayor presencia en centros
comerciales.

e Visitar el punto de venta de la marca Giorgio Bottinelli.

Una vez realizada la investigacién por este método, se pudo identificar que
los locales de venta de calzado tienen proximidad a los locales de ropa, lo
gue motiva a que una persona adquiera un articulo en un local determinado,

y lo pueda complementar con zapatos de un local cercano.

La promocion de venta mas utilizada en los centros comerciales consiste en
aplicar porcentajes de descuento al valor marcado en la etiqueta de los
productos, los mismos que alcanzan hasta el 50% de descuento al precio de

venta. Otra promocion aplicada por locales de venta de calzado es la de
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ofrecer el segundo par a mitad de precio, cuyo motivo para la
implementacion de esta estrategia es liquidar el producto almacenado
incentivando la venta por volumen, especialmente en cambios de

temporada.

La principal empresa dedicada a la comercializacion de calzado es D’Pisar,
ya que tiene presencia en los centros comerciales visitados. D’Pisar tiene un
formato autoservicio en donde el consumidor puede acercarse a buscar
productos por su talla, escoger el modelo que le gustd, probéarselo y
comprarlo. Otra marca con presencia en los centros comerciales es Mikinos,
el cual presenta formato boutique, en donde se encuentran los productos en
exhibicion y el consumidor al entrar selecciona el modelo de su gusto y
realiza preguntas de disponibilidad de tallas y precios. De igual forma,
existen tiendas que comercializan zapatos importados de marcas
reconocidas a nivel mundial como Nine West, Jennifer Lopez, Tommy

Hilfiger, etc.

El punto de venta de Giorgio Bottinelli al estar ubicado en el interior de la
galeria comercial del Hotel Sonesta no tiene la misma exposicion que un
establecimiento de un centro comercial. El punto de acceso principal al punto
de venta es mediante un paso peatonal elevado que conecta a Mall del Sol
con la planta alta de las galerias comerciales del hotel.

Debido a que el punto de venta se encuentra en la planta baja, se identifica
gue esta ubicado en la zona fria de la galeria, porque es mayor el nimero de
personas que recorren la planta alta que la planta baja, principalmente por la

presencia de farmacias y restaurantes.

Los visitantes de la galeria mostraron atencion hacia la vitrina del punto de
venta, el cual esta decorado y tiene vista a la pared principal donde se
encuentran exhibidos los diferentes modelos de zapatos. Es necesario
indicar que para el dia en que se realizé la observacién, no se estaba

realizando promociones de venta.
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Resultados de grupo focal
A continuacidbn se resaltan los aspectos positivos y negativos mas

importantes del grupo focal realizado.

Tabla 26.- Aspectos relevantes del grupo focal

e Se realizaron preguntas relacionadas con la
Aspectos

ositivos frecuencia de compra y el lugar en donde las

P realizan. Las participantes se sienten mas seguras
comprando en un centro comercial que en cualquier
otro lugar, resaltando entre sus beneficios a las
facilidades de pago, posibilidad de parqueo,
comodidad y por el hecho que pueden realizar
recorridos comparativos mas extensos y en un
ambiente seguro.

¢ No necesariamente hay que ir de compras en los
dias de quincena o fin de mes.

e La cantidad de zapatos va de la mano con la
cantidad de prendas de vestir que pueda tener una
mujer dentro de su vestidor, especialmente porque
juegan con las combinaciones de disefios, estilos y
estampados de cada prenda.

e “Yo tengo que ir a comprar acompanada de
alguien, sino compro algo que no voy a usar

nunca’.

e Son pocas las marcas nacionales o disefiadores
Aspectos

) locales conocidos.

negativos

e No existe en el pais academias especializadas en
disefio.

e Existe bastante producto falsificado o de imitacién,
lo que ocasiona un dafo a la industria local.

e Las marcas extranjeras tienen un peso mayor ante
las marcas nacionales.

e “Para pagar $80 por un par de zapatos nacional,
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prefiero comprar uno de marca reconocida”
“Prefiero ahorrar un poco de dinero e irme de
compras a algun lado fuera del pais.”

El mismo zapato que lo puedo encontrar en algun

centro comercial, lo puedo encontrar en el centro.

Informacion

“El mismo zapato que lo encuentro en el Mall del
Sol, lo encuentro en la bahia”.

Al dialogar acerca de los disefiadores de calzado
actuales, se relacion6 a la marca Giorgio Bottinelli
con productos de precio alto debido al nombre
italiano. De igual manera se relacioné la marca con
disefo.

Si son zapatos de disefiador, reconocen que Su
precio puede ser elevado, pero lo pagarian siempre
y cuando el zapato sea muy cémodo o de disefio o
estilo muy atractivo.

La opinién de una persona cercana puede influir al
momento de realizar una compra, dependiendo de
la confianza y la afinidad que exista.

Se realizaron preguntas acerca de la influencia de
las promociones en el proceso de compra, y la gran
mayoria determind que si influye siempre y cuando

los productos valgan la pena.

Fuente. Autor

3.7 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION.

En el estudio se consideré a las prendas de vestir, calzado, accesorios,
perfumes y deméas como los articulos principales que adquieren las mujeres.
El calzado se ubica por debajo de las prendas de vestir, y la frecuencia
aproximada de compra es cada 3 meses, eso es resultado de que las

empresas dedicadas a la venta de zapatos realizan liquidaciones o
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promociones de venta, con la finalidad de rotar la mercaderia estancada y
hacer espacio para nuevos productos. Esto puede indicar la razén de que el
presupuesto destinado para el gasto en compra de zapatos es superior a
$75, ya que las consumidoras aprovechan estos descuentos para comprar

mayor volumen de producto.

La opinion de una tercera persona influye bastante al momento de la compra

de zapatos.

La presencia de un local dentro de un centro comercial permite que el cliente
se sienta mas seguro de realizar una compra, adicional por la facilidad de
pago que estos encuentran. Cabe mencionar que existen también tiendas
departamentales en el interior de los centros comerciales, por lo que el
crédito directo que estas empresas ofrecen, también es atractivo para las

consumidoras, adicional de las tarjetas de crédito.

Se puede determinar que los atributos fisicos de un producto tienen mayor
relevancia que el precio que estos puedan tener. Un par de zapatos que
presente excelentes acabados de produccion, disefios actuales y de moda,
puede ser mas atractivo al consumidor que por su precio, siempre y cuando
la disponibilidad de tallas de un producto lo permita. Al lograr identificar los
elementos que mas aprecian las consumidoras en el producto final, permitira
el disefio de actividades comerciales en las que se logre hacer énfasis a la

creatividad como el factor diferenciador de la marca.

Los diferentes resultados obtenidos a lo largo de esta investigacién apoyan
al desarrollo de este proyecto como una herramienta de soporte al momento
de elaborar las diferentes propuestas a desarrollar. Al haber obtenido una
idea mas precisa acerca del comportamiento de compra de las
consumidoras, los principales factores influyentes y del entorno comercial en
el que se desenvuelve la empresa, permitira mantener una alineacion entre
las estrategias promocionales a planificar con los resultados concluyentes de

la investigacion.
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CAPITULO 4

PLAN DE MERCADEO



4.1 OBJETIVOS

e Incrementar las ventas totales de la empresa en 20% durante el
periodo en que se ejecuten las estrategias.

e Aumentar el numero de clientes de Giorgio Bottinelli en un 15%:

4.2 SEGMENTACION

4.2.1 MACROSEGMENTACION

Gréfico 44.- Macrosegmentacion

éQué satisfacer? A
*Comodidad
*Disefio
*Estilo
*Tendencia

*Mujeres
>
¢A quién satisfacer?
*Sandalias
*Plataformas
*Tacos
*Playeras

¢Como satisfacer?

Elaborado por: Autor

Para definir el andlisis de la macrosegmentacion, se consideran tres
dimensiones que buscan dar respuesta a las siguientes preguntas:
a. ¢Qué satisfacer?
La necesidad de brindar vestimenta, proteccion y comodidad a los
pies.
b. ¢Como satisfacer?
Ofreciendo varios tipos de calzado con estilo y disefio original para

ser usados en las diferentes actividades de las consumidoras.
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c. ¢A quién satisfacer?

A las mujeres consumidoras de calzado de la ciudad de Guayaquil.

4.2.2 MICROSEGMENTACION

De acuerdo a los datos analizados en la investigacion de mercados, el 52%
de la poblacién de la ciudad de Guayaquil son mujeres, de las cuales el
80.56% representan a la poblacion econémicamente activa, de donde el

32% mantienen un rango de edad entre 20 y 40 afios.

Tabla 27.- Microsegmentacion

Habitantes de la ciudad de Guayaquil: | 2.278.691

50.20% total de mujeres: 1.143.903
Mujeres econGmicamente activas 921.570
Mujeres entre 20 y 40 afios: 295.196

Elaborado por: Autor

Adicional, los resultados de la investigacion indican que el 33% de la
poblacion prefiere visitar centros comerciales para realizar compras de
zapatos. Ademas, segun Diario El Universo (2014), la afluencia de personas

gue visitan el centro comercial Mall del Sol es del 39%.

Tabla 28.- Segmentacion con resultados de investigacion

Mujeres entre 20 y 40 afios 295.196

33% prefiere comprar zapatos en centros comerciales | 97.415

39% visita Mall del Sol 37.992

Elaborado por: Autor

4.2.3 PERFILES DE CLIENTES

Se realiza un analisis de los perfiles de las clientas actuales de la marca

segun sus necesidades en relacion con el producto:
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La estudiante:
e Mujer de hasta 23 afios
e Cursando ultimos afios en carreras universitarias.
e Por comodidad gusta de los zapatos bajos.
e Poder adquisitivo bajo.
e Usuaria de redes sociales.

e Conocedora de marcas, estilos y tendencias en ropa y calzado.

La joven ejecutiva
e Mujer entre 24 y 28 afos.
e Termino su carrera universitaria
e Empezo su etapa laboral.
e Poder adquisitivo estable.
e Por cuestiones de trabajo prefiere zapatos mas conservadores.
e Gusta de salir a actividades nocturnas entre familia o amigos.

e Usuaria de redes sociales.

La mujer profesional
e Mujer entre 29 y 40 afios
e Su carrera laboral se encuentra en desarrollo.
e Poder adquisitivo muy alto.
e Es madre de familia.
e Por trabajo prefiere zapatos conservadores.
e Por eventos sociales prefiere zapatos altos y con estilo.

e Por cuestiones familiares prefiere zapatos bajos.

4.2.4 ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION.

Se emplea la estrategia de particion, la cual consiste en dividir el mercado
del total de mujeres para adaptarlas a los perfiles de consumo detallados,
con el fin de desarrollar estrategias y productos que se enfoquen a los

comportamientos de cada uno de estos segmentos.
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4.3 POSICIONAMIENTO

4.3.1 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

El tipo de clientes consumidores de la marca Giorgio Bottinelli son detallistas
en cuanto a exclusividad de modelos del calzado, conocedoras de
tendencias y de la relacion que se genera con el precio de los productos, por
ello la marca Giorgio Bottinelli ser4 posicionada en el mercado mediante una
estrategia diferenciada que transmita a sus clientes dos atributos

especificos.

Segun los resultados de la investigacion, los disefios originales y la variedad
de productos seran los atributos con los que la marca se posicione en el
mercado para brindar a sus clientes una linea variada, con disefios

innovadores y ademas con precios cOmodos para su adquisicion.

4.3.2 PROMESA DE VALOR

La promesa de valor propuesta para los productos de la marca Giorgio
Bottinelli es entregar a las clientas zapatos disefiados por un italiano, que

transmitan calidad en el producto terminado y originalidad en sus disefios.

4.4 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

4.4.1 MATRIZ ROLES Y MOTIVOS

Al realizar el andlisis de la matriz roles y motivos se puede identificar que la
mujer usuaria final del producto es quien tiene mayor participacion en todo el
proceso de compra, abarcando desde el estimulo, hasta que se decide a

realizar la compra después de haber evaluado todas sus alternativas.

Adicional, intervienen como influyentes las amigas, comparieras o familiares
de las usuarias finales, especialmente al momento de la evaluacién de las
alternativas, ya que se produce el intercambio de ideas, opiniones y

sugerencias mientras se compara los distintos productos.
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Tabla 29.- Andlisis de la Matriz Roles y Motivos

¢, Quién? ;,Como? SPor qué? ¢;Cuando? ;Donde?
Al ver Renovar Cuando le Centr_os
El que : comerciales,
- Mujer modelos en modelos de gusta un .
inicia o tiendas o
exhibicion zapatos zapato bouti
outiques
. En cualquier
. Tras_m_ltlendo Porque quiere punto de
El qgue | Amigasy opiniones . Cuando ve el
. .~ gue su amiga venta que
influye | familiares | acerca de los . zapato
se vea bien capte la
productos atencion
Seleccionando
roductos que Porque esta Después de
El que . P d dispuesta a | Puntos de
decide Mujer se adapten a pagar por algo evaluar venta
Sus gustos o alternativas
: gue le gusta
necesidades
El que Muier Realizando el | Porque tom6 | Al final de la Puntos de
compra ) pago una decision compra venta
El que . Usando el Exhibir su Segun sus En el |l.|lgal’
usa Mujer zapato compra actividades que 1o
necesite
Elaborado por: Autor
4.4.2 MATRIZ FCB
Grafico 45.- Matriz FCB
Aprehension
Intelectual Emocional
(Razdn, logica, hechos) (Emocion, sentidos, intuicion)
Fuerte APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
I, e a el a
Implicacion
Debil RUTINA HEDONISMO
aie a, el
a = actuar e = evaluar I = investigar

Fuente: Richard Vaughn (1980)

Elaborado por: Autor
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La matriz FCB analiza el comportamiento de eleccién de compra por parte
de los consumidores hacia la marca, por ello se determina que el caso de la
compra de zapatos Giorgio Bottinelli se encuentre en el cuadrante de
afectividad, principalmente porque el consumidor realiza un proceso de
evaluacion e investigacién para posteriormente actuar con la adquisicion de
una prenda de vestir o un calzado, con la que busca darse un gusto y

sentirse bien consigo mismo.

4.5 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

4.5.1 TIPO DE INDUSTRIA

La industria del calzado, es de tipo fragmentada, debido a que existen
muchos competidores tanto directos como indirectos, que abracan todas las
actividades de la industria: desde el disefio y la confeccion hasta los

intermediarios o distribuidores.

Actualmente en el Ecuador se encuentra en desarrollo la valoracién hacia los
productos de disefiador, por lo que existen pocas marcas destacadas y ya
conocidas en el &mbito de la industria, ejemplo:

» lle Miranda.

» Liss Quirola

» Makiatto

Existen ademas artesanos independientes que han optado por producir
calzado enfocandose en los estilos tradicionales o profesionales, en donde el
disefio no es su ventaja diferenciadora, ejemplo:

» Calzado Estrada

» Caceres

» Pony Store

> Confecciones Lema.

Adicional existen empresas dedicadas a la importacion, distribucion y

comercializacién de calzado extranjero. Estos negocios se encuentran a la
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vanguardia del calzado debido a que traen marcas con un mayor grado de
posicionamiento en los consumidores, ejemplo:
» Aldo
Nine West
Tommy Hilfiger
Jessica Simpson
Polo Ralph Lauren

Nautica

YV V.V V V V

Kenneth Cole

El distribuidor con mayor presencia en el mercado es D’Pisar ya que cuenta
con locales comerciales en todos los centros comerciales de Guayaquil en el

formato de boutique y autoservicio.

4.5.2 MATRIZ IMPORTANCIA RESULTADOS

La matriz Importancia Resultados tiene la finalidad de conocer el grado de
importancia de los atributos que posee un producto o servicio de una
empresa y poder ser comparados con los productos de la competencia. Para
este analisis se consideran los atributos importantes considerados al
momento de comprar calzado, y la importancia valorada por los

consumidores.

Para el analisis de esta matriz, las variables fueron determinadas de los
resultados de la investigacion de mercados previamente realizada y la
evaluacion fue realizada a través de un pequefio sondeo realizado en los

exteriores de los puntos de venta de las marcas a comparar.

Al realizar el grafico con los valores analizados se puede identificar que en el
cuadrante de imagen fuerte, todas las marcas comparten las calificaciones
mas altas para los atributos de disefio y comodidad, factor que se debe a
gue la ventaja competitiva de cada uno es la creatividad plasmada en cada

una de las creaciones de los disefnadores.
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Adicional Giorgio Bottinelli presenta una calificacién aceptable en la variable
con relacion al servicio, mientras que en la variable de falsas fuerzas, la
marca presenta una disminucion en referencia a la variedad de productos.
La variable menos considerada es la que hace énfasis a la disponibilidad de
tallas, dado que la empresa ofrece calzados en las tallas promedio de la

consumidora local.

Tabla 30.- Principales atributos

o . Giorgio lle Liss ,
N Atributos Bottinelli | Miranda | Quirola Makiatto
1 |Disefios 9 10 9 8
2 |Comodidad 10 9 10 10
3 | Servicio 9 10 8 9
4 |Precios 9 7 8 8
5 |Variedad de productos 8 7 9 7
6 |Disponibilidad de tallas 9 9 8 8

Elaborado por: Autor
Gréfico 46.- Matriz Importancia-resultados
Resultados
Au
10]
\/—EL -~
E‘J
Falsas f \= L | f
dlsas Tuerzas magen fuerte
| - | :
5 5 4' [ 3I 9 1 Importancia
4|
Falsos .
problemas 3l Debilidades
21
1l
= (Giorgio Bottinelli
v —  ll& Miranda
Liss Quirola
Makiatto

Elaborado por: Autor

97



4.6 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

4.6.1 ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO

Las estrategias a desarrollar deberan alcanzar el cumplimiento de los
objetivos del plan de marketing, para lo cual se disefiaran estrategias
enfocadas a un segmento, centrando la atencion hacia las necesidades o
requerimientos del segmento de mercado y ajustar los productos para

garantizar su satisfaccion.

Grafico 47.- Estrategias genéricas de Porter

S
g 32
D T 2 DIFERENCIACION LIDERAZGO EN
: 82 COSTOS
8 C
Q
© 238 ;
B 5 S ENFOCADO SEGMENTACION CON
% % Q A UN SEGMENTO ENFOQUE A COSTOS BAJOS
o 2w

0

Valor agregado diferenciador Bajos costos
Ventaja competitiva

Fuente: Kotler y Keller (2012)

Elaborado por: Autor

La estrategia a aplicar es el disefio y elaboraciébn de zapatos para un
segmento de mujeres conocedoras de estilos de moda, seguidoras de
tendencias, que valoren el disefio del producto y a la marca que lo

representa.

4.6.2 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS (GLOBALES DE
MERCADEO)

Debido a que el tamafio de la empresa es pequefio, y sus productos estan

especialmente dirigidos a un segmento especifico de mercado, la estrategia
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gue aplica es la de especialista en nichos, lo que le permite resaltar el estilo

de sus productos ante la competencia.

Grafico 48.- Estrategias competitivas

Toda la industria

Lider Retador Seguidor

Nicho de mercado
Segmento especifico

Fuente: Kotler y Keller (2012)

Elaborado por: Autor

4.6.3 ESTRATEGIAS CORPORATIVAS GENERICAS
(CRECIMIENTO)

Las estrategias aplicadas a este plan se ubican en el cuadrante de
Desarrollo de Productos de la matriz de crecimiento de mercado y producto,
porque la empresa estudia, disefia y produce alrededor de tres colecciones
al afo, con el fin de satisfacer mejor a los clientes actuales y adaptarse a las

tendencias vigentes.

Grafico 49.- Matriz de crecimiento de mercado y producto (Ansoff)

i , DESARROLLO DE
T | INTENSIFICACION
w 5 PRODUCTOS
O <L
(]
=L
[ %]
o
L
= & | DESARROLLO DE )
= DIVERSIFICACION
S MERCADOS
=
Actuales Muevos
PRODUCTOS

Fuente: Stanton, Etzel y Walker (2007)

Elaborado por: Autor
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4.6.4 MODELO ESTRATEGICO DE NEGOCIOS

El modelo estratégico de negocio de la empresa estara orientado a mejorar
la relacion directa con los clientes actuales y con el cliente objetivo. Todo
esto se buscarda a través de actividades de mercadeo que resalten la
propuesta de valor de los productos de la marca, logrando que sean

llamativos ante las preferencias de las consumidoras.

Gréfico 50.- Modelo estratégico de negocio

Red de Relacion con
_ asociados los clientes .
Capacidad Fropuesta Cliente
base _ B de valor B objetivo
Configuracion Relacion con
de valor los canales
Flujo de Egresos Utilidad Corriente de Ingresos

Fuente: Clark, Osterwalder y Pigneur (2012)

Elaborado por: Autor

e Capacidad base: Incluye todos los elementos que forman parte de la
operacion de la empresa. Esta conformada por la fabrica, los
materiales, los insumos, el equipo de trabajo.

e Red de asociados: la empresa mantiene relaciones comerciales con
proveedores nacionales y extranjeros, quienes facilitan desde la
materia prima hasta el complemento tecnoldgico requerido para la
elaboracion de los productos.

e Configuracion de valor: consiste en la transformacion de la materia
prima en el producto terminado. Incluye principalmente el proceso de
disefio y el proceso de produccién.

e Propuesta de valor: hace referencia al valor agregado de la marca
Giorgio Bottinelli, esencialmente al disefio original aplicado en cada

una de las creaciones de la empresa.
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e Relacién con los clientes: el disefiador pasa parte de su tiempo en
el punto de venta para ofrecer un trato directo al cliente o a todo aquel
que lo visite. Asi mismo genera interaccion en redes sociales, no solo
compartiendo contenido, sino también a través del intercambio de
informacion.

e Relacién con canales: encierra la logistica interna desde el producto
empacado y almacenado en bodega hasta la transportacion al punto
de venta para su comercializacion.

e Cliente objetivo: a través de su propuesta de productos disefiados
de acuerdo al requerimiento de las consumidoras actuales y a los

cambios que se pueden presentar en el mercado local o internacional.

4.7 ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

4.7.1 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

La estrategia vigente de la empresa en relacion a sus productos consiste en
disefiar, producir y comercializar dos colecciones grandes de zapatos por
afo. Estas colecciones estan compuestas por un maximo de 40 productos
mas todas las variables en estilos y colores, y tienen intervalos de

preparacion de 4 a 6 meses entre ellas.

Adicional, se preparan colecciones con menor cantidad de productos, para
ser comercializados en meses con fechas especiales como temporada de
playa, el dia de la mujer, el dia de la madre y para las festividades de

navidad y fin de afo.
Los tipos de zapatos que forman las colecciones son: sandalias, playeras,

plataformas y tacos. Adicional los modelos se producen desde la talla 34 a la
40.
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[lustraciéon 9 — Disefos varios de calzado

Fuente: Giorgio Bottinelli
Elaborado por: Autor

La ventaja competitiva de los zapatos Giorgio Bottinelli esta enfocada de
manera principal a la creatividad aplicada en cada uno de los disefios de sus

productos.

Analisis del Mix de Producto
El mix de productos de Giorgio Bottinelli se puede definir de la siguiente
manera:
e Amplitud: encierra todas las lineas de producto de la marca.
o Sandalias
o Zapatos bajos
o Plataformas
o Tacos
e Profundidad: hace referencia a las versiones ofrecidas por cada
producto de la linea. Para este caso no se puede determinar la
profundidad ya que dependera de la cantidad disefiada para cada
coleccion. Se promedia unas 10 variaciones por cada linea de
productos disefiada.
e Consistencia: las lineas de productos son muy parecidas en cuanto a
su uso final y su proceso de produccién. Todos los tipos de calzado
estan diseflados para brindar proteccién y comodidad al pie de las

persona.
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Estrategia de marca

La estrategia de marca que la empresa utiliza es una estrategia de marca

Gnica, la cual consiste en imprimir el nombre Giorgio Bottinelli en el forro

protector de la suela interna de sus zapatos. Adicional, en los laterales

exteriores del zapato se coloca un pequefio aplique distintivo con el nombre

de la marca

Materiales

Los materiales usados por la empresa en la fabricacion de sus productos

son:

Piel e Agujetas

Cuero e Hebillas

Telas e Tachuelas

Forro e Pegamentos

Suela e Alcohol

Tacones e Gasolina
Contrafuerte e Lijas

Cascos e Base de poliuretano
Hilo e PVC

Qjillos e Encajes

Proceso de disefio de calzado

1. Generacion de la idea: las ideas para los nuevos productos se

obtienen mediante el estudio y analisis de las tendencias presentadas
en el ambito del calzado. Adicional es una mezcla compuesta por el
intercambio de informacién previamente otorgada por las
consumidoras, con la creatividad propia del disefiador.

Disefio preliminar: se crean los primeros artes de los posibles disefios
y se analizan costos, materiales e insumos que podrian aplicar en el
producto final.

Prototipo: se producen zapatos de acuerdo a los disefios preliminares
aprobados. Se concretan los temas de costos y fabricacion que

pueden variar en la creacion del prototipo.
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4. Seleccion del producto: se seleccionan los prototipos finales de
acuerdo a resultados de pruebas de mercado y de andlisis financieros
y de operaciones previamente realizados.

5. Disefio definitivo del producto: se pueden incorporar cambios en los
prototipos como resultado de los andlisis. Adicional se aplican las
posibles combinaciones de colores que puedan ser aplicadas. De ser
necesario, se realizan pruebas adicionales para asegurar el correcto
desemperio del producto final.

6. Produccion: una vez cumplidas todas las especificaciones
relacionadas al diseflo, se procede con la produccién vy

comercializacion de los productos finales.

Gréafico 51.- Proceso de disefio del calzado
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Elaborado por: Autor
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Proceso de produccion

1. Almacenamiento de materiales e insumos: la elaboracion del calzado
inicia con la recepcion de todos los materiales e insumos en la fabrica
para ser clasificados y ordenados.

2. Seleccién de materiales e insumos: se escogen todos los materiales y
INSUMOS que vayan a ser utilizados en el proceso.

3. Cortado: se cortan los materiales de acuerdo a su adaptacion a los
moldes de las medidas requeridas, segun el modelo disefiado.

4. Unidn de piezas: se reunen todas las piezas a utilizar. Segun el
modelo cada zapato lleva de 7 a 12 piezas.

5. Maquinado de corte: encierra los siguientes procesos:

a. Grabado: se imprime la marca y talla en la plantilla.

b. Perforado: es realizado dependiendo al modelo disefiado.

c. Encasquillar: Se coloca el casquillo el cual es lo que le da
forma y fuerza a la punta del zapato para su mayor
consistencia.

6. Montado: se selecciona el instrumento de madera usado para darle
forma al zapato, conocido como horma, de acuerdo a la talla y se
conforma la estructura del zapato para luego fijar las suelas. Se utiliza
una maquina de presion para asegurar el sellado. Luego se montan
puntas y talones y se asegura que el corte se ajuste de forma perfecta
a la horma.

7. Acabado: se pegan las plantillas, se revisan los forros y se limpia el
producto de cualquier residuo de mancha del proceso productivo.

8. Pigmentado: se le da brillo al producto mediante el uso de lacas y
cepillos.

9. Empaque: Se guarda el producto en cajas de cartén, en donde queda
registrado el numero de modelo, talla y color.

10.Almacenamiento: una vez empacado, se almacena el producto

terminado de acuerdo a su estilo, talla y color.
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Grafico 52.- Proceso de fabricacion del calzado
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Elaborado por: Autor

4.7.2 ESTRATEGIAS DE PRECIO

La empresa maneja un margen de ganancia deseado del 50% en cada
producto. La estrategia de definicion de precios para los productos se
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encuentra en constante analisis, debido a que es determinada por factores
internos y externos a la empresa, como lo son los costos de produccion, los
precios del mercado y los precios de la competencia directa e indirecta.

Los precios de los productos oscilan entre:

Tabla 31.- Rango de precios de productos

Precio minimo | Precio maximo
Sandalias $17,00 $ 45,00
Plataformas $ 47,00 $ 65,00
Tacones $ 62,00 $ 80,00

Elaborado por: Autor

La empresa aplica la estrategia de fijacibn de precios por tamizado de
productos. Cuando una coleccion es lanzada al mercado, el precio de sus
productos es alto, manteniendo el margen de ganancia deseado. Se aplica
reduccion de precios de acuerdo a la evaluacion de unidades producidas
contra unidades vendidas dentro de un determinado periodo de tiempo. Esto
puede ocasionar que el precio del producto disminuya con el pasar del

tiempo con el fin de generar su salida.
Andlisis de precios con la competencia
Para realizar este analisis se considera precios promedios para las lineas de

productos.

Tabla 32.- Comparacion de precios promedios con la competencia

Lineas Giorgio Bottinelli | 1lé Miranda | Liss Quirola
Sandalias $ 31,00 $ 40,00 $ 36,00
Zapatos bajos $ 47,00 $ 55,00 $ 45,00
Tacos $71,00 $ 90,00 $ 85,00
Plataformas $ 62,00 $ 90,00 $ 80,00
Precio Promedio $52,75 $ 68,75 $61,50

Elaborado por: Autor

Al comparar los precios de llé Miranda contra los de Liss Quirola se identifica

gue sus productos son comercializados a precios muy similares. El promedio
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de los productos de Ilé Miranda es de $68.75 ddlares mientras que el de Liss
Quirola es de $61.50 ddlares.

Por su parte Giorgio Bottinelli es el que presenta el precio promedio mas

inferior entre los comparativos, obteniendo un promedio de $52.75 dolares.

Andlisis de precios con el consumidor

Para realizar este analisis se considera precios referentes en el mercado.

Tabla 33.- Comparacion de precios promedios con la competencia

Giorgio e Liss
Lineas Bottinelli | Miranda Quirola Mercado
Sandalias $31,00 | $40,00 $ 36,00 $ 18,00
Zapatos bajos $47,00 | $55,00 $ 45,00 $ 30,00
Tacos $71,00 | $90,00 $ 85,00 $ 50,00
Plataformas $62,00 | $90,00 $ 80,00 $ 40,00
Precio Promedio | $52,75 | $68,75 $61,50 $ 34,50

Elaborado por: Autor

Los precios promedios de venta de calzado en el mercado es $34.50. Esta
cifra se encuentra muy por debajo del promedio de ventas de Giorgio

Bottinelli y representa casi la mitad del promedio de ventas de Ilé Miranda.

Es necesario considerar para estos analisis que el precio de los productos es
determinado por diferentes factores que dependera de cada uno de sus
fabricantes o comerciantes, como por ejemplo: materiales, marca, punto de

venta, tamafo, disefio, modelo, estilo, entre otros.

A pesar de que los precios promedios de los tres disefiadores en el
comparativo se encuentran muy por arriba del promedio del precio en el
mercado, sus precios se encuentran dentro de un rango aceptable para las
consumidoras, ya que la investigacion de mercados pudo determinar que el
presupuesto destinado para compra de zapatos del 49% de las encuestadas

oscila entre $51 y $100 ddlares.
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4.7.3 ESTRATEGIAS DE PLAZA

Para promover la venta por impulso y despertar la atraccion del consumidor,
se implementaran estrategias que refuercen la imagen del punto de venta,
haciendo énfasis en el escaparate principal mediante la correcta creacion de

espacios gue sirvan para exhibicion de los productos.
El punto de venta de la marca se encuentra en el local 8 de las galerias
comerciales del Hotel Sonesta, el mismo que se encuentra ubicado en en la

avenida Joaquin Orrantia, junto al centro comercial Mall del Sol.

llustracion 10 — Hotel Sonesta de Guayaquil
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Elaborado por: Autor

Sus principales vias de acceso son:
e Ingreso por la Av. De las Américas sentido norte-sur.
e (Calle 18G NO, o Juan Tanca Marengo sentido norte-sur y sur-norte.

e Av. Francisco de Orellana sentido oeste-este.
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llustracion 11 — Mapa de acceso al punto de venta
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Elaborado por: Autor

La estrategia de ventas que utiliza la empresa en la actualidad es la venta al
detalle, interviniendo directamente en la comercializacion de sus productos a

los consumidores finales para su uso personal.

En lo que refiere a la estrategia de cobertura de mercado, la empresa aplica
la estrategia de distribucién exclusiva dado que a la actualidad cuentan con
un punto de venta. Por la ubicacion del Hotel Sonesta, la cobertura
geografica que puede alcanzar el punto de venta estd orientado hacia el
norte de la ciudad de Guayaquil. Asi mismo, al ser anexo del centro
comercial Mall del Sol, permite el acceso de visitantes de distintas partes de
la ciudad, dado que este establecimiento recibe una afluencia de personas

del 39% de visitantes totales de centros comerciales.

El punto de venta puede ser denominado como tienda de linea limitada, ya
gue debido al mercado meta y a su segmentacion, ha creado la necesidad
de enfocarse en productos que satisfagan a los requerimientos de su publico

objetivo. El espacio fisico del punto de venta cuenta con un amplio espacio
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para exhibicibn de los productos, y en la parte trasera se encuentra
habilitada una pequefia bodega que permita el almacenamiento de los

productos salidos de fabrica.

La administracion del punto de venta esta bajo responsabilidad de Giorgio
Bottinelli y cuenta con el apoyo de tres vendedoras de almacén, quienes son
los encargados de brindar servicio y asesoria a los clientes y visitantes de la

marca.

Por otro lado, la fabrica de la empresa se encuentra ubicada al norte de la
ciudad de Guayaquil, en la Cdla. La Herradura, manzana 4 solar 5. Al estar
muy cerca al punto de venta, permite que el despacho de mercaderia desde
la fabrica sea realizada en horas de la mafiana antes de la apertura del
centro comercial. Estas distancias cortas permiten ademas una mejoria para

los tiempos de entrega de producto.

4.7.4 ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Para estimular un mayor consumo de los productos de la empresa, es
necesaria la planificacion y el desarrollo de estrategias promocionales, los

mismos que deben estar orientados a alcanzar los objetivos propuestos.

Estas herramientas son:
e Analisis de la estrategia de ventas.
e Promociones de ventas.

¢ Relaciones publicas.

4.7.4.1 Analisis de estrategias de ventas

Debido a que la empresa empez06 sus operaciones en el transcurso del afio
2012, no cuenta con una informacion historica de ventas muy extensa que
permita definir las directrices necesarias para le cumplimiento de objetivos
Es por esto que este plan ayudara a la empresa a tener una idea mas clara
acerca de las ventas alcanzadas en el periodo anual anterior y sirva como

respaldo para poder establecer proyecciones futuras.
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A la actualidad, Giorgio Bottinelli cuenta con un solo punto de venta en la
ciudad de Guayaquil, y es desde ahi donde se ha logrado alcanzar un nivel
de ventas de $556.710 dolares en el afio 2013. La ubicacion del punto de
venta, en el interior del hotel Sonesta, ha sido de un aporte valioso para la
empresa ya que se estableci6 en un sector de bastante crecimiento

comercial.

En lo referente a su equipo comercial, la empresa tiene como prioridad que
su fuerza de ventas sea integrada por mujeres, ya que esto les permite
transmitir de forma directa la imagen de marca a través de su equipo de
trabajo. Asi mismo se tiene que aplicar capacitaciones a la fuerza de ventas
para que puedan brindar no solo una atencion personalizada, sino también
asesoria de imagen a las clientas para poder generar un mejor servicio al

cliente.

Gréfico 53.- Ventas proyectadas
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Elaborado por: Autor

Para este plan de comercializacion se establece un crecimiento de ventas
del 20%, con relacién al periodo anterior. Para la definiciéon del presupuesto

de ventas para el primer afio de implementacion de las estrategias, se
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decide utilizar el analisis de series temporales, en el que se considera las
ventas del afio anterior y se asigna un minimo incremento otorgado por la
tendencia histérica. Por lo tanto la proyeccion de ventas estimada para el
afio 1 es de $668.052 ddlares.

Adicional, para estimular el rendimiento y el trabajo en equipo, se propone
un plan de incentivos para la fuerza de ventas que complemente a las
comisiones por ventas del 1%. Este plan consiste en otorgar bonificaciones

por el nivel de cumplimiento mensual del punto de venta.

Tabla 34.- Detalle del plan de incentivos

Porcentaje de cumplimiento |Bonificacion
>90% $ 75,00
>95% $ 100,00
>100% $ 150,00

Elaborado por: Autor

Es decir, si el punto de venta lega a cumplir el presupuesto mensual en un
101%, cada equipo de la fuerza de ventas recibira una bonificaciéon de $150

dolares adicional a lo que alcance a comisionar.

Para alcanzar los objetivos de este plan de comercializacion se proponen
actividades de promociones de ventas y relaciones publicas que tengan
como finalidad aumentar el interés de las clientas actuales y potenciales
hacia las distintas lineas de productos de la marca Giorgio Bottinelli, para

posteriormente lograr los objetivos de ventas y clientes deseados.

4.7.4.2 Promociones de ventas

Promocion 1 — De Giorgio... para ti.

Esta promocién buscard cumplir el objetivo de incrementar las ventas en
20%, a través de un premio especial que consiste en el disefio y produccion
de un par de zapatos personalizado para ocho ganadoras. Esta actividad
sera realizada durante los meses de agosto 2014 y enero 2015 para que los
premios sean retirados durante los meses de septiembre 2014 y febrero
2015.
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Por compras superiores a $120, las clientas recibiran un cupén para
concursar por la oportunidad de ganar un par de zapatos especialmente
disefiado, fabricado y asesorado por el mismo Giorgio Bottinelli, de acuerdo

a los gustos, colores, materiales y tendencias preferidas de las ganadoras.

Definiciones:

e Las facturas por las compras deberan ser superiores a $120.

¢ No existe monto maximo para la factura.

e Se entregara un cupon por cada $120 facturados.

e Se disefiard una base de datos que almacene la informacién de todas
las clientas que participaron en el concurso. Esta base sera util al
momento de enviar publicaciones relacionadas a la empresa.

e Las facturas no son acumulables.

e Las fechas de las facturas deberan estar dentro de los meses en que
se desarrolle el concurso.

e El concurso durara los dias del mes a realizar.

e El cupdn deberéa ser depositado en un anfora que estara visible en la
entrada del punto de venta.

e Las fechas del sorteo seran los sdbados del mes de la promocion.

e Se escogeran dos ganadoras por semana.

e La eleccion de las ganadoras sera de forma publica en el dia
establecido en presencia de un notario y de las personas que se

encuentren dentro del local al momento del sorteo.

Promocién 2 — Preséntanos a tu amiga

Esta promocion buscara el incremento de nuevas clientas en 15%,
ofreciendo incentivos de compra. Si una clienta actual se acerca a comprar y
lleva a una amiga, y esta amiga también realiza una compra, se otorgara un
cupodn del 25% de descuento aplicable a la siguiente factura de compra de la

clienta actual.
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Esta promocion se encontrara vigente durante los meses de septiembre
2014 y abril 2015 para que los cupones de descuentos sean utilizados
durante los meses de la promocion o durante los meses siguientes,
ayudando a mantener una estabilidad en las ventas de los meses de octubre
2014, previo a la temporada navidefia; y al mes de mayo 2015 durante las
festividades por el Dia de la Madre.

Definiciones:

¢ No existe monto maximo de facturacion.

e EIl nimero de unidades vendidas deberéa ser igual o mayor al nimero
de amigas presentadas, mas la clienta.

e Laclienta debera estar previamente registrada.

e El descuento aplicado es de 25%.

e Se entrega un cupdn por cada amiga presentada.

e El cupdn es aplicable en la siguiente compra del cliente.

e El cupon deberd ser entregado en la siguiente compra para ser
perforado y almacenado.

e Los cupones no son acumulables.

e Promocion aplica por tiempo limitado.

e El concurso durara los dias del mes a realizar.

e Se implementara una base de datos que permita almacenar

informacioén relacionada a las nuevas clientas.

Comunicacion de promociones de ventas.

Para comunicar las promociones propuestas en este plan se mandara a
elaborar: un afiche que serd ubicado en el exterior del punto de venta,
ademas de volantes que estardn exhibidas en el mostrador y seran

entregadas a los clientes de forma adjunta al comprobante de venta.
En lo referente a comunicacion en medios digitales, Giorgio Bottinelli cuenta

en la actualidad con cuentas en las redes sociales Twitter, Facebook e

Instagram.
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llustracién 12 — Cuenta twitter

Tweets
Siguiendo
Seguidores

Favoritos

W | W NS N PN

Listas

Sigue a Giorgio Bottinelli guardaropa, colores intensos e increibles sabores:
Ecuador - giorgiobottinelli.com

Registrate

Tweets

Giorgio Bottinelli = bottinelig 80 n
tu y tu fotos artisticas michelapinbu me estas pegando un zapatazo
instagram.com/p/ineq0JDKX0h/

Giorgio Bottinelli = oottinelig 1+
Mafiana hasta es Domingo sigue el gran Remate de piezas unicas a 255. Los
demas calzados tambien estaran a precios inigualables LOVE YOU

Fuente: Twitter (2014)

4.7.4.3 Relaciones publicas

Para establecer buenas relaciones con las consumidoras actuales y con el

publico objetivo, se propone una estrategia de relaciones publicas, la cual

consiste en realizar eventos por lanzamientos de colecciones.

Definiciones:

El nombre del evento ird de la mano con el nombre de la ultima
coleccion, ejemplo: Giorgio Bottinelli Carnaval 2015.

Objetivo del evento: establecer contacto directo con los asistentes
ofreciendo una primera mirada a los articulos de la nueva coleccién.
Crear una base de datos de clientes VIP..

Calendario: se proponen dos fechas tentativas debido a que la
empresa lanza dos colecciones grandes al afio. Estas fechas son:
viernes 18 de julio de 2014 y 30 de enero de 2015.

Duracion: se gestionara la programacion del evento para que tenga
una duracion de 3 horas, desde las 19:00 hasta las 22:00.
Participantes e invitados: Se invitard a 25 clientas, las cuales seran
escogidas de acuerdo a los montos de facturacién. Adicional se

extendera la invitacion a periodistas, personajes y conocedores de la
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industria. La condicion del evento es que cada invitado asista

acompafiado de su mejor amiga.

Comunicacion del evento

De forma anticipada se escogera a los invitados segun sus montos de
facturacion.

De acuerdo a los datos almacenados en la base de clientes, se los
contactara via telefénica para confirmar direcciones fisicas y de
correo electrénico para enviar las invitaciones.

Durante el evento se compartiran fotos y comentarios en las

diferentes cuentas de redes sociales de la marca.

Descripcion del evento:

El tema principal del evento sera el lanzamiento de las nuevas
colecciones.

Se propone que sea realizado en el punto de venta de la marca, el
cual serd decorado y ambientado de acuerdo a la ocasion para que
mantenga afinidad con el tema principal.

Este evento permitira establecer un contacto directo entre el
disefiador, los productos, las clientas, los invitados y las posibles
clientas, en este caso las amigas de los invitados.

La hora establecida en las invitaciones sera las 19:00 y se dara un
tiempo de espera de maximo de treinta minutos.

A la llegada de los invitados, se debera llenar un libro de asistencia en
el que se registrara su nombre, direccion de correo electronico y
cuentas en redes sociales.

El evento oficialmente comenzara a las 19:45 con un brindis de
bienvenida por parte del disefiador, momento en el cual explicara
detalles e inspiracion de la coleccion.

Luego se procedera con la presentacion de los productos, los cuales
estaran exhibidos de manera que de 20:30 a 21:30 los asistentes
puedan recorrer el punto de venta y aprecien mas de cerca los

productos. Ademas, este lapso de tiempo permitira una interaccion
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mas cercana entre el disefiador y los asistentes para intercambiar
informacion relacionada a los productos, al evento y a la marca.
Durante todo el evento, estara disponible un servicio de alimentacién
y bebidas para todos los presentes, en el que se ofreceran bocaditos,
jugos, cocteles, bebidas, etc.

A las 21:30 se realizara un concurso entre todos los registrados en el
libro de asistencia, el cual consiste en un sorteo de un par de zapatos
de la nueva coleccion para un total de 5 ganadoras.

Finalmente se realizard la culminacion del evento mediante unas
palabras de agradecimiento.

A la salida del evento, se entregara a todos los asistentes pequefas
bolsas de regalo como muestra de agradecimiento, las mismas que
contendran una cartera de tamafio pequefio y un set de cuidado
personal. El estilo de estas carteras mantendra combinacién con los

colores o disefios de los articulos de la coleccién y seran producidas

exclusivamente para los eventos.

4.8 PROGRAMACION

Las actividades de mercadeo propuestas en este plan fueron disefiadas para
ser implementadas de forma semestral, empezando a partir del mes de julio

del afio 2014, de acuerdo al siguiente cronograma:

Tabla 35.- Detalle del cronograma de actividades

Nombre de tarea Duracién | Comienzo Fin
Evento: Lanzamiento de coleccién 3 horas |18/07/2014|18/07/2014
Promocion: De Giorgio para ti 30 dias |01/08/2014 |31/08/2014
Promocion: Preséntanos a tu amiga | 30 dias |01/09/2014 | 30/09/2014
Evento: Lanzamiento de coleccién 3 horas |30/01/2015|30/01/2015
Promocién: De Giorgio para ti 30 dias [01/01/2015|31/01/2015
Promocion: Preséntanos a tu amiga | 30 dias |01/04/2015|30/04/2015
Incentivos por cumplimiento 360 dias |01/07/2014 | 30/06/2015
Capacitacion 1 30 dias |01/09/2014 | 30/09/2014
Capacitacion 2 30 dias [01/03/2015 |31/03/2015

Elaborado por: Autor
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e Eventos de lanzamiento: las fechas establecidas para los eventos son
el 18 de julio de 2014 y 30 de enero de 2015.

e Promocion “Preséntanos a tu amiga”. la promocién estara vigente
durante todo el mes de septiembre 2014 y abril 2015.

e Promocion “De Giorgio, para ti": sera ejecutada durante todo el mes
de agosto 2014 y todo el mes de enero del 2015.

e Las capacitaciones estardn programadas para los meses de
septiembre 2015 y marzo 2015.

e Los incentivos por cumplimientos tendran duracion de un afio.

Tabla 36.- Cronograma de actividades
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Actividad o|lglE|lS|E|El2|as|R|=|g|e
S|e|8/2|o|5|8|5|5/8|8|5
S12/88|3lg|u|g|z |27
N z |0
Lanzamiento de coleccion

De Giorgio para ti
Preséntanos a tu amiga
Lanzamiento de coleccién
De Giorgio para ti
Preséntanos a tu amiga
Incentivos por cumplimiento
Capacitacion 1
Capacitacion 2

Elaborado por: Autor

4.9 SISTEMA DE GESTION Y MONITOREO DEL PROYECTO.

Para realizar un control al cumplimiento de los objetivos con la
implementacion de las actividades de mercadeo, se disefia el siguiente
cuadro de gestion, el cual establece los pardmetros a considerar para la

medicion de los objetivos y el alcance de las estrategias implementadas.
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Tabla 37.- Gestion y monitoreo

) ) Responsable
Area Indice Medicién Periodicidad del area Cumplimiento
Presupuesto Ventas reales / Coordinador
Planificacion P ventas Mensual de 90%
de ventas b
presupuestadas Planificacion
NGmero de Clientes nuevos Coordinador
Planificacion . + clientes Mensual de 90%
clientes i .,
actuales Planificacion
. . Facturacion .
Admln. y Nivel d.e, real / promedio Mensual Gerencia 90%
finanzas facturacién 2 general
de facturacion
e Invitados a Asistentes / Coordinador
Planificacion ; Semestral de 90%
eventos Invitados b
Planificacién

Elaborado por: Autor

4.10 CONCLUSIONES DEL CAPITULO

En este capitulo se establecen los objetivos a conseguir con el desarrollo de
este plan, los mismos que estan orientados a alcanzar un incremento del
20% en las ventas de la empresa y asi mismo a aumentar el nUmero de

clientes de la marca en 15%.

Se identifica la estrategia de posicionamiento que se desea aplicar en este
plan, obteniendo como resultado un posicionamiento diferenciado en
relacion a 3 variables que juegan un papel muy importante en la industria del

calzado, siendo estas: precio, calidad y disefio.

Se realiza un breve estudio a la competencia y se analizan las principales
matrices estratégicas, las cuales ayudan a definir de manera mas especifica
las tacticas a utilizar en el plan de accién, que permitan alcanzar los

objetivos propuestos.

Ademas se realiza un andlisis a los componentes de la mezcla de mercadeo

aplicados a la empresa.

Se identifica los tipos de calzado disefiados y producidos por Giorgio
Bottinelli, siendo estos: playeras, sandalias, tacos y plataformas desde la
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talla 34 a la 40. El rango de precios de los productos es variable
dependiendo en su totalidad del estilo y los materiales utilizados en su
fabricacion de cada uno de los modelos, estableciendo un precio minimo de

17 dolares y un precio maximo de 80 ddlares.

Se propone que las estrategias a desarrollar sean aplicadas al punto de
venta Giorgio Bottinelli, ubicado en el local #8 de las galerias comerciales del

Hotel Sonesta, junto al centro comercial Mall del Sol.

Para alcanzar los objetivos definidos en el plan, se hace énfasis en la P de
Promocién y se logra establecer dos actividades promocionales y una
campanfa de relaciones publicas. Se definen las condiciones para cada una
de estas estrategias y se propone la implementacion de las mismas en el
lapso de un afio, a partir de julio del 2014 hasta junio 2015.
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CAPITULO 5

PRESUPUESTACION Y JUSTIFICACION



5.1 PROYECCION DE VENTAS

Para desarrollar la proyeccion de ventas que se desea alcanzar con la
implementacion de este plan de comercializacion, se utiliza el analisis de
series temporales, en donde se hace referencia al total de ventas del ultimo
afo y se realiza el calculo de acuerdo al objetivo establecido que se quiere

alcanzar.

Tabla 38.- Ventas totales del afio 2013

Mes Ventas Peso mensual
mensuales 2013
Ene $ 36.742 6,60%
Feb $ 40.226 7,23%
Mar $43.917 7,89%
Abr $42.428 7,62%
May $41.304 7,42%
Jun $44.741 8,04%
Jul $ 43.548 7,82%
Ago $45.872 8,24%
Sep $49.778 8,94%
Oct $51.225 9,20%
Nov $55.724 10,01%
Dic $61.205 10,99%
Total $ 556.710 100,00%

Elaborado por: Autor

El valor total de las ventas de la empresa en el afio 2013 fue de $556.710
dolares. Para poder proyectar las ventas en el primer afio, a este valor total
se calculd la tendencia histérica mensual dividiendo el total de cada mes

para el total general.

Una vez que se obtienen estos valores se realiza el célculo de la proyeccion
de ventas para el siguiente afio, considerando el total de ventas del afio
2013 mas el incremento deseado del 20%. Por lo tanto la proyeccion de

ventas estimada para el afio 1 es de $668.052 délares.

Ventas afio 1 = $556.710 * 1,20
Ventas afio 1 = $668.052
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Para determinar las ventas por cada mes en el afio 1 se multiplica el valor
proyectado por el peso mensual del afio anterior. De esta forma se establece
un presupuesto mensual a cumplir en el siguiente afio. Finalmente los
valores marginales se obtuvieron restando la cantidad proyectada por cada

mes en el afio 1, menos las ventas del mismo periodo del afio anterior.

Tabla 39.- Proyeccion de ventas

Ventas Peso mensual | Proyeccion Valores
Mes mensuales 2013 ventas afio 1 | marginales
Ene $36.742 6,60% $ 44.090 $7.348
Feb $ 40.226 7,23% $48.271 $8.045
Mar $43.917 7,89% $ 52.700 $8.783
Abr $42.428 7,62% $50.914 $ 8.486
May $ 41.304 7,42% $ 49.565 $8.261
Jun $44.741 8,04% $ 53.689 $8.948
Jul $ 43.548 7,82% $ 52.258 $8.710
Ago $ 45.872 8,24% $ 55.046 $9.174
Sep $49.778 8,94% $59.734 $ 9.956
Oct $51.225 9,20% $61.470 $10.245
Nov $55.724 10,01% $ 66.869 $11.145
Dic $ 61.205 10,99% $ 73.446 $12.241
Total $ 556.710 100,00% $ 668.052

Elaborado por: Autor

5.2 DETALLE DE GASTOS

Todas las estrategias desarrolladas en el plan tienen un costo para su
realizacion, por lo tanto, se presenta un detalle de la inversion a realizar para

gastos de publicidad y mercadeo.

Para la implementacion de la Promocion 1, llamada “De Giorgio, para ti” se
estima un presupuesto de $1.235,00. Debido a que esta estrategia sera
implementada de manera semestral, en los meses de octubre 2014 y enero

2015, se proyecta una inversion anual de $2.470,00.
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Tabla 40.- Detalle de inversién Promociéon 1

Requerimientos Cantidad | Costo unitario | Costo total
Zapatos personalizados 8 $ 50,00 $ 400,00
Cupones (A5, couche, 115 gr) 500 $0,18 $ 90,00
Volantes (A5, couche, 115 gr) 500 $0,18 $ 90,00
Afiche 1 $ 15,00 $ 15,00
Servicio de Notario (4 veces) 1 $ 600,00 $ 600,00
Anfora 1 $ 40,00 $ 40,00

Total | $1.235,00

Elaborado por: Autor

Para la implementacion de la Promocion 2, llamada “Preséntanos a tu
amiga”, el presupuesto proyectado es de de $4.517,80. De igual forma que
la estrategia promocional anterior, esta sera aplicada dentro de cada
semestre durante los meses de septiembre 2014 y abril 2015, por lo tanto se

establece una inversién anual de $9.538,60.

Tabla 41.- Detalle de inversién Promocién 2

Costo
Requerimientos Cantidad unitario Costo total
Cupones (A5, couche, 115 gr) 200 $0,18 $ 36,00
Volantes (A5, couche, 115 gr) 600 $0,18 $ 108,00
Afiche 1 $ 15,00 $ 15,00
Presupuesto para descuentos 1 $4.610,30 $4.610,30
Total | $4.769,30

Elaborado por: Autor

Para establecer el presupuesto para descuentos, se considera la
expectativa marginal de ventas para los meses de septiembre 2014 y abril
2015. A estos valores se los suma para obtener un total y a este monto se le

calcula el 25% del descuento sugerido.

Tabla 42.- Célculo de presupuesto para descuentos

Proyeccion marginal ventas septiembre 2014 | $ 9.955,60
Proyeccion marginal ventas abril 2015| $ 8.485,60

Total| $18.441,20

25%| $4.610,30

Elaborado por: Autor
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Para realizar los eventos de lanzamiento de las colecciones anuales, se
proyecta una inversion de $3.425,00 por evento. Estos eventos estan
planificados para el mes de julio 2014 y enero 2015 para que coincidan con
los cambios de estacion, las fiestas de Guayaquil y el inicio de la temporada

playera.

Debido a que la empresa actualmente disefia, produce y comercializa dos
colecciones al afio, estos eventos seran realizados por el lanzamiento de
cada una de ellas, por lo tanto, la inversibn anual para las campafas de

relaciones publicas es de $6.850,00.

Tabla 43.- Detalle de inversidon Eventos de lanzamiento

Requerimientos Cantidad | Costo unitario | Costo total
Disefio de prototipos 35 $ 30,00 $ 1.050,00
Zapatos para sorteo 5 $ 30,00 $ 150,00
Adecuacion del local 1 $ 500,00 $ 500,00
Alimentacion y bebidas 65 $ 18,00 $1.170,00
Invitaciones 25 $1,50 $ 37,50
Carteras 65 $ 3,50 $ 227,50
Productos publicitarios 65 $4,00 $ 260,00
Libro de visitas 2 $ 15,00 $ 30,00

Total | $3.425,00

Elaborado por: Autor

Adicional las capacitaciones estan programadas a realizarse de manera
semestral durante los meses de septiembre 2014 y marzo 2015; mientras
que el monto correspondiente a los incentivos por cumplimientos se

mantendra vigente durante todo el primer afio.

Tabla 44.- Detalle de capacitaciones e incentivos

Requerimientos Cantidad | Costo unitario | Costo total
Capacitaciones a fuerza de ventas 6 150 $ 900,00
Incentivos por cumplimiento 12 450 $ 5.400,00

Total | $ 6.300,00

Elaborado por: Autor
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Por lo tanto, la propuesta total anual de inversion para actividades de

marketing es de $25.158,60.

Tabla 45.- Detalle de inversion anual

Requerimientos Cantidad | Costo unitario | Costo total
Promocion 1 - De Giorgio para ti 2 $ 1.235,00 $2.470,00
Promocién 2 - Preséntanos a tu amiga 2 $4.769,30 $ 9.538,60
Relaciones publicas 2 $ 3.425,00 $ 6.850,00
Capacitaciones a fuerza de ventas 6 $ 150,00 $ 900,00
Actividades de ventas 1 $ 5.400,00 $ 5.400,00

Total | $25.158,60

Elaborado por: Autor

Es necesario mencionar que el total de la inversion para las actividades

propuestas en este plan sera asumido en su totalidad por la empresa.

5.3 FLUJO DE CAJA

Para el desarrollo del flujo de cada se considerd la proyeccién de ventas
para el primer afio y se establece un costo de ventas del 50%, ademas del
detalle de la inversion presupuestada para la implementacién de las

actividades de marketing de acuerdo a los meses establecidos.

Tabla 46.- Flujo de caja marginal primer semestre afio 1

0 | Julio Agosto Sept Oct Nov Dic

‘ Saldo Inicial $5.000 | $5.480 | $8.382 | $7.691 | $12.363 | $17.485
(+) Entradas
Ventas $8.710 | $9.174 | $9.956 | $10.245 | $11.145 | $12.241
Costo de Ventas $4.355 | $4.587 | $4.978 | $5.123 | $5572 | $6.121
UTILIDAD BRUTA $4.355 | $4.587 | $4.978 | $5.123 $5.572 $6.121
(-) Salidas
Inversion marketing $3.425 | $1.235 | $5.219
Incentivos $ 450 $ 450 $ 450 $ 450 $ 450 $ 450
TOTAL SALIDAS $3.875 | $1.685 | $5.669 $ 450 $ 450 $ 450

| $5.480 | $8.382 | $7.601 | $12.363 | $17.485 | $23.156
Elaborado por: Autor

FLUJO NETO ‘
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Tabla 47.- Flujo de caja marginal segundo semestre afio 1

Enero | Febrero Marzo Abril Mayo Junio TOTAL
‘ Saldo Inicial $23.156 | $21.720 | $25.293 | $28.784 | $27.808 | $31.488

(+) Entradas
Ventas $7.348 | $8.045 | $8.783 | $8.486 $8.261 $8.948 | $111.342
Costo de Ventas $3.674 | $4.023 | $4.392 | $4.243 $4.130 $4.474 | $55.671
UTIL. BRUTA $3.674 | $4.023 | $4.392 | $4.243 $4.130 $4.474 | $55.671
(-) Salidas
Inversion
marketing $ 4.660 $ 450 $4.769 $ 19.759
Incentivos $ 450 $ 450 $ 450 $ 450 $ 450 $ 450 $5.400
TOTAL SALIDAS | $5.110 $ 450 $ 900 $5.219 $ 450 $ 450 $ 25.159
FLUJO NETO $21.720 ‘ $ 25.293 ‘ $ 28.784 ‘ $27.808 | $31.488 | $35.512 | $30.512

Elaborado por: Autor

5.4 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Para la proyeccion de estados de resultados, se establece una tasa de

crecimiento considerable del 15% por afio, tomando como referencia el

crecimiento de la industria en el periodo considerado del 2012 a 2013, el
cual fue del 10.61%.
Tabla 48.- Estado de resultados proyectado a 5 afios
Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5

Ventas $111.342,00 | § 128.043,30 | § 147.249.80 | § 169.337,26 | § 194 737,85
- Costos de ventas § BEET100|5 6402165|%5 7362490 |5 8466863 |5 9736893
- Gastos de Marketing § 2515860 |5 2893239 |5 3327225|5 3526309|5 4400255
Utilidad antes de impuestos $ 3051240 |5 3508926 |F 4035265(F 4640555(%F 45336638
-15% Participacién trabajadores § 457686|% 526339|% 605290(% 696083|5 800496
Utilidad antes de impuesto alarenta| 3 2593554 | § 2982587 |§ 34298756 |§F 38444715 45636142
-23% Impuesto a la renta $ 596517 |% 685995 % 788894 (% 907228 (% 1043313

Utilidad Neta| $ 19.970,37 [$ 2296592 |$ 2641081 |§ 3037243 |5 3492829

Elaborado por: Autor
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5.5 MARKETING ROI

Para obtener el retorno de inversion por las actividades de marketing se

utiliza la siguiente férmula:

Marketing _ Margen bruto - Inversion en Marketing
ROI Inversidn en Marketing

Se obtienen los variables del flujo de caja:
e Margen bruto:$55.671,00

e Inversién en marketing: $25.158,60

Aplicando el desarrollo de la férmula se obtiene un ROI de 1,21, lo que
indica que por cada dolar que se invierta en la implementacion de las

estrategias planteadas se espera recuperar $1,21.

Marketing _  Margen bruto - Inversion en Marketing
ROI Inversion en Marketing

Marketing _ $ 55.671.00 - § 25.158.60
ROI $25.158.60

Marketing
ROl = $12

5.6 CONCLUSIONES DEL CAPITULO

En este capitulo se justifica de manera monetaria, todas las actividades de
mercadeo propuestas en este plan y que son disefiadas para alcanzar los

objetivos previamente establecidos.

Con $556.710,00 ddlares de la venta del afio 2013, la empresa asumira la
inversion requerida de $5.000,00 ddélares para la implementacion de las
estrategias propuestas a lo largo de este plan. Para alcanzar el objetivo de
crecimiento, se establece una venta proyectada de $111.342,00, valor el

cudl es sumado al total de ventas del afio 2013.
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Ademas se realiza una proyeccion del flujo de efectivo considerando la
inversion requerida para la ejecucion de las actividades promocionales
elaboradas. Esto permite establecer un presupuesto proyectado de las

ventas mensuales para el periodo sugerido.
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CONCLUSIONES

Para el afilo 2014, el disefiador italiano Giorgio Bottinelli buscara incrementar
de forma general las ventas de su negocio de disefio, fabricacion y venta de
calzado, beneficiando econdémicamente a la industria de la produccion

nacional y a todas las personas que intervienen en sus procesos.

El aumento en la produccion de calzado nacional, el crecimiento estable de
la industria local y la aplicacion de los diferentes aranceles aplicados a la
importacion de productos relacionados, ocasionan que se presente una
oportunidad en el mercado para la empresa, considerando como factor

diferenciador la creatividad aplicada en la fabricacion de sus productos.

Se realizd una investigacion de mercados que identificd que el calzado es
uno de los articulos considerados por las mujeres al momento de salir de
compra, ubicdndose por debajo de las prendas de vestir. Se establece
ademas que las mujeres estan dispuestas a gastar montos superiores a $75
dolares, para adquirir este tipo de productos, siempre y cuando sean
agradables a la vista y se resalte atributos como el disefio y los acabados en
el producto final, sin dejar de lado la comodidad que un zapato pueda
brindar.

A través de los resultados de esta investigacion de mercados, se logra
establecer los objetivos para un plan de comercializacion, los mismos que a
través de las estrategias promocionales y de relaciones publicas propuestas,
buscan alcanzar el crecimiento de ventas y de clientes deseado para el
periodo 2014-2015.

Mediante la aplicacion de las estrategias promocionales propuestas en este
plan, se lograra despertar el interés de las consumidoras hacia los productos

de la marca.

Todas las actividades sugeridas en este plan de comercializacion son

econémicamente sustentables, ya que la empresa se encuentra en la
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capacidad de asumir la inversion requerida para su implementacion. Asi
mismo, estas actividades son proyectadas a un periodo de 12 meses, por lo
gue se establece un presupuesto minimo que se debe de cumplir para

garantizar el cumplimiento de los objetivos deseados.
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RECOMENDACIONES

Debido a que la industria de calzado se encuentra en constante evolucion,
especificamente por temas relacionados a tendencias y estilos, se
recomienda realizar capacitaciones a los artesanos para que puedan mejorar
su capacidad productiva y de esta manera lograr que la industria nacional se

vuelva mas competitiva.

Realizar evaluaciones periddicas del cumplimiento del punto de venta de la
marca, midiendo con efectividad el desempeiio de los clientes actuales para
lograr establecer clasificaciones que permitan ser aplicadas en un plan de

fidelizacion.

Es necesaria la realizacion de investigaciones de mercados que permitan

obtener informacion que pueda resultar valiosa para la empresa.

Asi mismo, es recomendable realizar estudios que permitan identificar
nuevas oportunidades de negocios y que garanticen la factibilidad de
expansion de la empresa, mediante la implementacion de nuevos puntos de

venta.

Es indispensable emprender y mantener una capacitacion continua a todo el
personal de la empresa y especialmente a la fuerza de ventas, debido a que
son el principal contacto con el cliente. De esta manera se garantiza superar
las expectativas de los clientes mediante la entrega de un producto

diferenciado adicional de una excelente atencion.
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