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Resumen ejecutivo

Nanpau es una empresa que se dedica a la fabricacion de calzado en cuero, que
tiene experiencia en el mercado, pero su marca no es reconocida. Por lo que, busca

abrirse pasa entre la cantidad de productos que existen en el pais.

El calzado es un bien masivo, cubre una necesidad béasica del ser humano como es
la vestimenta, sin embargo, se ha convertido en un icono de moda, lo que con lleva
a encontrar una amplia variedad en productos, lo que implica que el consumidor

adopte diversas actitudes de compra.

Este trabajo esta basado en la propuesta de un Plan de marketing que permita
comercializar la marca Yoox en Guayaquil, desarrollando e implantando canales

alternativos para vender sus productos al consumidor final.

Esta iniciativa se inici6 al presentar disminucion en las ventas de la empresa e
interés por buscar nuevas opciones que permitan dar a conocer el calzado y generar
ventas, entre ellas se encuentra la apertura de una tienda comercial y la venta por

catalogo como una nueva opcion de ingresos.

Por lo que el tema se definié de la siguiente manera: “Plan_de marketing para la

comercializacion de la marca Yoox en la ciudad de G uayaquil”, teniendo como

objetivos de marketing y ventas “Aumentar en un 5% para el tercer afio por medio
de la implantacién de un canal propio de distribucidon” y incrementar la participaciéon

de mercado de Nanpau de un 3% a 5% para el segundo afio".

El proyecto se encuentra dividido en cuatro capitulos, donde se incluye la valoracion
tanto interna como externa de la empresa, demostrando la atractividad del mercado,
del negocio, y si la empresa se encuentra en condiciones estructurales. Seguido de
la realizacion de una investigacién de mercado tanto cualitativa como cuantitativa
gue nos ayude a definir nuestro mercado potencial , obteniendo su opinién sobre

nuestras expectativas y conocer un poco so bre sus expectativas.
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Todo este proceso, ayuda a definir las estrategias pieza fundamental del proyecto,
donde se desarrolla las diferentes maneras de dar a conocer nuestro producto y los
pasos a seguir para la implementacion de los dos canales propuestos. Dentro de las
cuales, es la apertura de un local comercial, que contribuirA a brindar
reconocimiento a la marca, a la vez que se genera ventas y se obtiene otros

ingresos por medio de la venta por catalogo.

La viabilidad del proyecto, se ha justificado mediante la investigacion de mercado, a
nuestro grupo objetivo sobre la opinién de la venta por catalogo, especialmente de
calzado, donde se descubrid la tendencia de las personas a comprar por marca y lo
que les brinda esta, y sea confianza, reconocimiento, estabilidad, todo va guiado por
los sentimientos de realizacidn y logros. Sin embargo, las mujeres tienden a buscar
lo que mas resalte a la vista o cumpla sus expectativas, sin importar el precio o la

marca que este producto tenga.

No obstante, a pesar de estos indicios la mayoria de los consumidores, en algun
momento se preocupan por el cuidado de sus pies, ya que muchas veces el no uso
de un calzado de acuerdo a las caracteristicas de cada persona, ocasiona mal

formaciones u otras enfermedades.

Y por dltimo y no menos importante, como en todo proyecto debe existir una
sustentacion econémica de que el proyecto es viable, por medio de la proyeccién
del flujo de caja y su respectivo estado de resultado. Obteniendo flujos positivos
dentro de los primero siete afios y a la vez recuperando la inversion en dos afios
aproximadamente con una tasa minima atractiva de retorno del 20%.en el tercer afio
y un dos por ciento con respecto al mercado de Guayaquil en el cuarto afio, que se

obtiene de la division de $487967 para los 20 millones que nos da 2.43%.
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Introduccion.

Las empresas dia a dia buscan diferentes maneras para dar a conocer sus
productos, influenciados por el movimiento del mercado o simplemente las

estrategias que existen actualmente ya no estan dando resultado.

Actualmente, en el Ecuador existe una situacién estable en cuanto al sector
productor de calzado, debido a la implantacién de aranceles y leyes que protegen la
produccién nacional, sin embargo, la dependencia de los fabricantes sobre lo
distribuidores, se ha convertido en un medio, por el cual, muchas empresas no se

dan a conocer o simplemente no le es rentable.

Nanpau es una empresa dedicada a la fabricacién y comercializacién de calzado en
general, que ha decidido desarrollar otros canales alternos que le permitan dar a
conocer su producto directamente al consumidor final y que a la vez sean propios y
rentables. Durante los dos Gltimos afios, la entidad ha tenido inconvenientes con la
rentabilidad que se obtiene de sus distribuidores, ya que, por politicas o acuerdos,

ha impedido el incremento del precio, lo que la afecta.

El titulo del proyecto es: “Plan_de marketing para la comercializacién de la

marca_Yoox en la ciudad de Guayaquil’, gue encierra el desarrollo e

implementacion de nuevos canales de distribucion, entre los cuales, se encuentra la
apertura de una tienda comercial en el centro de la ciudad, a la vez permitiendo que

se siga la tendencia de venta por catalogo.

En este trabajo, se le ofrece a Nanpau la obtencién de otros ingresos, por medio de
la venta de sus productos, ya sea, por distribuidores, catalogo y la tienda,
convirtiendo su distribuciéon en multicanales. Es muy importante, entender que este
proyecto, tiene como fin una idea de inversibn de una empresa, que ya esta
constituida, por lo que en a parte financiera, la TIR, sobrepasa los limites

establecidos.
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Tema de investigacion
Plan de Marketing para la Comercializacion de la marca Yoox en la ciudad de

Guayaquil.

Justificacion

Los constantes cambios en la economia ecuatoriana, ya sean estos positivos o
negativos, han impulsado que en la actualidad, a las distintas empresas de los
diferentes actividades econdmicas, buscar otras alternativas para abarcar mas

mercado y obtener mayores utilidades.

El calzado es un sector que se ha visto beneficiado en los ultimos tiempos por las
restricciones arancelarias y el apoyo gubernamental en proyectos. Esto viéndose
reflejado en la aparicion del desarrollo de nuevos canales para hacer llegar el

producto al consumidor final.

Sin duda alguna, la venta por catalogo, en la comercializacion de prendas,
magquillaje entre otros articulos, se ha convertido en una estrategia alternativa para
aquellos negocios que desean tener un canal propio de ventas, ademas de ser una

fuente de trabajo para la sociedad.

Es importante conocer la influencia que estas técnicas de ventas, estan teniendo en
las empresas que ya han implantado este sistema y el impacto que produce en las

personas que compran por catalogo, para una posible implantacion.

Por lo antes expuesto, se ha decidido, realizar un plan de marketing para desarrollar
un nuevo canal alterno para la distribucion del calzado, que le permita Nanpau
ofrecer sus productos una forma mas directa al cliente, a través de una red de

vendedoras por catdlogo, asi mismo, lograr alcance y reconocimiento de su calzado.
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Contribucion potencial del estudio:

El estudio tiene la finalidad de determinar cuan viable es la implementacion de la
venta por catadlogo para Nanpau, ademas de conocer las preferencias del
consumidor de calzado en el momento de realizar una compra. Adicionalmente el

desarrollo del plan de marketing para la implantaciéon del mismo.

Es importante desarrollar esta investigacién para poder otorgar bases sustentables,
con la finalidad de tomar la decision de final de implementacién del proyecto y del
conocimiento de las distintas variables que afectaran y beneficiaran a la empresa y

a su entorno.

Antecedentes:
La comercializacion por parte de las empresas ha ido evolucionando conforme las
necesidades del consumidor y los escenarios de ventas han cambiado. Cada uno

desde su distinto sector debe innovar en su forma de buscar al cliente.

Segun la investigacién realizada por (Mir & Moya, s.f),nos indica que los mercados
se encuentran tan saturados de productos que las empresas deben buscar una
manera mas personalizada de llegar a los consumidores. De la mano del marketing
directo, el cual, es la mejor alternativa para una relacion personal porque permite
identificarse y dialogar con el cliente. Sin embargo, acarrea un gran desafio en

convertir a un desconocido en un consumidor leal. (pp.95).

De la misma manera, como respuesta a esta necesidad, de colocar cada vez mas
cerca nuestro producto, se desarroll6 la venta por catalogo cuyo publico objetivo son
en su mayoria publico joven de las grandes ciudades y con poder adquisitivo, que

deseen realizar sus ventas de forma rapida y con confianza.

Esto ha contribuido a los estudios de los riesgos percibidos por el consumidor, al
momento de realizar una compra, que segun (lldefonso, (s.f)), los consumidores al
momento de tomar la decision de adquirir un producto pasan por riesgos que
pueden dividirse en financieros, factores de conveniencia y psicolégicos,

especialmente las personas mayores.
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(Diario Hoy, 2011), En las modalidades de venta directa y por catalogo han tomado
fuerza, representando el ingreso para aproximadamente 500000 familias, ya que
genera empresarios, asimismo que entre los target que atrae son las mujeres
cabezas de hogar, quienes prefieren obtener su fuente de ingreso econémico, sin

estar sujetas a horarios, ni jefes.

La venta por catalogo se ha convertido en una opcién de trabajo tanto para las
entidades, emprendedores, familias, etc. Un ejemplo de estas practicas son L’ebel y

Yanbal en cuanto a cosméticosy prendas como Gogos, Mi Angel, entre otras.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El proyecto se basa en el desarrollo de un plan de marketing para laimplantacion de
un nuevo canal para la venta de los productos de la empresa Nanpau, con la
finalidad de obtener ingresos propios y llegar de una manera mas directa al

consumidor.

Nanpau, a pesar de llevar aproximadamente cinco afios en el mercado ecuatoriano,
especificamente en Guayaquil, distribuyendo sus productos por medio de
mayoristas como: El Rosado S.A (Rio Store), Etafashion, De Pisar, Shoesstore y De
Prati, ha presentado en el Ultimo afio, una disminucién del margen de ventas y falta
de liquidez, que se infiere que es debido al cambio y aumento de los requerimientos

de rentabilidad, entre otras restricciones por parte de los distribuidores.

Si no se buscan soluciones, los problemas pueden seguir afectando a la empresa
en su producciéon. Ante esto, se ha visto en la necesidad de desarrollar un nuevo
canal alterno para la distribucién del calzado, que les permita ofrecer los productos
de una forma mas directa al cliente, a través de una red de vendedoras por
catalogo, asi mismo, lograr alcance y reconocimiento del calzado. Por lo que, las
problematicas se definen en el poder de negociacion de los distribuidores y la
necesidad de conocer si es viable comercializar por medio de una red de ventas

propia o venta por catalogo.
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¢cLaventa de los productos por catalogo es un proye cto factible para Nanpau?

MARCO TEORICO

Este trabajo se basara en teorias sobre el marketing, marketing directo, el
comportamiento del consumidor y definiciones de catalogo, que son los temas
relacionados con las ventas por catalogo, que se relaciona con el trato directo con el

cliente.

MARKETING

Segun(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2003), “Marketing es la
funciébn de negocios que identifica las necesidades y deseos de los clientes;
determina los mercados meta que mejor pueden servir a la organizacién y disefia
los productos apropiados para el mercado” (pp.19).

Asi mismo, El marketing se apoya en cuatro pilares: mercado meta, necesidades del
cliente, marketing integrado y rentabilidad” (Kotler, Direccion de Marketing:

Conceptos esenciales, 2002)

“El marketing es un proceso social y de gestion por el cual los individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacién e intercambio de productos

yvalor con los demas”, segun cita el autor (Mercer, 1996)

Asi mismo, el autor cita otra definiciéon que fue dada por el Chartered Institute of
Marketing, que nos dice que “es una gestion de procesos responsable de identificar,
anticipar y satisfacer los requerimientos del consumidor de una manera rentable”.
(Mercer, 1996)

“Marketing es el arte de captar personas para cambiar sus mentes 0 mantener sus
mentalidades si ellos estan dispuestos hacer negocios con usted” (Conrad Levinson,
2007)
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“Marketing es un estado mental que consiste en la integracién y coordinacién de
todas las funciones del marketing, que se coordinan con el resto de funciones
corporativas, para maximizar los beneficios a largo plazo” (pp.18) seguin (Agueda E.
, Consuegra, Millan, & Molina, 2002).

Entonces, marketing es aquella herramienta que con la coordinacion de todas las
funciones de la empresa en conjunto buscar satisfacer las necesidades de su
mercado, que han sido detectadas con anterioridad. Con el fin de influir en sus

mentes y comportamientos para llegar al proceso de decisién de compra.

MARKETING DIRECTO

Segun(Rodriguez Adora, 2007), “el marketing directo engloba un conjunto de
actividades de comunicacion de marketing con las que se pretende generar en la
audiencia obijetivo ciertas reacciones que habran de plasmarse en una respuesta

directa e inmediata a la empresa”. (pp. 274).

También, es un sistema que busca crear y explotar una relacién directa entre la
empresa y su publico objetivo, tratdndoles como individuos generando respuestas

medibles como transacciones. (Alet J., 2007).

Esta herramienta participa activamente en la planificacion estratégica so6lo cuando
es base primordial en el negocio, como en el caso de la venta a distancia
(catélogos, comercio electrénico) o negocios donde la venta cierra varias fases:

seguros o B to B, segun (Alet J. , 2007).

Muchas veces el marketing directo puede ser confundido de cierta manera, con
publicidad a nuestro consumidor. Sin embargo, (Alet J. , 2007), nos indica que la
publicidad alcanza a una audiencia en masas, lo que provoca un desconocimiento
de los clientes, caso contrario con el marketing directo que va dirigido a un
prospecto. Asi mismo, la comunicacién personalizada o impersonalizada es otra

diferencia de los conceptos.
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La publicidad tiene variables indirectas que valoran la efectividad, conocimiento de
marca, intencion de compra, por el contrario del marketing directo que desea
obtener resultados medibles y controlables, con un porcentaje de respuesta de

quién y porgue.

“Aquella que los destinarios estan perfectamente identificados y que el mensaje se
adecua a las necesidades y expectativas del destinario es conocida como la

comunicacioén personalizada” (Mondria, 2004)

El marketing directo es una estrategia que nos permite dirigirnos especificamente a
los destinarios que queremos llegar, asi mismo, podemos conocer la respuesta de
los mismos, a contrario de la publicidad en general, sin embargo, sin una buen

estrategia de marketing queda en la nada.

COMUNICACION PERSONALIZADA.

La comunicacion personalizada no es un medio generalmente atractivo en nuestro
entorno, sin embargo, tener una relacion con el cliente es provechoso por medio de

un marketing unipersonal segun (Stern & Stalk, 1998)

“Una estrategia de segmentacion unipersonal exige dedicarse no solamente a la
experimentacién con base de datos y cartas publicitarias, también a examinar los
valores que le empresa proporciona a sus clientes y como se dirigen a ellos” (Stern
& Stalk, 1998)

Comprende en enviar mensajes impresas al grupo seleccionado de manera
continua, los medios mas conocidos son: correo, domicilio, exposicion en

mostradores segun (Perez Del Campo, 2002)

En este tipo de comunicacién se utilizan medios no masivos para llegar al objetivo y
se busca tener un contacto mas cercano con el cliente y poder conocer de una

manera mas directa sus necesidades.
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AUDIENCIA OBJETIVO

Segun (O shaughnessy, 1991), “Para la publicidad, la audiencia objetivo no siempre
esta constituida por los consumidores del producto, ya que los usuarios pueden no
ser los prescriptores” “Usualmente la audiencia objetivo esta constituida por las

personas que integran un segmento de mercado” (pp.353)

“Conjunto de personas a las que deseamos enviar un mensaje publicitario, definido

por las mismas variables y caracteristicas” (pp.12) segun (Martinez Ramos, (s.f))

“Mezcla de definiciones de audiencia como grupo social y audiencia como mercado,
ya que se considera que a cada grupo social se le elaboran unos programas y una
publicidad especifica dependiendo de sus caracteristicas sociales y econdmicas”
(pp.36) segun (Hellin Ortufio, 2007)

Por lo que entonces, podemos determinar que nuestra audiencia objetiva son
aquellas personas que forman parte de nuestro mercado, al que queremos hacer

llegar el mensaje.

INTENCION DE COMPRA.

“Estado mental que refleja el plan del comprador de comprar un numero especifico
de unidades de una marca, en un periodo de tiempo determinado” (pp.50) segun
(Howard, 1989).

“Predisposiciones aprendidas para responder favorable o desfavorablemente a un
objeto o clase de objetos” (pp.99) segun (Molla Descals, Berenguer Contri, Gomez
Borja, & Quintanilla Pardo, 2006)

La intenciébn de compra esta definida por las caracteristicas preferidas de los
productos y demas factores que influyen en la decision de acuerdo a cada persona,
segun (Artal Castells, 2009)
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En el proceso de compra, existe un instante donde el consumidor analiza opciones y
tiene la intencion de obtener el producto, aqui influyen las caracteristicas de los
productos que cumplan sus necesidades y factores externos como cultura,

influenciadores entre otros.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Todas estas herramientas y las metas de este método, se relaciona directamente
con el consumidor, el comportamiento de compra que este tiene ante los productos
que se le ofrecen. Esto se puede observar en el modelo de valor esperado de
creacion de actitudes nos indica que las personas realizan una lista de importancia
de marcas segun lo que ellos creen sobre esas marcas (positivas y negativas), a la
vez que las evallan. Es decir, que decide la compra hacia el producto que mas le

conviene segun los atributos que tenia en mente. (Kotler & Lane Keller, 2006)

Segun (Kotler & Armstrong, 2001), nos indican que las personas pasamos por
etapas para obtener un producto, comenzando por el reconocimiento de las
necesidades, que es lo que necesitan basada en un problema o una necesidad.
Seguido de la busqueda de informacién, recoleta datos del producto, sin embargo,

depende de las circunstancias porque hay elementos que se compran por impulso.

Después, se evalla las alternativas que consiste en el proceso de informacién para
escoger la marca, esto depende mucho del tipo de producto, porque esto lleva al
consumidor a colocar grados de importancia a sus necesidades y el posicionamiento

de las marcas.

Seguido, de la decision de compra donde ya las personas adquieren la mejor
marca, que puede ser influenciada por las actitudes de otros y los factores de
situacién inesperados. Y por dltimo, el comportamiento después de la compra como
es la disonancia cognoscitiva donde se evalla lo que se esperaba del producto y lo

que este ofrece.

Existen diferentes teorias citadas por (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero

Ayala, 2000)que rodean el comportamiento de nuestro mercado, entre ellas la
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propuesta por J. Marshall que nos indica que el consumo depende de los ingresos 'y
gue los consumidores seleccionan sus consumos de acuerdo a la relacién calidad-

precio.

También, la teoria psicoanalitica se refiere a la existencia de fuerzas internas que
guian el comportamiento humano basadas en el aspecto sexual y agresivo que no

se refleja al exterior por represiones de la sociedad segin Sigmond Freud.

De la misma manera, la teoria del aprendizaje donde nos describen que el
consumidor a probado un producto que cumpli6 con sus expectativas y no esta
dispuesto a probar otros. Y por ultimo la teoria social, la que nos explica que las
personas adoptan comportamientos de consumo para ser aceptados en un grupo o

tener un parecido aindividuos de un grupo de referencia.

Segun (Agueda, Consuegra, Milan, & Molina, 2002), “los consumidores desarrollan
distintas férmulas de decisidn segun las necesidades que sientan y el producto que

adquieran para satisfacerla, esto se basa en factores internos y externos”.(pp.75)

“Las necesidades son importantes para el Marketing, ya que el objetivo de sus
acciones se centra en su satisfaccion”, segin. Lo que nos quiere decir, que las
empresas deben conocer su mercado para desarrollar los bienes y servicios de

acuerdo a lo que el cliente busca”(Agueda, Consuegra, Milan, & Molina, 2002).

Segun, (Agueda, Consuegra, Milan, & Molina, 2002). “Todo esto se deriva de las
percepciones que son las interpretaciones de los estimulos que reciben por medio

de los sentidos y pueden crear una imagen con significado al mercado” (pp.77).

Estas percepciones, puede ser influenciada por la cultura, que segun (Agueda,
Consuegra, Milan, & Molina, 2002).”"Es el conjunto de valores, ideas, actitudes y
simbolos que adoptan los individuos para comunicarse, interpretar e interactuar

como miembros de una sociedad.”(pp.81)

Por lo que, la forma de comprar de cada cliente, dependera de factores tanto

internos como externos, que indicara que tipo de producto, el lugar y la forma de
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comprar. EI marketing directo trata de conocer lo que el cliente quiere y ofrecérselo.
Existen muchas herramientas y entre estas podemos encontrar el catalogo.

CATALOGO

Segun (Kotler, Direccion de Marketing, 2003), “el catalogo es un instrumento
interesante para promocionar los productos de cualquier empresa, pero es una
inversion demasiado costosa para realizarla sin tener detras una estrategia de

marketing”.(pp.194)

Ademas, (Kotler, Direccion de Marketing, 2003), nos explica que “el éxito de un
negocio de catdlogo depende de la capacidad de la empresa para manejar sus listas
de clientes con mucho cuidado, a fin de que no haya duplicacién y ofrecer un buen

servicio de calidad.”(pp. 323)

De todos estos conceptos antes planteados, podemos concluir que el marketing es
aquella funcién que nos permite conocer las necesidades del cliente y desarrollar un
producto 0 un servicio que las satisfaga, es decir, que vaya de acuerdo con lo que

nuestro posible consumidor se sienta satisfecho.

De la misma manera, existen infinidades de herramientas de marketing con las que
podemos llegar a nuestro mercado, pero en este proyecto se utilizara el marketing
directo, el cual, nos es definido como un método que nos permite tener un contacto

mas cercano con el cliente y una de sus formas puede ser la venta por catalogo

El catalogo es una herramienta que puede tener un mayor costo sino se maneja
adecuadamente pero tiene la ventaja de la cercania con el cliente, ademas de poder

recabar informacién del mismo de sus inquietudes y necesidades.

Este método segun (Hingston, 2002), esta en auge debido a los cambios en los
comportamientos de compra de los consumidores en cuanto a formas de pago,

crecimiento de compras por internet y la respuesta mas rapida y directa. (pp.50)

Igual, segun (Vicanco, Alvarado, & Yanez, 2010), en el Ecuador principalmente en

la ciudad de Guayaquil, existe un incremento en la aparicién de negocios que
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desean medios de distribucion mas bajos que se manejan de manera directa con el

cliente como son los catalogos. (pp.11).

En una investigacién de mercado que se realizé a mujeres de todas las edades, se
evalud el factor calidad como una razén para la decisién de compra de las mujeres,
encontrando con un 17.9% como importante y en un 28,12% como no importante.

(Apolo, Moncayo, & Naranjo, 2011)

Segun (Alet, 2007), “El marketing directo es un sistema interactivo de comunicacién
gue utiliza uno o mas medios, dirigido a crear y explotar una relacion directa entre

una empresa y su publico objetivo generando respuestas medibles”. (pp.29)

El marketing es una herramienta que nos permite conocer las necesidades del
cliente para satisfacerlas a través de un bien o de un servicio, existe el marketing
directo, el cual, tiene un contacto mas directo con el consumidor, personalizando el

trato.

Para poder poner en practica estas herramientas, primero se debe analizar el
comportamiento de compra del consumidor, el cual, es constantemente incluido por
el entorno que es manejado por los distintos grupos de interés, que al final nos

definira que método utilizar como el catalogo.

FORMULACION DE HIPOTESIS/PREGUNTAS DE INVESTIGACION

« La falta de conocimiento del producto por parte de nuestros consumidores, ha
provocado que la empresa disminuya sus ventas.

« El incremento de las ventas de prendas por catdlogo, puede brindar a la
empresa una nueva herramienta de alcance del mercado.

* Las tendencias de consumo de prendas de vestir por parte de los consumidores

se han dirigido a las ventas por catalogo.
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1. ANALISIS DE SITUACION ACTUAL.

1.1Anélisis del microentorno

1.1.1 Empresa: Resefia Histérica

NanPau es una empresa dedicada a la produccién y comercializacion de calzado de
hombre y de mujer desde hace 5 afios bajo este nuevo nombre. Sus principales
actividades son la produccién y distribucion de productos basados netamente en
cuero, las cuales, se realizan desde Guayaquil, donde tiene su planta principal
ubicada en el norte de la ciudad. Su sistema de producciéon es bajo pedido, por lo

gue maneja un solo canal de distribucion, por medio de mayoristas.

La base que hoy forma Nanpau, viene de hace 15 afios atras con la constitucién de
Arcalza, por el Sr. Patricio Arciniega con el objetivo de brindar calzado para

hombres con la mas alta calidad en materiales nacionales y extranjeros.

Como la mayoria de las empresas, se vio afectada por el feriado bancario, lo que
ocasion6 la quiebra de la empresa durante los afios de 1999 y 2000, por ende su
cierre definitivo. Sin embargo, la planta ubicada en Quito resisti6 la crisis
econbmica, lo que permitid continuar trabajando y distribuyendo a las cadenas
tradicionales, ademas, de abrirse paso en el mercado de las tiendas de moda

mucho mas grandes como: Etafashion, De Prati, El Rosado, Casa Tosi, etc.

Después de recuperarse, dehbié cambiar su razén social a compafia y su hombre a
Tecnocalza, y a la vez evaluando la posibilidad de reabrir la planta en Guayaquil. En
el 2005, la empresa familiar reabrid sus puertas, ubicandose en el norte de la
ciudad. Retomando su objetivo de producir un calzado de hombres de calidad y
proponiéndose el reto de posicionar su marca. Sin embargo, en el 2006, se toma la
decision de separar la empresa familiar y consolidar una nueva entidad bajo el

nombre de Nanpau.

Johanna Arciniega Acosta
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1.1.2  MISION

Producir calzado de todo tipo, de excelente calidad, logrando asi comprometerse
con la renovacién constante de procesos acorde a los cambios tecnolégicos de
nuestros dias, que satisfagan las necesidades de todos los clientes y en conjunto
con nuestros empleados poder cumplir con los objetivos diarios, permitiéndonos ser

rentables e ir creciendo como compafiia.

1.1.3 VISION
Ser una de las mejores empresas de calzado en el Ecuador, innovando y al mismo
tiempo manteniendo su calidad en cada proceso de la organizacidn, logrando asi la

aceptacién y satisfaccion de las necesidades de nuestro clientes.

1.1.4 VALORES

» Responsabilidad: Entre empresa hacia empleados y viceversa.

e Equidad: Entre empleados en cuanto a la recompensa.

e Sequridad: Laempresa da seguridad brindando seguros de vida.

 Empatia; Entre empleados se forja la amistad.

e Creatividad: Cada empleado tenerla para poder resolver cualquier problema o

actividad que lo necesite.

1.1.5 OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

General

» Ser una marca reconocida por su variedad en calzado.

Especificos

» Ser una empresa gque se preocupa por mantener y cuidar de la calidad de su
producto.
» Desarrollar y mantener una cultura tecnoldgica en cada proceso.

» Seguir siendo una entidad responsable con sus clientes internos y externos.

Johanna Arciniega Acosta
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1.1.6 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Graficol: Organigrama empresa

Fuente: Nanpau

DEPARTAMENTO

+ Departamento de Produccion: veinte y dos empleados.

o

Cortado (2 personas)
Destellado (2 personas)

Aparado (4 personas)

o
o

0 Armado (3 personas)
0 Pegado (4 personas)
o

Acabado (6 personas)

(@)

Revisado (1 persona)

4+ Departamento de Finanzas: (1 persona).

+ Departamento de compras: (1 persona)

4+ Departamento de ventas: (3 personas)

0 Guayaquil : Jose Patricio Arciniega Montesdeoca
0 Quito: Edy Arciniega Montesdeoca.

* FUNCIONES DEPARTAMENTALES

El departamento financiero es responsable de la movilizacién y administracion de

los recursos financieros de la empresa, correspondientes tanto al activo como el

3
Johanna Arciniega Acosta
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]
pasivo de la organizacion, incluyendo fondos provenientes del endeudamiento y de
otra indole, la administracion de la liquidez de la institucién, la contabilidad y los
registros financieros de sus operaciones, y el manejo de las relaciones de la

empresa con los mercados y los agentes financieros.

El departamento de compras es responsable de las negociaciones con proveedores
y del seguimiento a todo el proceso de compra, esto es, requisiciones de mercancia,

ordenes de compra, condiciones comerciales y tramites de pago.

El departamento de produccion es el encargado de la produccién y desarrollo del

producto.

El departamento administrativo se encarga de la supervision de servicio al cliente,

bodega.

1.1.7 PRODUCTOS

= Mujer
> Sandalias
+ Taco

+ Plataf j
ataforma ?’:ﬁ

= Hombre

;

> Formal
+ Suela

> Informal

¥

+ Sandalias
+ Tubular
+ Urbano

Johanna Arciniega Acosta
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1.2 ANALISIS DEL MACROENTORNO

1.2.1 ENTORNO ECONOMICO.

Producto Interno Bruto (PIB) , es aquel indicador que toma en cuenta la

produccién de bienes y servicios de un pais dentro de sus fronteras en un
periodo determinado, Segun el(Banco Central del Ecuador, 2011), en este caso
un afo. Ecuador para el primer trimestre del afio 2011, registro un aumento del
1.8% conrespecto al ultimo trimestre del 2010, obteniendo 6.577 millones de US
délares, asi mismo, si comparamos con el primer trimestre del 2010 obtenemos
un 8.6%.

Lo que nos indica que ha habido un crecimiento en la economia de nuestro pais,
si lo evaluamos con el dltimo trimestre del afio 2010 el crecimiento es menor, con

respecto a la comparacion con el primer trimestre del afio que fue mayor.

Asi mismo, la empresa se encuentra ubicada en el sector “Comercio al por
mayor y menor”, donde el PIB para el afio 2010 fue de $6.837.083 millones y
para el 2009 fue de $5.925.287 millones, donde podemos obtener una variacion
del 15.39%.

Gréfico 2: Tasa de variacion del PIB.

Tasas de variacién del PIB (t/t-1)
2010.10 - 2010.1V - 2011.1 4

2

Tasa de variacion (t/t-1)

=
in
®

§

05%

o | Argentina | Brasil | Chile | Colombia | Ecuador
20101 0.6% 04% 22% 05% 20%
2000V 30% [ 05% | 10% [ 22% | 26%
20114 | 28% ' 13% | 1.3% ' 19% 18%

Fuente: Banco central del Ecuador.

Johanna Arciniega Acosta
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Importaciones

Las importaciones son un factor importante a analizar, debido a que la materia
prima es extranjera, por lo que encontramos que la evolucion de las
importaciones en cuanto al sector textil, prendas de vestir y productos de cuero

tuvo un 2.8 en la evolucion.

Asi mismo, el (Banco Central del Ecuador, 2011), que las importaciones
nominales, en el primer trimestre de 2011, fue la siguiente: bienes de capital, se
ubicaron en USD 1,320.4 millones, con una participacion de 26.3% del valor
total; las materias primas registraron USD 1,666.3 millones, representando el
33.2%.Las importaciones de bienes de consumo fueron de USD 988.8 millones,
equivalentes a 19.7%.

Observando nuestro sector, encontramos que ha existido una variacion de 2.8 al
16.1.

Grafico 3: Evolucion de las importaciones 2011.

Evolucion de las importaciones 2011.
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Fuente: Banco central del Ecuador.

Johanna Arciniega Acosta



Plan de Marketing para la Comercializacion de lama rca Yoox en la ciudad
de Guayaquil.

Cuadrol: Comportamiento de las importaciones en por centajes.

d d O
ariacio 4

Prod. Silvicolas. 53 43,1
Azucar 26,4 500,6
Tabaco elaborado. 15,2 -13,1
Transporte y
almacenamiento. 10,8 29,5
Prod. de minas y canteras. 6,7 27,6
Prod. Procesados de
pescado, y carnicos. 5,8 7
Cereales y panaderia. 5,7 14,4
Electricidad. 4,8 165,6
Textiles, prendas de vestir y
cuero. 2,8 16,1
Minerales basicos, metalicos
y no metdlicos. 2,7 -1,6
Productos del papel y p.
editoriales 2,1 5,8
Productos de produccién
animal. 1,5 15,9
Productos alimenticios
diversos. 0,6 16
Productos quimicos, plasticos
y de caucho. -0,1 8,7
Maquinaria, equipo y
material de transporte. -0,3 16,5
Total de importaciones -2 8
Otros prod. Manufacturados -8,6 14,7
Productos de madera -9,9 -9,4
Bebidas -10,6 -2,3
Otros prod. Agricolas -11 -2,1
Productos de la cazay de la
pesca. -15,2 -28,3
Prod.de la refinacion de
petréleo. -20,4 -14,3

Fuente: Banco central del Ecuador.
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Salarios: Tomando en cuenta, las ultimas reformas que el Gobierno ha
impuesto, en cuanto al bienestar del trabajador, es importante analizar los
salarios, debido a que se trabaja con mano de obra, por lo que encontramos que
el salario minimo vital promedio es de $307.83, el cual, es la cantidad minima
establecida por el Ministerio de Relaciones Laborales, que un empleador debe

pagar.

Asi mismo, el salario unificado nominal es de $ 264, que es el valor que recibe el
empleado por su trabajo. Mientras que el real es de $232.22. Son datos que se

deben conocer, para cumplir con las leyes establecidas.

Desocupacién: Tome en cuenta la ciudad de Guayaquil, donde se encuentran

la empresa que la desocupacién ha tenido un incremento de diciembre del 2010

hasta marzo del presente afio.

Cuadro2: Salarios y desocupacion en el Ecuador 2011

Preciosy
salarios Abr-11 May-11
Inflacién
Anual 3,88% 4,23%
Mensual 0,82% 0,35%
Acumulada 2,41% 2,77%
indice de precios al consumidor 132,10% 132,56%
Salario minimo vital nominal promedio 307,83 307,83
Salario unificado nominal 264 264
Salario real 233,03 232,22

Mercado laboral.
Tasa de desocupacion total

Quito 4,32% 5,67%
Guayaquil 7,58% 9,95%
Tasa de subocupacion total

Quito 31,91% 35,37%
Guayaquil 44,34% 46,33%

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Inflacién: Indicador que nos permite percibir el aumento que tienen los precios
en la economia, conocida como inflacion, la cual, en el Ecuador para el mes de

Junio del presente afio fue de 0.04%.

Sector calzado

La imposicién de un arancel del 10%, ha significado que las ventas, empleo e
inversiones en el sector de calzado incrementaran, provocando que las
importaciones se redujeran. Lo que se puede percibir en cifras econémicas,
como una reduccién del 77% en los afios 2008 y 2009, lo que equivale a 19 mil
toneladas y en términos CIF, del 687% que significa 100 millones de dolares.
Segun datos de la Ministra de Industrias y Productividad segun (Si se puede
Ecuador, 2010).

Inclusive, se realizan reuniones continuas con el Gobierno, para demostrar
apoyo al sector, debido a que el calzado genera aproximadamente mas de 100
mil plazas de trabajo directas. Ademas, de que durante el afio 2009, la
produccién nacional de calzado fue de 28 millones de pares, con un precio
promedio de 18 dolares cada uno. ElI mercado del calzado se divide a partes
iguales, es decir, 50% se comercializa internamente y la parte restante se
exporta. Lo que nos da una cifra de que 50 millones de dodlares fue el consumo
de calzado nacional. Esto se ve reflejado en el incremento de su produccién en
un 40% y el 30% anual de sus ventas. Lo que se ve reflejado en la produccién

nacional de calzado, que observamos en la siguiente tabla:

Cuadro 3: Producciéon Nacional de Calzado

44%

28%

20%
8%

Fuente: Caltu

Donde encontramos, que Tungurahua es el mayor productor de calzado con un

44%, seguido de Pichincha con 28% y por ultimo el resto del pais con un 8%.
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Segun el Banco Central de Ecuador, la industria manufacturera aporta a la
produccién total un 43%, mientras que el sector en el PIB es el 1,09% .Lo que
nos indica, que el sector del calzado se ha recuperado debido a las limitaciones
arancelarias que el Gobierno implanto en el 2009, ademas de que se han
incrementado las oportunidades de mejora tanto econémicas como tecnoldgicas.
(EL HERALDO, 2010)

1.2.2. ENTORNO SOCIOCULTURAL.

indice de confianza del consumidor

El consumo representa el 78% del PIB del Ecuador (67% proviene del consumo
de los hogares).

En mayo 2011, el indice de Confianza del Consumidor calculado para el area
urbana de las ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato y Machala,
aumenté en 2.3 puntos con respecto al mes anterior, para ubicarse en 41.1
puntos, reportado por (Ecuador, 2011). Lo que nos indica que nuestro
consumidor se siente estable con sus ingresos, y por lo tanto esto influye en sus

actividades de consumo, es decir, esta realizando més compras.

Cuadro 4: indice de confianza del consumidor.

ICC segun ciudad

Guayaquil

Fuente: Banco central del Ecuador.
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En el Cuadro 4, podemos observar que en la ciudad de Guayaquil, el ICC ha
aumentado con respecto al mes anterior que es Abril del presente afio, lo que
nos indica que los compradores estan teniendo méas seguridad al momento de

comprar, es decir, estdn comprando.

Cuadro 5: /. En qué gastan los ecuatorianos?

¢En qué se gastan los ecuatorianos?

1| Alimentos y bebidas alcohdlicas 29%
2 | Servicios basicos 8%
3| Transporte y movilizacién 7%
4 | Educacion 5%
5| Restaurantes 5%
6 | Calzado 4%
7 | Vestido 4%
8 | Alquiler vivienda 4%
9 | Servicio doméstico 4%
10| Vacaciones 3%
11| Otros 15%

Fuente:http://www.ideinvestiga.com/ide/documentos/c ompartido/gen--000011.pdf

Cuadro6: ¢, Quién tiene la Gltima palabra?

Quien tiene la ultima palabra en la compra de...

Padre Madre Hijos Todos Otros

Computador 38% 26% 34% 0% 3%
Internet 40% 21% 37% 0% 2%
Electrodomésticos 37% 56% 6% 0% 2%
Muebles 38% 55% 6% 0% 2%
Restaurantes 30% 22% 9% 37% 1%
Turismo 30% 25% 11% 29% 4%
Vivienda 37% 34% 7% 21% 1%

Fuente: http://www.ideinvestiga.com/ide/documentos/ compartido/gen--000011.pdf
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Nosotros los ecuatorianos tenemos prioridades al momento de realizar nuestras
compras, por lo que en las tablas 3y 4 se indica los dieciséis primeros items que
son mas importantes para nosotros. Entre los que encontramos son: los
alimentos, servicios basicos, educacion , restaurantes y calzado ubicado en el
sexto lugar, después de lo que son las necesidades basicas del ser humano, y
esto representa el 4% del gasto mensual. Asi mismo, podemos dar una idea de

quién tiene la ultima palabra en cuanto a compras siempre son los padres.

Sector calzado

Segun (RevistaLideres, 2009), el gerente de ASOFACAL, Lino Anglisaca, en el
Ecuador se consumen al afio 32 millones de pares de zapatos (de cuero natural
y sintético, deportivos, sandalias, botas de caucho...), de ese monto, el 40% se
produce en el pais. Sus calculos se sustentan en un estudio de Swisscontact en
2007.

Segun informacion de ASOFACAL (Asociacion de Fabricantes de Calzado -
Ecuador) se estima que la media nacional de consumo es aproximadamente 2.3
pares de zapatos por habitante anualmente, consecuentemente existiria una
demanda anual de 27° 600.000 pares de zapatos, que se conforma de la

siguiente manera:

» 45% calzado de cuero
* 25% calzado inyectado (Bota llanera, inyectado en lona)
* 15% calzado deportivo

» 15% calzado plastico, textiles, eva, otros.

Cuadro7: Demanda Nacional de calzado de cuero.

Demanda nacional de calzado de cuero

Consumo aparente

12.420.000 7.137.500 1.617.317 3.665.183

Fuente: ASOFACAL.
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Gréafico 4: Demanda Nacional de calzado de cuero

Composicion del consumo
nacional de calzado

m Contrabando
B Importacién

57%

Produccion

Fuente: ASOFACAL.

La demanda nacional de calzado de cuero seria entonces de 12'420.000 pares,
la misma que no es satisfecha por la produccion nacional que fue de 7'137.500
pares en el afio 2000. Para cubrir esta demanda existe un 13% que corresponde
a importacion oficial y un 30% que es contrabando.

Cuadro 8: Vestuario y calzado

Vestuario y calzado

Ingreso 2004 2005 Var. %
Ecuador 6,85% 6,18% -9,71%

Fuente:Asofacal

En 2004 el ecuatoriano promedio destiné el 6,85% de su consumo a Vestuario y
calzado, mientras en 2005 lo hicieron en 6,18%. Su pocket share vario en -
9,71% entre 2004 y 2005.

El consumo per cépita del ecuatoriano promedio destinado al gasto a Vestuario y
calzado en 2004 alcanz6 US$103,82; en 2005 equivalié a US$102,53 anuales:

esto significd una variacion de -1,24.
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Cuadro9: Vestuario y calzado

Vestuario y calzado

Consumo 2004 2005 Var. %
Per Capita 103,82 102,53 1,24%
Doélares

Fuente:Asofacal

1.2.3. ENTORNO POLITICO- LEGAL.

ARANCELES

Ecuador en enero del 2009, tom6é medidas a favor de la produccion nacional

como la colocacién de aranceles en diferentes productos:

Cuadrol0: Aranceles a las importaciones.

Producto Arancel
Prendas de vestir y calzado 9%
Bienes diversos (shampoo , pasta 5.2%
dental, maquillajes, perfumes,

desodorantes)

Alimentos y bebidas no alcohdlicas 25.1%
Preparacion para el maquillaje de 30%
labios.

Preparaciones para el maquillaje de 30%
0j0S.

Preparacién para manicuras o 30%
pedicuras.

Polvos, incluidos los compactos. 30%
Articulos de uso doméstico, higiene o 30%
tocador.

Fuente: El Universo

La industria del calzado nacional se vio beneficiado por la resolucién tomada por
el gobierno en enero del 2009, donde incrementaba los aranceles a las

importaciones de diferentes productos
Asi mismo, los productores de calzado temen la quiebra de sus negocios una
vez que se retire la aplicacion del recargo arancelario de $10 a la importacion de
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zapatos, implementado por el Consejo de Comercio Exterior e Inversiones

(Comexi), que permitiria las importaciones.

La medida, que dejara de aplicarse en enero proximo, podria poner en riesgo las
inversiones realizadas por los productores nacionales para incrementar la oferta
y satisfacer la demanda nacional.

La posible eliminacion de las restricciones ha generado falta de confianza para
invertir, la cual, es la principal razén para que el crecimiento del sector
manufacturero haya pasado del 8,1% en el 2008 al -1,52% en el 2009.

Se ha estudiado en estos ultimos meses del presenta afio, la posibilidad de la
disminucion en un 10% los aranceles a la importacion de bienes de consumo.
Sin embargo, se ha definido que sera de forma paulatina, para no afectar a la
economia y que las importaciones tengan un auge exagerado. Esta medida,
puede afectar a nuestro producto debido a que la materia prima, con la que se

produce es extranjera.

IMPUESTOS

Como ya conocemos, nuestros insumos son extranjeros por lo que es importante
conocer, los requerimientos de la Aduana, para importacion de productos, por lo

gue antes de importar se deben de seguir los siguientes pasos:

Antes de importar debe realizar los siguientes paso S:

Obtener el Registro Unico de Contribuyente (RUC) que expide el Servicio de

Rentas Internas (SRI).

Registrarse como importador ante la Aduana del Ecuador, ingresando en la
pagina: www.aduana.gov.ec, link: OCE’s (Operadores de Comercio Exterior),
menu: Registro de Datos. Una vez aprobado su registro, usted podra acceder a

los servicios que le brinda el Sistema Interactivo de Comercio Exterior (SICE).

Dentro del SICE, registrar su firma autorizada para la Declaracion Andina de

Valor (DAV), opcion: Administracion, Modificacion de Datos Generales.
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Una vez realizados los pasos anteriores, ya se encuentra habilitado para realizar
una importacion; sin embargo, es necesario determinar que el tipo de producto a
importar cumpla con los requisitos de Ley. Esta informacion se encuentra
establecida en las Resoluciones N°. 182, 183, 184 y 364 del Consejo de
Comercio Exterior e Inversiones (COMEXI), www.comexi.gov.ec, link:

Resoluciones.

Buscar la asesoria y servicios de un Agente de Aduana de su confianza, quien
realizard4 los tramites de desaduanizacion de sus mercancias. El listado de
Agentes de Aduana autorizados se encuentra en la pagina web:

www.aduana.gov.ec

Y a lavez los impuestos que debe pagar nuestro producto:

« CIF
* AD-VALOREM (Arancel Cobrado a las Mercancias)
* Impuesto administrado por la Aduana del Ecuador.

Porcentaje variable sobre el valor CIF, segun el tipo de mercancia.

* FODINFA (Fondo de Desarrollo para la Infancia)

* ICE (Impuesto a los Consumos Especiales)

» Salvaguardia por balanza de pagos

* IVA

* impuesto de salida de divisas

» El valor total a cancelar por el importador, es la suma de los impuestos antes

mencionados

1.2.4. ENTORNO TECNOLOGICO.

El Foro Econdémico Mundial ha elaborado el Ranking Mundial de Desarrollo
Tecnologico midiendo “el entorno de los paises en sus negocios, infraestructura,
politicas y regulaciones, necesarios para desarrollar y asimilar tecnologias” asi
como “la disposiciébn de sus gobiernos, negocios e individuos” con el mismo

proposito. El estudio abarca a 127 paises y corresponde al periodo 2007-2008.
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Y cual es la posicion del Ecuador? Ocupamos el puesto 107, casi al final de la
lista. En Latinoamérica Chile ocupa el puesto 34; México, 58; Brasil, 59; Panama,
64; Colombia, 69. De nuevo, el pequefio Panama, cuya gente no difiere de la
nuestra, estd bastante por encima de Ecuador. Ahora bien, ni Dinamarca, ni
Singapur, ni Panama, poseen nuestras abundantisimas biodiversidad y riquezas

naturales.

Cuadroll: Ranking de desarrollo tecnolégico 2007-20 08.

Ranking Mundial de Desarrollo Tecnolégico

Entorno
para
Ranking tecnolo Disposicidn Uso
Global gias para Tecnol  tecnologias
Dinamarca 1 2 2 1
Singapur 5 9 1 7
Espafia 31 33 34 32
Chile 34 35 36 35
China 57 66 54 54
México 58 62 63 49
Brasil 29 86 55 41
Panama 64 57 71 76
El Salvador 66 78 68 58
Colombia 69 80 54 64
Peru 84 98 85 82
Venezuela 86 117 84 73
Ecuador 107 121 97 107
Uganda 109 93 120 87
Bolivia 111 113 105 108

Fuente: Foro econdmico mundial.

Sector calzado

En la industria de calzado, ha incrementado el interés por invertir en tecnologia
gue aumenten la capacidad de produccion y disminuya el tiempo de produccion.
Una inversion puede ser de $300 mil para mejorar la maquinaria y para
aumentar su capacidad de produccién, de 500 pares de zapatos a 2 000 pares a

la semana.

La decision de invertir de la industria del calzado ha generado empleo con la
ampliacion su plantilla de trabajadores de 10 a 15 obreros para satisfacer la
demanda que increment6 una vez que el Gobierno aplic6 medidas arancelarias a

varios productos, entre ellos, al calzado.
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Realizacion de reuniones con representantes de la Camara Tungurahua Calzado
con el presidente de Ecuador, Rafael Correa, la prioridad es dar a la formacion
con el fin de mejorar la competitividad y la produccion de arte no solo a la

demanda interna, sino también a las exportaciones.

Charlas del Gremio del calzado con empresas que visitan el pais con el
proposito de capacitar a las empresas sobre las nuevas tendencias en las

tecnologias del calzado como: Comelz- Brasil.

Se han realizado encuentros, el ultimo se prolongar4 hasta el 13 de agosto, se
abordaran temas como la actualizacion de los avances mas recientes en
estrategias para la industria del sector desde la tecnologia, produccion, disefio,
mercadeo y tendencias, propendiendo siempre por el desarrollo humano, técnico

y social de los trabajadores y, el mejoramiento y desarrollo de las empresas.

El Xl Encuentro Latinoamericano de Camaras de Industrias de Calzado, al que
asisten alrededor de 200 empresarios de la América Latina, es una buena
oportunidad para conocer las mejoras productivas del calzado de otros paises y
mostrar al Ecuador como un pais productivo e innovador, dentro del proceso de

reactivacién econémica e industrial que impulsa el actual gobierno.

Andlisis de los factores macroexternos.

Cada uno de los factores macro, afectan no solo a un pais, sino a un sector e
incluso a las empresas. Conocer acerca del PIB le permite a la empresa saber si

existe crecimiento o decrecimiento en su sector o simplemente es estable.

Nanpau se ha visto beneficiada por las restricciones en aranceles, que ha
permitido la disminucién en la importacion de calzado de menor precio, que
estaba acabando con la produccién nacional, lo que ha contribuido a que pueda
ingresar al mercado. Incluso, en estos ultimos afios las leyes de proteccién a los
trabajadores y la alza de los sueldos ha obligado a Nanpau a cumplir con su
obligacién de afiliar a sus colaboradores e incluso a pagar un sueldo de acuerdo

a los horarios de trabajo.
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De la misma manera, el indice de confianza del consumidor, le ayuda a entender
un poco el comportamiento del consumidor, conociendo de antemano que
durante el mes de Abril, los compradores reflejaron una mayor seguridad al
momento de realizar sus compras. Esto le permite conocer si su mercado, quiere
comprar 0 no. Ademas, de las preferencias y gustos de compra, se inclinaron en
45% al calzado de cuero, debemos analizar también que su producto es de
necesidad béasica de vestimenta, por lo que ocupa uno de los primeros lugares

en gastos de un ecuatoriano.

En los ultimos tiempos, el avance tecnoldgico en cuanto a maquinaria en el pais,
especialmente en el sector de calzado ha ido incrementando, gracias al apoyo
del Gobierno, en cuanto a créditos y diferentes capacitaciones. Estos avances en
acuerdos ha beneficiado a Nanpau para la adquisicion de maquinaria para

mejorar y acortar los procesos de produccion.

Cada una de estas variables, pueden verse modificadas y por lo tanto beneficiar
0 perjudicar a la empresa.

1.2.5 Andlisis de Competencia.

En el Ecuador, especialmente en el sector del calzado existen dos tipos de

productores, aquellos que estan registrados y los que comercializan el calzado

sin ningun registro. Entre las empresas de calzado encontramos a:

Cuadro 12: Empresas registradas en Asofacal.

Empresa Ciudad

Buenstan Quito
Clincen Quito
Fabrical Quito
Inducalsa Quito
Facocalza Quito
Calzado Piavi Ambato
Tecnocalza Quito
Calital S.A Guayaquil
Entre otras

Fuente : ASOFACAL
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marca que maneja el mismo mercado que la empresa, ademas de que utiliza
ciertas estrategias similares.

CALITAL (L'GILBERT)

Conozcamos un poco de Calital, lleva 40 afios en el negocio del calzado, cuya

marca estrella es L Gilbert, distribuye 20.000 pares de zapatos al mes, en todo

el pais.

Para promocionar la marca, la empresa participa en el FashionWeek 2007 y
gan6 el premio de Mejor Puesta en Escena. En el afio siguiente, en el Playa
FashionWeek, obtuvo el premio a la Mejor Marca. Distribuyen calzado exclusivo
a la tienda de ropa De Prati y auspician al club Macara.

Miriam Valdivieso, de la empresa Comecsa de La Libertad (Santa Elena), vende
el calzado de Calital en Santa Elena. Ella asegura que la calidad y variedad de
modelos hacen que al producto sea muy cotizado entre los jévenes.
La cartera de productos que maneja va desde:
= Tubulares
= Sandalias
» Hombre

» Mujer

= Accesorios

> Correa
> Billetera
> Bolso

Fuente: L' Gilbert

= Ropa
> Camisetas
> Gorras
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Estrateqias:

Distribucion: Sus estrategias de distribucion se basan basicamente en la
apertura de locales en centros comerciales, ademas de puntos para una

distribucion selectiva como: Etafashion, De Prati, Mi comisariato, etc.

Marketing

Asi mismo, para dar a conocer su marca y promocionar, ofrecen regalos por la
compra de determinados productos, descuentos por cantidad o temporada,

afiches en los locales comerciales, desfiles, ferias y eventos de lanzamiento.

ANDRES BURBANO

Andrés Burbano es otro competidor fuerte en este me rcado, empresa de
calzado que lleva 10 afios en el mercado, reconocida por su método de
produccién de calzado de mujer y por su preocupacion en la investigacion y

desarrollo de su maquinaria y procesos.

Nace hace 10 afios por la iniciativa de su fundador, el sefior Andrés Burbano, en
la ciudad de Guayaquil, donde se ubica como la empresa de indiscutible
prestigio y liderazgo en el marcado del calzado del Ecuador, manteniendo una
permanente actualizacion en cuanto a tendencia de moda en los disefos, asi

como en materiales para la fabricacion de Alta calidad.

Se esmeran en proveer a su clientela los productos con la mayor calidad posible
y disefios novedosos, todo el tiempo. Es lo que ha permitido que se destaqueny

sean reconocidos en el ambito local.

Trimestralmente desarrollan nuevas colecciones de acuerdo a las tendencias en
la moda de calzados femeninos, pero siempre adjuntando un toque de

innovaciény clase.

Estrateqias

Distribucién: Uso de puntos de ventas que sean convenientes para el tipo de

producto que vendemos (estrategia de distribucion selectiva) como: Etafashion,

De Prati, Mi comisariato, etc.
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Matriz de Perfil Competitivo

Se realiz6 un analisis de perfil competitivo con los dos principales competidores
para la empresa: Calital y Andres Burbano. Se tomo en cuenta los factores de
éxito de la empresa, a los cuales, se les asigno un peso segun la importanciay a

la vez calificarlos segun la escala:

Cuadro 13: Matriz de Perfil Competitivo de Nanpau ¢ on Calital y Andres

Burbano.
Matriz de Perfil Competitivo

Nanpau Calital Andrés Burbano
Factores
importantes
para el éxito Peso | Clasificacion | Total | Clasificacion Total Clasificacién | Total
* | ealtad del
consumidor. 0,15 2 0,3 2 0,3 2 0,3
* Calidad del
producto 0,20 3 0,6 4 0,8 3 0,6
* Competitividad
en precio 0,15 4 0,6 4 0,6 4 0,6
* Superioridad
tecnoldgica 0,20 3 0,6 3 0,6 2 0,4
* Posicion
financiera 0,10 1 0,1 2 0,2 2 0,2
* Distribucion. 0,20 4 0,8 3 0,6 4 0,8
TOTAL 1 3 3,1 2,9

Se obtuvo un valor para cada empresa, Calital obtuvo 3.1 seguido de Nanpau
con 3y Andrés Burbano con 2.9. Esto nos permite comparar en que factores la

competencia es mejor y quien es el lider en ciertos aspectos.

Para Nanpau el aspecto mas importante es la competitividad en precio y la
distribucién, para Calital es la calidad del producto y la competitividad en precio y

para Andrés Burbano es la distribucion, al igual que para el resto lo es el precio.
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Lo que nos indica que Calital, es la empresa que mayor perfil competitivo con

respecto a las demas, seguidos Nanpau y por ultimo Andrés Burbano.

1.3 Andlisis estratégico situacional
1.3.1 Participacion de mercado

Conocer la participacion de mercado de la empresa, inclusive el de la
competencia, es importante porque asi podemos determinar en qué lugar y que
espacio ocupamos del mercado. Lo que nos ayuda a saber cuanto puede

Nanpau abarcar del mercado.

El sector del calzado esta conformado por aquellas empresas que se encuentran
registradas en ASOFACAL (Asociacion de Fabricantes de Calzado) y aquellas
gue no constan. Sin embargo, podemos determinar que nuestros principales
competidores, son L Gilbert quien es una marca que ha sabido ganar mercado y
darse a conocer y Andrés Burbano quien tiene una amplia distribucién a nivel de

mayoristas.

Los datos que se encuentran en la siguiente tabla, fueron extraidos de la
informacidn recolectada en la competencia, son valores aproximados. Inclusive

las ventas del sector es un estimado que nos da la ASOFACAL.

Donde obtuvimos que Calital, aproximadamente tiene un 3.6% del mercado
nacional, seguido del 3% que tienen Nanpau, recordando que estas cifras son

aproximadas.

Cuadro 14: Participacion de mercado Nanpau y compet encia.

1.5 millones 3%
1.8 millones 3.6%
50 millones

Fuente: AUTORA.

23
Johanna Arciniega Acosta



Plan de Marketing para la Comercializacién de lama rca Yoox en la ciudad de
Guayaquil.

1.3.2 Ciclo de vida del producto.

Grafico 5: Ciclo de vida

Ciclo de Vida de un producto en el Mercado. www ecobloguista.blogspot.com

4 introduccion crecimiento madurez declive

NANPAU 47

Fuente: AUTORA.

Nanpau es una empresa que se encuentra en una etapa de introducciéon debido a
gue recientemente desea ingresar al mercado del calzado femenino y al de las
ventas por catalogo. A pesar de que en su resefia histérica nos indica que lleva
afos en el mercado, la reciente separaciéon y establecimiento de una nueva
empresa, ha provocado que la entidad comience de nuevo su proceso. Ademas, el
lento incremento de las ventas y los gastos fuertes para introducir el producto,

genera ganancias casi nulas.
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1.3.3 FODA

Cuadro 15: FODA de Nanpau.

FORTALEZAS DEBILIDADES

* Experiencia en produccion de *Distribucién del producto

calzado. (transporte)

* Afios de trayectoria. *Comunicacién escasa.

* Productos reconocidos *Imagen del producto poco
(tradicion). llamativa.

* Buenas relaciones con los * Unico canal de distribucion
distribuidores. (mayoristas)

* Variedad de productos

AMENAZAS ‘ OPORTUNIDADES

* Mercado de venta por

* Reaccion de la competencia. | catalogo desatendido.

* Gran apertura de negocios

* Factores econOmicos. para hacer alianzas

* Alianza de competencia con | * Apertura de nuevos métodos
otras cadenas. de distribucion.

* Cancelacion de los impuestos

arancelarios.

* Renovacion tecnolégica por
parte de la competencia

Fuente: AUTORA.

Nanpau es una empresa que tiene como mayor fortaleza los afios de experiencia
gue tiene en la produccién de calzado, seguido de su variedad en productos, en
cuanto a modelos. Sin embargo, como su mayor debilidad es que posee un Unico
canal de distribucién que es a través de mayoristas como: De Prati, Casa Tosi,
ShoesStore, Rio Store, el cual, fue definido como la problemética del Plan de
Marketing. Por lo que una de las oportunidades, es ampliar su distribucion, a partir
del desarrollo de un nuevo canal. No obstante, su mayor amenaza es la cancelacién
del cobro de aranceles a las importaciones, lo que permitido que el sector del

calzado se desarrolla tecnolégicamente para competir.
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Matriz de evaluacidon de factores internos y externo S.

Cuadro 16: Matriz evaluacion de factores internos.

FACTORES INTERNOS
CLAVES

* Experiencia en

PESO

Calificacién
F= 3 (menor)
4(mayor)
D=1(mayor)
2(menor)

FORTALEZAS

Total
Ponderacion

*Distribucion del

DEBILI

produccion de calzado. 0,20 4 0,8
* Afios de trayectoria. 0,15 4 0,45
* Productos reconocidos

(tradicion). 0,10 4 0,4
* Buenas relaciones con

los distribuidores. 0,10 3 0,3
* Variedad de productos 0,15 4 0,6

DADES

producto (transporte) 0,05 2 0,1
*Comunicacidon escasa. 0,05 1 0,05
*Imagen del producto

poco llamativa. 0,05 2 0,1
* Unico canal de

distribucion (mayoristas) 0,15 1 0,15
TOTAL 1,00 3,1

Fuente: AUTORA.

Se realiz6 una matriz de evaluacion de factores internos, donde se determiné las
fortalezas y debilidades menores y mayores, y a la vez se afiadi6 un peso
dependiendo de la importancia para la entidad. De la suma de los productos se
obtuvo un puntaje de 3, lo que nos demuestra que la empresa esta por arriba del
promedio, por lo tanto tiene una fuerte posicidén. Asi mismo, resaltando que su
mayor fortaleza es la experiencia en la produccion, seguido de la variedad en
productos. Y como mencionamos anteriormente su mayor debilidad y la que tiene

mas peso es el tener un Gnico canal de distribucion.
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FACTORES EXTERNOS Total

CLAVES PESO | Calificacion | ponderacion
OPORTUNIDADES

* Renovar la imagen del

producto. 0,10 3 0,3

* Aumentar la participacion

del mercado. 0,20 3 0,60

* Dirigirnos a otro

mercado. 0,20 4 0,8

* Alianza con otras

cadenas. 0,05 3 0,15

* Ampliar la distribucién

(canal) 0,15 4 0,6

AMENAZAS

* Reaccién de la

competencia. 0,10 1 0,1
* Factores econdmicos. 0,05 2 0,1
* Alianza de competencia

conotras cadenas. 0,10 1 0,1
* Renovacion tecnolégica

por parte de la

competencia 0,05 1 0,5
TOTAL | 1,00 2,05

Fuente: AUTORA.

De la misma manera, se evalud las oportunidades y amenazas por medio de la
matriz EFI, donde colocamos que la oportunidad que mas peso tiene para la
empresa es el ampliar su canal de distribucién, seguido de aumentar su

participacion de mercado y por ultimo la renovacién de su producto, y aliarse con

otras cadenas.

Asi mismo, se las calificé seguln la siguiente escala: 1(deficiente), 2(nivel promedio),
3(arriba del promedio), 4 (excelente). Obteniendo como resultado 2,05, lo que
podemos interpretar como: la empresa no esta respondiendo de manera efectiva a

sus amenazas y oportunidades, es decir no las aprovecha. Entre las cuales, estan
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son la ampliacién a un mercado y canal, asi mismo, las amenazas van desde los

avances tecnolégicos y los cambios econémicos.

1.3.4 Matriz BCG

La matriz BCG nos permite conocer la posicion estratégica de nuestros productos, lo
cual, nos ayuda a tomar decisiones sobre las estrategias que se van aplicar con
respecto a ellos. Ademas de clasificarlos de acuerdo a la tasa de crecimiento que se
tiene en el mercado con la participacién relativa de cada uno. Esto nos permite,

clasificarlos en interrogante, estrella, vacay perro.

Para esto obtuvimos informacién sobre las ventas de Nanpau en el Ultimo afio que
es el 2009, y de las otras empresas Calital y Andrés Burbano se realizé un
aproximado de los valores de sus ventas, de acuerdo a la informacién recolectada.
Por lo que obtuvimos que calital es la entidad que mayor participacion de mercado

tiene, seguido de Nanpau y Andrés Burbano.

Cuadro 18: BCG.

B.C.G

Empresas Ventas Ventas Participacion Participacion

2009 2010 de mercado relativa.
Nanpau 326936 375896 1.87% (1.87/9) =0.20
Calital 1.2 mill. 1.8 mill. 9% (9/55)=1.6
AndresBur 1.0 mill. 1.1 mill. 5.5% (5.5/9)=0.61
bano
TOTAL 15 mill. 20 mill.

Fuente: AUTORA.

Para poder obtener la participacion relativa, dividimos las participaciones de
mercado de las empresas para el que tiene el mayor. Los datos representan solo la

ciudad de Guayaquil.
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Grafico 6: Boston Consulting Group
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Fuente: AUTORA.

Al ubicar los datos, observamos que Nanpau y Andres Burbano tiene una
participacion relativa débil y la tasa de crecimiento alta, por lo tanto se encuentra en
interrogacion debido a que se desconoce sobre la empresa. Seguido de Calital
guien esta en estrella, lo que nos indica que tiene una participacion alta y la tasa de
crecimiento es alta, es una entidad que se ha dedicado a darse a conocery a seguir

creciendo.

1.3.5 Cadena de Valor

La cadena de valor descompone una empresa en sus actividades estratégicamente
relevantes con el fin de comprender el comportamiento de los costes y las fuentes

de diferenciacion existentes y potenciales, segin (Casanovas & Cuatrecasas, 2000).

Es decir, nos permite reconocer aquellas actividades que son primarias y de apoyo.
Las primarias son aquellas que son basicas de la empresa y las de apoyo son
guellas que dan soporte a las principales. Sin embargo, en todo este proceso,
existen aquellas que generan valor y a la vez favorables para la entidad. Nanpau,
esta dedicada a la fabricacion de calzado, por lo que elaboré su propio formato de
cadena de valor, donde se encuentra detallado cada una de las tareas que se

realizan en cada etapa, ya sea desde el disefio de calzado hasta su entrega.
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Grafico 7: Cadena de valor Nanpau.

Fuente: Nanpau
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A lo largo de la Cadena de Valor de Nanpau con sus respectivos procesos de plan,
venta, produccién y entrega, y cada uno con sus actividades permite que se logre
para beneficio del consumidor, es UN CALZADO DE CALIDAD, logrando asi una

ventaja competitiva en técnicas de produccién de bajo costo, liderazgo en costes
con la utilizacién de materiales importados.

[ 8" Calzado de
Calidad

(materiales

importados)

e g

Produccion
de bajo )

costo Beneficio
para el
Consumidor

Fuente: AUTORA.

En cambio la ventaja competitiva para beneficio de la empresa, es que a través de
la cadena de valor se alcanzan utilidades generadas por un mejor manejo de los

recursos, optimizandolos para asi alcanzar una produccion eficiente.

_,-/
Utilidades Y
(Optimizacion) we 4

Produccion
eficiente

Beneficio
para la
empresa

Fuente: AUTORA.

31
Johanna Arciniega Acosta



Plan de Marketing para la Comercializacién de lama rca Yoox en la ciudad de
Guayaquil.

La cadena de valor de la empresa Nanpau contiene la descripcién de las diferentes
actividades, desde el disefio del calzado hasta la entrega del mismo, que realiza la
entidad para llegar a su objetivo final que es entregar un calzado de calidad y bajo

precio (cliente).

Para la compafiia, el describir cada una de sus actividades es de suma importancia
para saber si se encuentran encaminadas hacia su objetivo y cumplir con cada una

de ellas.

Se encuentra compuesta por diferentes procesos:

 Plan: En esta proceso se planea el abastecimiento de materiales seguin la
demanda, asi mismo, la capacidad de produccion, mano de obra, logistica, entre

otros.

» Venta: Es uno de los procesos donde se consolida todo el trabajo de planeacion.
Desde el precio al mercado, al vendedor, al distribuidor, al consumidor final hasta la

distribucion del producto.

* Produccion: Los diferentes pasos en la produccion del calzado son de suma
importancia para Nanpau, debido a que este nos permite obtener el producto final

sobre el cual se realiza la venta.

» En este proceso se realiza el analisis de costos y gastos que se incurrira en el
producto, contando con la colaboracién directa de los proveedores tomando en

cuenta la calidad de la materia prima.

 Entrega: Este paso incluye el control de calidad del calzado, su etiquetado,

embalaje, almacenamiento y transportacion.
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Todas estas actividades se realizan con el Unico objetivo que es brindar calidad,

precio bajo.

Entre las actividades, que generan valor son el disefio que recaen en la variedad del
producto, es la parte esencial, aqui se disefia segun las preferencias y gustos del
consumidor y de sus cadenas. Luego, del proceso del plan donde se analizan
detalles de costos y de posibles materiales, que se van a utilizar en el proceso de
produccién. A partir de los siguientes, procesos existen actividades que no generan
valor como es el proceso de distribucién del producto, en donde existen
inconvenientes en los acuerdos con las cadenas y la devolucion de calzado, debido

a las inconformidades por parte de ellos, lo que provoca pérdidas para la empresa.
1.3.6 Cinco Fuerzas de Porter.

Para poder definir la intensidad de cada una de las variables se seleccioné una

escala del 1 al 3 bajo, 4 al 7 medio y del 8 al 10 alto.
Amenaza de ingreso de nuevos competidores

Capital: La inversién para este sector es alta (9) debido a que se necesita grandes
recursos financieros como de materia prima y maquinaria para mantener un
producto de calidad y un nivel de produccién alto, pero existe una ventaja de

reinversion de utilidades.

En Ecuador, el ingreso de nuevos competidores es alto (9), debido a la aparicion de
fabricantes de calzado sencillo a bajo precio, aquellos que no se encuentran

registrados en ASOFACAL, y afectan el precio promedio.

La diferenciacion del producto es media debido a que existe la copia de modelos,

sin embargo, existe competencia en cuanto a presentacion y materiales.

El acceso a canales de distribucién es medio debido a que las empresas que ya son
conocidas por ellos, tienen ventajas por tradicion, sin embargo, siempre buscan un

precio mejor.
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|
Cuadrol9:Calificacion de las variables de la amenaz __a de ingreso de nuevos

competidores.

Variable 112|345 |6 (7 (8 9|10
Capital

Ingreso de
competidores
Diferenciacion del
producto
Canales de
distribucion.

Fuente: AUTORA.

Por lo que podemos concluir que el ingreso de nuevos competidores es medio.

Rivalidad entre competidores

La intensidad de la rivalidad entre competidores es alta, debido a que el nUmero de

cadenas es angosto contando con: De Prati, Casa Tosi, ShoesStore, etc.

No obstante, Nanpau cuenta con una ventaja es productora de su propio producto.
El competidor mas fuerte que existe en el mercado es L Gilbert debido a su trabajo

en marcas.

El precio del mercado minorista se encuentra afectado, debido a la aparicion de

productores que ofrecen un producto mas barato con materiales mas econémicos.

Condiciones de coste: Entre el Gremio del calzado existen respeto a precios, sin

embargo, competencia fuera de él, obliga a bajar o buscar alternativas de costes.

Cuadro20: Calificacion de las variables de la rival __idad entre competidores.

Variable 1(2 (3|4 |5 |6|7|8|9]10
Intensidad de la
rivalidad
competidores
Precio

Condiciones de
coste.

Fuente: AUTORA.
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Podemos concluir que la rivalidad entre competidores es alta.
Sustitutos

No existen sustitutos para el calzado debido a que cubren una necesidad primaria

de las personas que es la vestimenta.

Sin embargo, si analizamos la propensidon de sustituir el producto por parte de

nuestros compradores, debido al precio.
Proveedores

Los proveedores de las empresas de calzado tienen un poder de negociacién medio
debido a que son los que proveen la materia prima a las empresas. Sin embargo,
aquellas que importan el material se ven afectadas por cualquier falla del proveedor,

en este caso el tiene mas poder de negociacion.

Asi mismo, el coste de la materia prima es importante al momento de definir su
poder de negociaciéon debido a que afecta a la produccion del calzado un alza en los

precios

Cuadro2l: Calificacion de las variables de el poder de negociacion de los

proveedores.

Variable 1 2|3 (4|5 |6(7]8]|9]10

Riesgo de

materia_prima
Poder de

negociacion de

proveedores
Costes de

materia prima

Fuente: AUTORA.
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Podemos concluir que el poder de negociacion de los proveedores es alto, debido a
gue sin materia prima no se puede producir ademas, de que si ellos fallan las
entregas se retrasarian, sin embargo, se pueden reemplazar con materiales

nacionales.
Clientes

En el mercado del calzado se manejan dos tipos de cliente: minoristas y los
consumidores finales.Sin embargo, los dos tienen un poder de negociacion alto
debido a que ellos tienen la decision de adquirir o no el producto. Si cumple sus

expectativas o no.

Asi mismo, los consumidores buscan precio mas que calidad. Acceso a la
informacion: Es baja en el mercado de calzado casual e informal, caso contrario en

el deportivo, esto depende mucho del uso que se vaya a dar al calzado.

Cuadro22: Calificacion de las variables de el poder de negociacion de los

clientes.

Variable 112 (3 |4/5|6|7 |8 |9 |10
Cantidad de
clientes
Decision de
compra_
Sensibilidad al
precio
Percepcion de
calidad

Informacion del
producto

Fuente: AUTORA.
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El poder de negociacion de los clientes es alto debido a que existe una gran

cantidad de clientes y la compra del producto es decisidn de los clientes.

Atractividad del negocio

El negocio del calzado tiene una atractividad media debido a que su inversion es
alta al momento de ingresar al mercado debido a la necesidad de maquinaria,
materia prima y mano de obra. Asi como también regulaciones al momento de

comercializar un producto.

Existe una rivalidad alta entre competidores, en cuanto, al manejo de precios, costes
y cantidad de competencia que existe en el mercado. No obstante, la gran mayoria
de ellos, comercializan a partir de distribuidores o tiendas propias, que es mas

rentable en comparacion a venta por unidad.

El calzado tiene una ventaja como producto debido a que no tiene sustituto, porque

satisface la necesidad de vestimenta del ser humano.

Los proveedores y consumidores tienen un poder de negociacién alto en el
mercado, porque ellos son los que proveen la materia primay adquieren el producto

respectivamente.

Analizando todas estas variables, el mercado es atractivo, al contar con

posibilidades de inversién y conocimiento del mercado.
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2. INVESTIGACION DE MERCADO.

2.1 Objetivo de la Investigacion.

Objetivos
Generales

Determinar la viabilidad de la implementacion de un canal de ventas por catalogo y

diagnosticar la situacién actual del sector del calzado en la ciudad de Guayaquil.

Especificos

- Identificar competidores potenciales (muestreo target 2)

- Determinar la viabilidad de la inclusién de un nuevo canal de distribucion para el

producto en el mercado local. (M uestreo target 2)

- Medir y analizar las tendencias de consumo. (muestreo target 2 y focus group

target 1)

- |dentificar los atributos detonantes de compra.(muestreo target 2 y focus group

targetl)

- Medir el market share y top of mind en el mercado de calzado casual. (Muestreo

target 2)
- Establecer las ventajas competitivas para el producto.

2.2 Metodologia de la Investigacion.

El area geogréfica de nuestro estudio sera la regién costa, especificamente la
ciudad de Guayaquil, tanto el Norte, centro y sur de la ciudad. La cual, constara de
un tipo de investigacion multiestilo, donde se combinan los dos estilos de
investigacion, cuantitativa y cualitativa. Con la finalidad, de obtener dos estudios que
soporten las decisiones, tanto numérico como conductuales. Asi mismo, se han
definido dos tipos de target que seran estudiados en los diferentes métodos como

son.
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1. Personas que compran calzado en general.

2. Personas que compran el calzado por catalogo

Entre los estudios que se realizardn, encontramos un muestreo que analizara a
todas aquellas personas que compren calzado en general, divididas por variables
tanto demograficas como conductuales, debido a que el consumo del calzado,

cambia de acuerdo a la edad del consumidor.

De la misma, manera se establecié el nimero de encuestados, de acuerdo a la
formulacién infinita donde nos dice que, con un nivel de confianza de 95% y un error
del 5%, se obtienen 384 casos de estudios, los cuales, seran divididos por género,
edad y nivel socioeconémico. Sin embargo, para fines de estudio, la muestra se

definié a 400 casos, para tener una distribucion proporcionada de individuos.

n=2%pq/ €

Para obtener este resultado, se definié que Zz,para un nivel de confianza de 95%,
es de 1.96 que se obtiene dividiendo el nivel de confianza para dos, y ese resultado
se busca en la tabla de distribucién normal, seleccionando los extremos donde Z=
1.9 +0.06 =1.96.

Este valor multiplicado por p y g, quienes representan la probabilidad de respuestas
gue se van a obtener, en este caso en nuestro estudio se definié 50% y 50%,
definiendo que existe igual de probabilidades. Y por ultimo, la seleccién del error

gue es del 5%, lo que nos arroja 384 casos.

n = (1.96) (0.50) (0.50) / (0.05)? = n = 384

Después, de este calculo se definié el muestreo de la siguiente manera:

Tipo cuan titativa — Muestreo.

1
1
1
1
. ./ 1
Target de aplicacién: Personas que compren calzado. !
Unidades primarios de muestreo: _ Variables demogréficas y conductuales. I
1
1
1
1
1
1

Formulacion Infinita: _Z%pq/ €?
Significancia: _Nivel de confianza Z-95% y margen de error: 5%
Muestra: 384 casos estratificados por genero edad y nivel socio econdmico.
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Asi mismo, se ha propuesto realizar dos focus group con el fin de obtener variables
cualitativas de los dos target nombrados anteriormente. En los cuales, los se
utilizard el sistema de elecciébn por conveniencia. Se definieron, dos muestras
debido a que las personas que compren por catalogo pueden darnos mas

informacion sobre su experiencia como comprador.

Tipo cual itativa — Focus Group Muestreo (2,3)

1

1

1

| Target de aplicacién: __Personas que compren calzado por
' .

I catalogo.
1
1
1
1

Sistema de eleccién por conveniencia.
Muestra: 1 sesion de 8 personas.

Tipo cualitativa — Focus Group Muestreo (2,3)

1
1
1
i Target de aplicacién: _Personas que compren calzado en general.
I Sistema de eleccion por conveniencia.
1
1
1
1

Muestra: 1 sesion de 8 personas.

Y por dltimo, un Mystery Shopping que nos permite conocer los métodos

comerciales que utiliza parte de nuestra competencia, para atraer a sus clientes.

Tipo cualitativa — Mystery Shopping

Muestra: 3tiendas.

1
1
1
1
1
! Target de aplicacion: Tiendas que vendan calzado por catalogo.
|
1
1

2.3 Tipos de Investigacion

Enfoque de la investigacion: La investigacion concluyente es un disefio de

investigacion cuyo objetivo principal es facilitar la toma de decisiones al determinar,
evaluar y seleccionar el mejor curso de accién ante una situacién dada. En ella, se
prueban las hipétesis especificas y se examina la relacion entre las
variables. (Benassini, 2001)
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Mezclando junto a al concepto descriptiva, la cual, nos permite analizar las
caracteristicas de una poblacion o del tema a estudiar e intenta dar respuesta a
interrogantes como quién, qué, dénde, cuando, cémo, tomando muestras mas

amplias y representativas, analizando los datos cuantitativamente.

Nanpau tiene la necesidad de evaluar y conocer a su mercado para tomar
decisiones, ademas de contar con antecedentes en el mercado, a través de sus
cinco afios de comercializacion y de tener definida los requerimientos de
informacion para tomar una decision, detallada en los obijetivos, lo que convierte a

esta investigacion en concluyente- descriptiva.

2.4 Herramientas de la Investigacion.

Formato de las herramientas

Para poder aplicar cada una de las herramientas, debemos definir un formato a

sequir:

Focus Group
Recordando que se realizara dos focus group para las personas que adquieren

calzado en general y aquellos que han tenido experiencia en venta por catalogo. Se
definié dos fichas con los temas que se tratardn en las dos sesiones, que estan

compuestas por 8 personas.

FOCUS GROUP TARGET 1: Personas que compran calzado _en general.

La primera ficha, es para los compradores de calzado en general, donde definimos
como objetivos encontrar las tendencias de consumo del calzado y cuales son los
detonantes para que nuestro consumidor adquiera el producto y cuales deberian ser

nuestras ventajas competitivas.
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FICHA: COMPRADORES DE CALZADO EN GENERAL.

1. Objetivos
Objetivos de la investigacion.

Determinar la viabilidad de la implementacion de un canal de ventas por catalogo y

diagnosticar la situacién actual del sector del calzado en la ciudad de Guayaquil.

Obijetivos del grupo focal.

*Medir y analizar las tendencias de consumo.
*|dentificar los atributos detonantes de compra.

*Establecer las ventajas competitivas para el producto.

2. ldentificacién del moderador:  Nombre del moderador.

3. Participantes: Lista de asistentes a participar.

4. Tematicas — Prequntas de estimulo.

» Tendencias de consumo y atributos de compra.

1. ¢ Cual es la marca que se le viene a la mente al momento de asociar la categoria
calzado casual? (sandalias, tubular, formal)

2. ¢Qué marca compra habitualmente? Y ¢ Porqué?

3. ¢Cuales son los beneficios que usted percibe en el calzado?

4. ¢Cudl es el atributo detonante que usted toma en cuenta al momento de comprar
un calzado?

5. Seguln, su percepcion ¢ Cual seria el calzado ideal para usted?

6. Habitos de consumo: ¢Con qué frecuencia compra calzado? ¢ Siempre compra la
misma marca?

7. Si todas las marcas tendrian un mismo precio, ¢Cambiaria su marca habitual?
¢,Cudlseria el factor?

8. ¢Consideran que el precio del calzado se relaciona directamente con la calidad?
9. ¢Cual es la percepcion que tienen de las distintas marcas que existen en el

mercado de calzado casual?
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10.Sin considerar la marca que habitualmente usted compra, ¢cual es el mejor

nombre de marca que usted le colocaria a un calzado?

* Puntos de venta

1. ¢Dbénde adquiere regularmente el calzado? (Lugar).

2. ¢De qué tipo compra habitualmente?

3. ¢Cuantas unidades de producto compra cuando lo hace? ¢Esto depende del
punto de venta donde lo compre?

4. Al momento de adquirir el producto, ¢Cual es la forma de pago que usted

prefiere?

« Competencia.

1. ¢Ha comprado alguna vez calzado por catalogo?

2. ¢Reconoce alguntipo de marca que venda calzado por catalogo?

3. ¢Qué factores serian los mas importantes, para decidirse a comprar por
catalogo?

4. ¢Para usted cudl seria la venta perfecta?

Nuestro primer focus group estara compuesto por diecinueve preguntas, las cuales,
deben ser contestadas por cada integrante dando sus apreciaciones por cada item.
Se divide en tres partes, los cuales, definen como adquieren normalmente el
producto, donde y principalmente si existe alguna experiencia en la compra por

catalogo.

FOCUS GROUP TARGET 2:

Personas que compran calzado por catalogo.

De la misma manera, para el segundo target los objetivos son los mismos, las
preguntas son dirigidas netamente a conocer las experiencias de personas que han

comprado por catalogo, calzado.
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FICHA: COMPRADORES DE CALZADO POR CATALOGO.

5. Objetivos
Objetivos de la investigacion.

Determinar la viabilidad de la implementacion de un canal de ventas por catalogo y

diagnosticar la situacién actual del sector del calzado en la ciudad de Guayaquil.

Obijetivos del grupo focal.

*Medir y analizar las tendencias de consumo.
*|dentificar los atributos detonantes de compra.

*Establecer las ventajas competitivas para el producto.

6. ldentificacién del moderador:  Nombre del moderador.

7. Participantes: Lista de asistentes a participar.

8. Tematicas — Preguntas de estimulo.

1. ¢Cual es la marca que se le viene a la mente al momento de asociar venta de
calzado por catédlogo?

2. ¢Qué tipo de calzado ha comprado por este canal?

3. ¢Cuan frecuentemente compra usted calzado de esta manera? ¢Siempre compra
la misma marca?

4. ¢Qué beneficios usted percibe comprar por catalogo?

5. ¢Cual es el atributo detonante que usted toma en cuenta al momento de comprar
un calzado por catalogo?

6. ¢Cual es la diferencia principal de comprarlo por tiendas u otro canal?

7. ¢ Consideran que el precio del calzado se relaciona directamente con la calidad?
8. ¢Cual es la percepcion que tienen de las distintas marcas que existen en el
mercado de calzado casual que se venden por catalogo?

9. Sin considerar la marca que habitualmente usted compra, ¢cual es el mejor
nombre de marca que usted le colocaria a un calzado?

10. ¢,Cuantas unidades de producto compra cuando lo hace? ¢ De qué depende?
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11.Al momento de adquirir el producto, ¢Cual es la forma de pago que usted
prefiere? ¢Cudles le ofrecen?

12.¢,Como normalmente se realiza el proceso de compra?

13.Ha tenido algun inconveniente con este tipo de compras.

14.Tiene conocimiento de algun tipo de promociones o beneficios que ofrezcan
actualmente las marcas que venden por catalogo

15.De las marcas que usted ha comprado, ¢Cual es el catdlogo que mas le ha
llamado la atencién?

16.¢,Qué es lo que mas le gusto de dichos catalogos? (Color/ Fotos/ Disefios).

17. ¢ Influye el catalogo y su disefio en su decisidén de compra?

18.¢,Qué cambios desearia que se implementen en el proceso de compra, catalogo
o producto que usted compra regularmente?

19.¢,Cuales de los beneficios que usted recibe es el mas importante para usted? ¢Y

gué beneficio adicional le gustaria obtener?

Mystery Shopping

El Mystery Shopping es una técnica que se utiliza con la finalidad de evaluar el
servicio recibido, identificando los aspectos positivos y negativos, lo cual, lo realiza
un cliente ficticio. (MERINO & PINTADO, 2010)A continuacion se detallan los

aspectos a investigar:

Objetivo de la investigacion.

El objetivo es Identificarlos procesos de la competencia para la venta por catalogo.

Muestra

*Tamario de la muestra: 3 establecimientos de venta por catalogo.

*Muestreo: Las marcas que se vean reflejadas en el muestreo.
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Aspectos:

AREAS DE ANALISIS MYSTERY SHOPPING PRESENCIAL PARA NANPAU.

1. Aspectos relacionados con el personal y el trato
2. Atencién al cliente
3. Operacion-consulta

4. Mantenimiento e imagen

1. Aspectos relacionados con el personal y el TRATO

-Existencia de una identidad corporativa (presentacion, indumentaria, elementos de
personalizacién).

- Trato del personal:cordialidad en el servicio, rapidez, diligencia, y actitud del
personal (tiempos de espera hasta ser atendidos y durante la compra del producto.

Claridad y seguridad en las explicaciones.

2. Atencion al cliente

-Primera impresion, toma de contacto con el cliente.
-Transcurso de la venta/consulta

- Entrega de material (catalogos, folleteria, etc)
-Amabilidad/cortesia

-Grado de atencidn/interés con el cliente.
-Comprensién de posibles dudas.

-Conocimiento del producto / servicio

-Capacidad Comercial

-Agilidad

3. Operacion-consulta

-Resolucién de la operacién-consulta sobre el producto, forma de vender o demas
requisitos.

-Andlisis de los procesos de informacion y resolucién de consultas

-Entrega/peticiéon de documentacién para afiliacion.

-Estudio de los tiempos de espera para la resolucién de consultas.
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4. Mantenimiento e imagen del establecimiento.

-Andlisis de la limpieza ( suelo, techo, mobiliario... )

-lluminaciéon de la sucursal, tanto desde fuera como dentro de la misma

-Test de posibles elementos de publicidad y/o comunicacion

-Estado de la oficina en general y distribucién de los productos (organizacién, orden,

mo biliario)

2.5 Definicién muestral

Tipo de muestreo:

Para poder seleccionar nuestros individuos, objeto de estudio se realizé un
muestreo probabilistico — aleatorio simple — estratificado proporcionado, donde se
dividira a la poblacién por sexo, edad y nivel socioecondémico proporcionalmente, asi
mismo, todos los que conforman esta muestra pueden ser seleccionados

aleatoriamente. Por lo que se distribuyo la muestra con los siguientes datos:
Datos

*Poblacion Infinita
*72=95% e=5%

Segmentos:.

*NSE: Medio/Bajo

*Género: Femenino y masculino.

*Edad: 15-18 / 19-25/ 26-34 / 35 en adelante
*n= 384

Obteniendo como resultado 400 casos, para efecto de division de la muestra de
manera proporcional, donde se estudiara tanto a hombres como mujeres de entre
las edades de 15-18 / 19-25 / 26-34 / 35 en adelante, se dividié por intervalos,

debido a que a cada edad los gustos y preferencias del consumo de un producto.
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Grafico 8: Distribucién muestral por género, edad.
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

Se realizo una encuesta compuesta de catorce preguntas de las cuales, se
obtuvieron los siguientes resultados:

Pregunta 1: Marcas de calzado casual que usted recu __erda.

Grafico 9: Marcas de calzado masculino.

Marcas de calzado en lamente del genero masculino.

H Nike
® Adidas

i Converse

H Rebook

& Bunky
0%
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3%

29% 3% i L Gilbert

| 42%

Fuente: Investigacion de mercado
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En el grafico 9, encontramos las distintas respuestas que se obtuvieron en la
primera pregunta, entre las cuales, encontramos que el mayor porcentaje se

encuentra en otros con un 42%, seguido por Bunky con un 8%, Rocksport.

Luego Converse con un 7%, L Gilbert, Tommyy es eltop of mind en los hombres
de 15 a 18 afios es para las marcas deportivas y tipo urbano como Nike, Reebook y
Converse con un 25% seguido de Adidas con un 24%, se obtuvieron otros nombres
durante las encuestas, sin embargo, se tomaron los cinco primeros nombres con

mayor recordacion.
Asi mismo, en otros se colocé aquellas marcas que fueron nombradas pero que
obtuvieron un porcentaje menor, donde encontramos 421 personas con un

porcentaje de 42,1%.

Cuadro 23: Share of mind de marcas del género mascu ___lino.

Marca Cantidad ‘ Porcentaje(%)
Nike 81 8,1%
Adidas 47 4,7%
Converse 73 7,3%
Rebook 47 4.7%
Bunky 2 0,2%
Tommy 54 5,4%
Umbro 27 2, 7%
Rocksport 76 7,6%
La Coste 27 2, 7%
Puma 26 2,6%
Ponti 20 2%
L “Gilbert 55 5,5%
Sandalo 19 1,9%
Prada 25 2,5%
Otros 421 42,1%
Total 1000 ‘ 100%

Fuente: Investigacion de mercado
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Grafico 10: Marcas de calzado femenino.

Share of mind de marcas para
mujeres
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 24: Share of mind de marcas del género femen

ino.

Marca Cantidad | Porcentaje (%
Nine West 141 14,1%
by lolita 111 11,1%
Azaleia 124 12,4%
American Idol 47 4,7%
PONY 45 4,5%
NO MARCA 124 12,4%
L gilbert 54 54%
VANS 44 4,4%
NIKE 55 5,5%
PONY 35 3,5%
Shoes tatiana 39 3,9%
Pierre Dumas 39 3,9%
Azaleia 56 5,6%
Te Quiero mucho 41 4,1%
converse 45 4,5%
Total 1000 | 100%

Fuente: Investigacidon de mercado
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mujeres entre las cuales, la que obtiene el mayor porcentaje es NINE WEST con el
14%, seguido de Azaleia y no marca con el 12%, en este ultimo item las mujeres
resaltaban que ella no buscan marca, simplemente compran porque les gusta. De la
misma manera, tenemos by lolita con un 11% y en los Ultimos lugares, Shoes
TATIANA'Y Pierre dumas con un 4%

Pregunta 2: De las marcas que usted menciono ¢Cual  de ellas compra

constantemente?

Gréfico 11: Marcas de calzado que compran los hombr __ es.

é¢De las marcas nombradas, cuales compra
regularmente los hombres?

m Nike

m Reebook

m Converse

H Pony

B Puma
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M Luigi Valdini

m Adidas

m Esparta

= Tommy

u Diesel

= Moutain

m Rocksport

m La Coste
Bunky

M Buenstan

m Clarks

Ocean Pacific

Fuente: Investigacion de mercado

51
Johanna Arciniega Acosta



Plan de Marketing para la Comercializacién de lama rca Yoox en la ciudad de
Guayaquil.

Cuadro 25: Marcas que compran los hombres.

Porcentaje
‘ Marca Cantidad (%)
Nike 25 12,5%
Reebook 5 2,5%
Converse 13 6,5%
Pony 20 10%
Puma 10 5%
L' Gilbert 14 7%
Luigi Valdini 8 4%
Adidas 5 2,5%
Esparta 5 2,5%
Tommy 20 10%
Diesel 7 3,5%
Moutain 10 5%
Rocksport 14 7%
La Coste 4 2%
Bunky 3 1,5%
Buenstan 7 3,5%
Clarks 9 4.5%
Otros 21 10,5%
iTotal 200 100%

Fuente: Investigacion de mercado

De las marcas, nombradas por los hombres encontramos que la que compran
regularmente es nike con un 12%, seguido de TOMMY y Pony con un 10%, asi
mismo L Gilbert, Converse y Rocksport con un 7%, y entre los Gltimos lugares
observamos a La Coste y Bunky con un 2%. La mayoria de marcas nombradas son
de estilo deportivo y casual, en cada intervalo de edad, la preferencia por el calzado
deportivo es notoria. Por el contrario, de las marcas con menor porcentaje Adidas

con el 2.5%, Esparta con el 2.5% con 5 personas.
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Gréfico 12: Marcas de calzado que compran los mujer

rca Yoox en la ciudad de

es.

1%

é¢De las marcas nombradas, cuales compra

regularmente generofemenino ?
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m NO MARCA

Fuente: Investigacidon de mercado

Cuadro 26: Marcas gue compran las mujeres.

Marca Cantidad  Porcentaje(%)

By Iolita 13 7%

Azaleia 20 10%

American idol 3 2%

NIKE 12 6%

NO MARCA 107 54%

NINE WEST 8 4%

VANS 7 4%

PONY 6 3%

PIERRE DUMAS 5 3%

D'PISAR 2 1%

Payless 1 1%

TE QUIERO MUCHO 9 5%

Adidas 7 4%

Total 200 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Johanna Arciniega Acosta

53



Plan de Marketing para la Comercializacién de lama rca Yoox en la ciudad de
Guayaquil.

Entre las marcas que las mujeres compran, segun el grafico 12 podemos observar
gue la mayor parte de las mujeres compran por el disefio, que por marca por lo que
obtiene el 53%, seguido por Azaleia con el 10%, Nike con el 6% Yy por ultimo D pisar

y Payless que fueron confundidas con marcas de calzado con un 1%.
Pregunta 3: Frecuencia de compra de las marcas.

Grafico 13: Frecuencia de compra en los hombres.

Frecuencia de compra de calzado genero masculino .

0% 1%

W Una vezalasemana
m Una vez c/quincena
m Cada mes

m Cada 6 meses

m Mas de 6 meses

= Otros

Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 27: Frecuencia de compra de calzadoen losh  ombres.

Cantidad Porcentaje (%)

Unavez a la semana 2 1%
Una vez c/quincena 18 9%
Cada mes 89 44 5%
Cada 6 meses 62 31%
Mas de 6 meses 29 14,5%
Otros 0 0%
‘Total ‘ 200 | 100%

Fuente: Investigacion de mercado
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Grafico 14: Frecuencia de compra en las mujeres.

Frecuencia de compra de calzado genero
femenino .

0% 1%

®m Una vez a lasemana
®m Una vez c/quincena
m Cada mes

m Cada 6 meses

m Mas de 6 meses

M Otros

Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 28: Frecuencia de compra de calzado en las m ___ujeres.

Respuesta Cantidad | Porcentaje (%)

Unavez a la semana 1%
Una vez c/quincena 12 6%
Cada mes 60 30%
Cada 6 meses 97 49%
Més de 6 meses 30 15%
Otros 0%

Total 100%

Fuente: Investigacion de mercado

La frecuencia de compra de las mujeres es de cada 6 meses con un 49%, segun el
grafico 14, seguido de cada mes con un 30%, mas de 6 meses un 15%, y con un

6% una vez casa quincena.
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Prequnta 4: A la hora de comprar calzado /Tuvo en ¢ uenta otras marcas o

sola gue usted menciono anteriormente?

Grafico 15: Marcas gue toman en cuenta los hombres

Marcas tomadas en cuenta al comprar calzado genero
masculino .

B Muchas marcas ™ 1o 2 marcas una marca

6%

49%

Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 29: Marcas que prefieren comprar los hombres

Respuesta Cantidad Porcentaje (%)
Muchas marcas 13 6%

10 2 marcas 90 45%

una marca 97 49%

Total 200 100%

Fuente: Investigacion de mercado

En el grafico 15, podemos observar que los hombres tienden a buscar una marca
al momento de realizas una compra con un 49%, seguido de 1 o 2 marcas con el
45% vy por ultimo muchas marcas con el 6%. Con un total de 200 personas

encuestadas.

56
Johanna Arciniega Acosta



Plan de Marketing para la Comercializacién de lama rca Yoox en la ciudad de
Guayaquil.

Grafico 16: Marcas gue toman en cuenta las mujeres.

Marcas tomadas en cuenta al comprar calzado genero
femenino.

®m Muchasmarcas ™ 10 2 marcas una marca

53%

Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 30: Marcas gue prefieren comprar las mujeres

Respuesta Cantidad Porcentaje (%)

Muchas marcas 19 9% o
1 0 2 marcas 75 53% )
una marca 106 38%

Fuente: Investigacion de mercado

Las mujeres para su decisién de compra toman en cuenta: una marca por lo
general, aquella que ha llenado sus expectativas con el 53%, seguido de 1 o dos

marcas con el 38% y por ultimo muchas marcas con el 9%.
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Prequnta 5: A la hora de comprar ¢, Qué grado de impo

rtancia le da a cada uno

de estos aspectos por edad?

El precio es un factor que segln la edad la importancia cambia, para los de 15 a 18

anos, fue calificado como muy importante con 34 personas, 14 importante y poco

importante con dos. De la misma manera, el item muy importante obtuvo los

porcentajes mas alto para todos los rangos siguientes.

Grafico 17: Importancia del precio género masculino

por edades.

20 17

Muy Importante
importante

m 35 en adelante

Importancia del precio genero masculino por
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 31: Importancia del precio género masculino

por edades.

‘ MI: Muy importante; I: Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante

ota %

M. % |1 % Pl % N %
15-18 34| 68%| 14| 28%| 2| 4w| o0|ow| °0| 2%
50| 25%

19-25 40| 80%| 10| 20%| o] o0%| ol o%
50| 25%

26-34 35| 70%| 5| 10%| 10| 20%| 0| 0%
35 en 50| 25%

adelante | 33| 66%| 17| 34% 0| 0% 0| 0%

Fuente: Investigacion de mercado
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Grafico 19: Importancia del disefio por edades.
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 33: Importancia del disefio género masculino por edades.

‘ MI: Muy importante; |: Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante ‘

Total %

M % |1 % Pl % N %
15-18 37| 74%| 3| ew| 10 20%| 0| o0w| S0 25%
50| 25%

19-25 34| 68%| 16]32%| 0 0%| 0| 0%
50| 25%

26-34 38| 76%| 12|24%| 0 0%| 0| 0%
35 en 50| 25%

adelante| 17| 34%| 23|46%| 5 10%| 5| 10%

Fuente: Investigacion de mercado

El Disefio es un factor que también fue calificado en su mayoria como muy

importante con 37 personas, 3 importante y poco importante con 10 para los de 15
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a 18 afos. De la misma manera, el item muy importante obtuvo los porcentajes mas

alto para todos los rangos siguientes.

Grafico 21: Importancia de la calidad por edades.

Importancia de la calidad masculino por
edades.
40 36
35
30 29 27
23
25 22 20 m 15-18
20 W 19-25
15 13
26-34
10 7 8
4 5 > H 35 en adelante
0
Muy Importante Poco Nada
importante importante importante

Cuadro 35: Importancia de la calidad género masculi no por edades.

‘ MI: Muy importante; |: Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante ‘

Tota %

Mi % | % Pl % NI %
50| 25%

15-18 23| 46% 7 14%)| 20| 40% 0| 0%
50| 25%

19-25 22| 44%| 27 54%| 1 2% 0| 0%
50| 25%

26-34 29| 58%| 13 26%| 8| 16% 0| 0%
35 en 50 | 25%

adelante| 36| 72% 4 8%| 5| 10% 5] 10%

Fuente: Investigacion de mercado

La calidad es un factor que también fue calificado en su mayoria como muy

importante con 23 personas, 7 importante y poco importante con 20 para los de 15
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a 18 afos. De la misma manera, el item muy importante obtuvo los porcentajes mas

alto para todos los rangos siguientes.

Grafico 24: Importancia de la accesibilidad por eda des.
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 38: Importancia de la accesibilidad género m asculino por edades.

‘ MI: Muy importante; I: Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante ‘

Total %

Mi % | % Pl % \1 %
50| 25%

15-18 33| 66% 7| 14% 10| 20% 0| 0%
50| 25%

19-25 22| 44% 27 | 54% 1| 2% 0| 0%
50| 25%

26-34 29| 58% 13 | 26% 8| 16% 0| 0%
35 en 50| 25%

adelante | 36| 72% 4| 8% 5| 10% 5|10%

Fuente: Investigacion de mercado

La accesibilidad es un factor que también fue calificado en su mayoria como muy
importante con 33 personas, 27 importante y poco importante con 1lpara los de 15 a

18 afios. Seguido de 19-25 afios como importante con 22 personas, seguido de muy
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importante con 27 y poco importante con 1. De la misma manera, el item muy

importante obtuvo los porcentajes mas alto para todos los rangos siguientes.

Grafico 25: Importancia del punto de venta por edad es.

Importancia del Punto de venta masculino por
edades.
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 39: Importancia del punto de venta género ma____sculino por edades.

| MI: Muy importante; |: Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante |

Total %

M % I % PI % NI | %
50| 25%

15-18 33| 66%| 7|14%| 10 20% 0 0%
50| 25%

19-25 22| 44% | 27| 54% 1 2% 0 0%
50| 25%

26-34 29| 58%| 13| 26% 8 16% 0 0%
35 en 50| 25%

adelante| 36| 72%| 4| 8% 5 10% 5| 10%

Fuente: Investigacion de mercado
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El punto de venta es un factor que también fue calificado en su mayoria como muy

importante con 33 personas, 7 importante y poco importante con 10 para los de 15

a 18 afios. Seguido de 19-25 afios como importante con 22 personas, seguido de

muy importante con 27 y poco importante con 1. De la misma manera, el item muy

importante obtuvo los porcentajes mas alto para todos los rangos siguientes.

Grafico 26: Importancia del precio por edades en la s mujeres.

Importancia del precio generofemenino por
edades.
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 40: Importancia del precio género femenino p or edades.

| MI: Muy importante; | : Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante

Total )

Ml %| | % PI % NI %
50 | 25%

15-18 35(70%| 8 [16%| 7 [14%| O 0%
50 | 25%

19-25 29(58% | 17 |34%| 4 | 8% | 0 | 0%

26-34 |27 |54%| 18 [36%| 5 |10%| O | 0% | 90 | 25%

35 en 50 | 25%
adelante |34 |68% | 14 |28%| 2 |4% | 0 | 0%

Fuente: Investigacion de mercado
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En el grafico 26, para las mujeres encontramos que en el intervalo de 15 a 18 afios,

el precio es muy importante con el 70%, seguido de importante con el 16% y poco

importante con el 14%. De la misma manera, para los siguientes intervalos los

porcentajes mayores para muy importante, seguido de importante, poco importante.

Grafico 27: Importancia del tamario por edades en la s mujeres.

Importancia del Tamaiio genero femenino por
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 41: Importancia del tamafno género femenino p or edades.

‘ MI: Muy importante; | : Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante ‘

Total )

Ml % | % Pl| % NI %
50| 25%

15-18 46| 92% 4| 8%| 0| 0% 0 0%
50| 25%

19-25 | 41| 82% 9/18%| 0| 0% 0 0%

26-34 | 34|68% | 6|12%| 10{20%| 0| o0w| S0| 25%

35en 50| 25%
adelante | 26| 52% 14| 28% | 10| 20% 0 0%

Fuente: Investigacion de mercado
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En el grafico 27, observamos la importancia del tamafio para las mujeres de los

distintos intervalos de edad, entre ellos de 15 a 18 y 19 a 25 afios, encontramos

gue con el

92% y 82% es muy importante, el 8%

y 18%

importante

respectivamente. De la misma manera, para los siguientes intervalos los porcentajes

mayores para muy importante, seguido de importante, poco importante.

Grafico 28: Importancia del disefio por edades en la

S mujeres.

Importancia del disefio femenino por edades.
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 42: Importancia del disefio género femenino p

or edades.

‘ MI: Muy importante; I: Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante

50| 25%
15-18 48| 96% 1| 2% 1 2% 0| 0%

50| 25%
19-25 50 | 100% 0] 0% 0 0% 0| 0%

50| 25%
26-34 39| 78% 10| 20% 1 2% 0| 0%
35 en 50 25%
adelante 29| 58% 11| 22% 10 20% 0| 0%

Fuente: Investigacion de mercado
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Las mujeres votaron por la opcion del disefio como muy importante con un 96%
como muy importante para el intervalo de 15 a 18 afios, para los 19 a 25 afios con la
misma respuesta con un 100%, y en los siguientes dos intervalos con el 78 y 58%

respectivamente. , seguido de importante, poco importante.

Grafico 29: Importancia de la comodidad por edades en las mujeres.
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m 15-18
| 19-25
26-34
11
5 H 35 en adelante
0 0 0 0
Muy Importante Poco Nada
importante importante  importante

Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 43: Importancia de la comodidad género femen ino por edades.

‘ MI: Muy importante; I: Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante ‘

15-18 48| 96%| 2| a%| o| ow| o 0% 50| 25%
50| 25%
19-25 35| 70%| 15| 30%| 0| o0%| o] ow
50| 25%
26-34 22| aa%| 12| 24%| 11| 22%| 5| 10%
35 en 50 | 25%
adelante 39| 78% | 11| 22% 0 0% 0 0%

Fuente: Investigacion de mercado
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importante con 48 personas, 2 importante para los de 15 a 18 afios. Seguido de 19-
25 aflos como muy importante con 35 personas, seguido de importante con 15. De
la misma manera, el item muy importante obtuvo los porcentajes mas alto para

todos los rangos siguientes.

Grafico 32: Importancia de la accesibilidad por eda des en las mujeres.

Importancia de la accesibilidad femenino
edades 15-18 19-25 26-34y 35 en adelante.
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 46: Importancia de la accesibilidad género f emenino por edades.

‘ MI: Muy importante; I: Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante ‘

Total %

M| % % || Pl | % N %
15-18 42 84%| 7|14%| 1| 2%| 0| 0%| °0[25%
50 [ 25%

19-25 32 64%| 17| 34% 1| 2% 0| 0%
50 [ 25%

26-34 27 54%| 15| 30% 8| 16% 0| 0%
35 en 50 | 25%

adelante| 33 66%| 7| 14% 5| 10% 5| 10%

Fuente: Investigacion de mercado
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Con un 84% en muy importante, 14% en importante y 2% en poco importante
calificaron las mujeres la accesibilidad. De la misma manera, pero con diferente
porcentajes las mujeres de 19 a 25 afios, con 64% 34% y 2% respectivamente. De
la misma manera, el item muy importante obtuvo los porcentajes mas alto para

todos los rangos siguientes.

Grafico 33: Importancia del punto de venta por edad es en las mujeres.

Importancia del Punto de venta femenino
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 47: Importancia del punto de venta género fe _menino por edades.

‘ MI: Muy importante; |:Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante ‘

Total %

Ml % | 1| %] Pl| % Nl %
0,
15-18 | 25|50%| 15| 30%| 10| 20%| 0| ow| °0|%%
50 | 25%

19-25 24| 48%| 13| 26%| 13| 26% 0| 0%
50 | 25%

26-34 28| 56% | 13| 26%| 9| 18% 0| 0%
35 en 50| 25%

adelante| 36| 72%| 4| 8%| 5| 10% 5110%

Fuente: Investigacion de mercado
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el 50%, importante con el 30% y poco importante con el 20%. De la misma manera,
para las mujeres de 19- 25 afios, en las mismas categorias tuvo un 48%, 26% y
26% respectivamente. Luego, de 26 a 34 afios donde encontramos que para el
56% es muy importante, seguido de 26% con importante, el 18% poco importante y
para de 35 en adelante se obtuvo el 72%, 8% y 10% en las mismas categorias y un

10% nada importante.

Prequnta 6: ;/,Ha comprado alguna vez por catalogo?

Gréfico 34: indice de compra por catalogo.

é¢Ha comprado por catalogo genero masculino por
edades?
60
49

40
30 mSi
20 m No
10

2 4 3 1

0
15-18 19-25 26-34 35 en adelante

Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 48: indice de compra por catdlogo masculino.

35en

15-18 % 19-25 % 26-34 %| adelante
2%

Si 2 4% 4| 8% 3 6% 1
98%

No 48| 96% 46| 92% 47 94% 49
25%

Total 50| 25% 50| 25% 50 25% 50

Fuente: Investigacion de mercado
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La gran mayoria de la muestra de hombres no ha comprado por catalogo, en todos

los rangos de edad la no experiencia de adquirir el calzado de esta manera es

notoria.

Gréfico 35: indice de compra por catalogo género fe menino.

¢Ha comprado por catalogo genero femenino
por edades?
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 49: indice de compra por catalogo femenino.

‘ ‘ ‘ ‘ 35 en
15-18 | % 19-25| % [ 26-34| % adelante
‘ Si 15| 30% 17| 34% 10| 20% 8 16%
‘ No 35| 70% 33| 66% 40| 80% 42 84%
‘ Total 50| 25% 50| 25% 50| 25% 50 25%

Fuente: Investigacion de mercado
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La mayor parte de las mujeres no ha comprado por catdlogo especificamente
calzado con un 70% en el intervalo de 15- 18 afios, de 19-25 afios el 66% no lo ha
hecho, en el intervalo de 26 a 34 el 80% y por ultimo las mujeres de 35 afios en

adelante con un 84%.

Prequnta 7: ;. Qué opina de la venta por catalogo?

Grafico 36: Opinién de la venta por catdlogo género masculino.
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 50: Opinién de la venta por catalogo masculi no.

% 19-25 %

23 | 46% 20 40% 33 66% 37 74%

18 |36% 15 30% 10 20% 10 20%

6]12% 10 20% 2 4% 1 2%
| Poco interesante 1]2% 1 2% 2 4% 1 2%
| Nada interesante 0[0% 0 0% 0 0% 0 0%
Personas que han
comprado 0|0% 0 0% 0 0% 0 0%
Personas que han
comprado 2|4% 4 8% 3 6% 1 2%
Total 50 | 25% 50 25% 50 25% 50 25%

Fuente: Investigacion de mercado
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La venta por catalogo para los hombres de 15- 18 afios es muy interesante con 23
personas e interesante con 20, asi mismo, para los de 19 a 25 afios en las mismas
calificaciones con 20 y 15 respectivamente. Igual los de 26 a 34 afios, calificaron
esta técnica como muy interesante con 33 personas e interesante con 10 personas

y por ultimo 35 afios en adelante con 37 y 10 personas respectivamente.

Grafico 37: Opinién de la venta por catdlogo genero femenino.

¢Qué opina de la venta por catalogo en genero
femenino por edades?

35 33
30

30

25

20

17 17
1
15 |1 13 = 15-18
m19-25

10 0

10 8 26-34
7 7 m 35 en adelante

5 54
> 3

Fuente: Investigacion de mercado
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Cuadro 51: Opinidn de la venta por catalogo por las muijeres.

35y
15-18 % 19-25 % 26-34 % mas %

Muy interesante 14 28% 17| 34% 33| 66% 30| 60%

Interesante 13 26% 5| 10% 7| 14% 10| 20%

Neutro 5 10% 4 8% 0 0% 1 2%

Poco interesante 3 6% 7| 14% 0 0% 1 2%

Nada interesante 0 0% 0] 0% 0 0% 0 0%
Personas que han

comprado 0 0% 0] 0% 0 0% 0 0%
Personas que han

comprado 15 30% 17| 34% 10| 20% 8| 16%

50 25% 50| 25% 50| 25% 50| 25%

Fuente: Investigacidon de mercado

La venta por catalogo para las mujeres de 15- 18 afios es muy interesante con 14
personas e interesante con 17, neutro con 5 personas y por Ultimo 3 con poco

interesante.

Asi mismo, para los de 19 a 25 afios en las mismas calificaciones con 17, 5,4y 7
personas respectivamente. Igual los de 26 a 34 afos, calificaron esta técnica como
muy interesante con 33 personas e interesante con 7 personas y por ultimo 35 afios

en adelante con 30 y 10 personas respectivamente.
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Prequnta 9: Si el precio fuera el adecuado ¢s,Comprar

rca Yoox en la ciudad de

ia el producto?

Grafico 38: Intencién de compra seqgun los hombres p

or edades.

Intencidon de compra segun los hombres por
edades
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Fuente: Investigacidon de mercado

Cuadro 52: Intencidén de compra por catalogo por los

hombres.

15-18 % | 1925 % ‘26-34 %

3By

mas

En cuanto

estuviese en el

mercado 7 15% | 13 [28% | 10 | 21% 23 47%

Dejar pasar

tiempo 9 19% | 17 |37% | 15 |32% 25 51%
30 [63%| 8 |[17% | 17 |36% 1 2%
2 4% 8 [17%| 5 |11% 0 0%
0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
48 46 47 49

Fuente: Investigacion de mercado
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Entre los hombres de 15 a 18 afios, contestaron que puede ser que compren el
producto de esta manera con 30 personas, seguido de 19 a 25 afios que dejarian
pasar un tiempo con 17 personas, asi mismo, los de 26 a 34 afios también puede

ser y por Ultimo que si lo harian con 23 personas, los de 35 afios en adelante.

Grafico 39: Intencién de compra segun las mujeres p or edades.
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 53: Intencidén de compra por catalogo por las mujeres.

% 26-34 %

15-18 % 19-25

En cuanto

estuviese en

el mercado 4 8% 13 28% 10 21% 23 47%
6 13% 17 37% 15 32% 15 31%
24 50% 3 7% 15 32% 2 4%
1 2% | 0 0% 0 0% 2 4%

e o0 |ow| o ow | o 0% 0 0%

Fuente: Investigacion de mercado

Entre las mujeres de 15 a 18 afios, contestaron que puede ser que compren el
producto de esta manera con 24 personas, seguido de 19 a 25 afios que dejarian

pasar un tiempo con 17 personas, asi mismo, los de 26 a 34 afios también puede
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]
ser con 15y por ultimo que si lo harian con 23 personas, los de 35 afios en

adelante.

Prequnta 10: ;Qué beneficios le qustaria obtener al momento de la compra?

Grafico 40: Beneficios que desean por edad en los h _ombres.

Beneficios que desean por edad genero
masculino

m 15-18
W 19-25
26-34

m 35 en adelante

Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 54: Beneficios que desean por edad por los h ombres.

_ _Tyi
) NES )

% 19-25| % |26-34

23| 48% 0| 0% 4| 8% 25| 52%
20| 42% 16| 33% 23 | 48% 15| 31%
Formas de
pago 5| 10% 15| 31% 20 | 42% 5| 10%
0 0% 15| 31% 0| 0% 5| 10%
0 0% 0| 0% 0| 0% 0 0%

Fuente: Investigacion de mercado

Entre los beneficios que les gustaria obtener a los de 15 a 18 afios, se encuentran
los descuentos, seguido de los créditos y por Ultimo las formas de pagos, al

contrario de los hombres de 26 a 34 afios, donde prefieren las formas de pago,
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créditos y descuentos en ese orden, y los de 19 a 25 afos prefieren los créditos y

promociones y los de 35 afios en adelante los créditos.

Grafico 41: Beneficios que desean por edad en las m ___ujeres.
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 55: Beneficios que desean por edad por las m ujeres.

3By
% 19-25 % 26-34 % mas

20| 42% 3| 6% 5(10% 25| 52%
10| 21% 15| 31% 15| 31% 15| 31%

5] 10% 15| 31% 20 | 42% 2 4%
0] 0% 0] 0% 0| 0% 0 0%
0] 0% 0] 0% 0| 0% 0 0%

Fuente: Investigacion de mercado

Entre los beneficios que les gustaria obtener a las mujeres de 15 a 18 afios, se
encuentran los descuentos con 42%, seguido de los créditos con un 21%y por
ultimo las formas de pagos, al contrario del intervalo de 26 a 34 afios, donde

prefieren las formas de pago, créditos y descuentos en ese orden, y los de 19 a 25
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anos prefieren los créditos y formas de pagos y los de 35 afios en adelante los

descuentos.

Prequnta 12: Caracteristica mas apreciada de la com __ pra por catalogo por

edad.

Grafico 44: ;.Cual es la caracteristica mas apreciad _a al comprar por catalogo?
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 58: Caracteristica mas apreciada al comprar por catalogo.

35y
mas

15-19 | % ‘19-25 % 26-34 % %

Facilidad

de

adquisicion 1| 50% 1| 33% 1| 33% 0 0%
0 0% 1| 33% 0 0% 1 100%
1| 50% 0| 0% 1| 33% 0 0%
0 0% 1| 33% 1| 33% 0 0%
0 0% 0| 0% 0 0% 0 0%

Fuente: Investigacion de mercado
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Lo que mas aprecian de comprar por catalogo segin los de 15 a 19 afios son la
facilidad y lo atractivo, seguido por los de 19 a 25 afios quienes aprecian la

simplicidad y la facilidad de adquirir el producto, y los de 35 afios quedes importante

el precio.

Grafico 45: s Cudl es la caracteristica mas apreciad _a al comprar por catalogo

por las mujeres?

Caracteristica mas apreciada de la compra por
catalogo por edad
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 59: Caracteristica mas apreciada al comprar por catalogo.

15-19 % 19-25 % 26-34
Facilidad de
adquisicion 9 | 60% 12| 71% 4| 40% 2 25%
Precio 5|33% 4| 24% 3| 30% 2 25%
Atractivo 1| 7% 0| 0% 2|20% 2 25%
Simplicidad 0| 0% 1| 6% 1|10% 2 25%
Ninguno 0] 0% 0| 0% 0] 0% 0 0%

Fuente: Investigacion de mercado
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En la venta por catalogo, lo que las mujeres mas aprecian en el intervalo de 15- 19

anos, es la facilidad de adquisicién con 9 personas, asi mismo, en el intervalo de 19

a 25 afos la respuesta es la misma que la anterior pero con 12 personas. Para las

mujeres de 26 a 34 afios, la facilidad de adquisicion y el precio son dos

caracteristicas importantes con 4 y 3 respectivamente. Y por Ultimo, de 35 afios en

adelante, la facilidad, precio, atractivo y la simplicidad son importantes con dos

personas cada uno.

Preqgunta 13: Unidades de compra.

Grafico 46: ¢/, Cuanto compran los hombres?
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Fuente: Investigacion de mercado
Cuadro 60: Unidades de compra por catalogo por los hombres.

15-19 | % 19-25

%

26-34

%

35y mas

%

1| 50% 1 33% 2| 671% 0 0%
1| 50% 1 33% 1| 33% 1 100%
0] 0% 1 33% 0] 0% 0 0%

Fuente: Investigacion de mercado
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Los hombres de 15 a 19 afios tienen a comprar en su mayoria de 3 a 4 unidades,
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seguido por 19 a 25 afios con 4 o0 mas unidades, de 26 a 34 afios con 1 a 2

unidades y de 35 en adelante 3 a 4 unidades.

Grafico 47: ;. Cuanto compran las mujeres?
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 61: Unidades de compra por catalogo por las

muijeres.

35y
% 19-25 % 26-34 % NES %
la? | 5| 33% 6| 35% 5| 50% 6 75%
3a4 | 9| 60% 9| 53% 41 40% 2 25%
fngs 1 7% 2| 12% 1] 10% 0 0%

Fuente: Investigacion de mercado
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Las mujeres de 15 a 25 afios tienen a comprar en su mayoria de 3 a 4 unidades,
seguido por 26 a 34 afios de 1 a 2 marcas, y por ultimo de 35 afios en adelante

generalmente compran de 1 a 2 unidades con 6 personas.

Focus Group #1.

Se realizo un grupo focal conformado por nueve personas, de las cuales, cuatro
hombres y cinco mujeres, donde encontramos las siguientes percepciones y

opiniones sobre distintos aspectos del calzado.

Confirmando los datos que se obtuvieron en las encuestas, los hombres tienen un
mayor grado de recordacion sobre las marcas de calzado deportivo entre ellas:
Reebok, Adidas, Nike y entre las mujeres Nine West, Diamond y Cupid, las cuales,

pertenecen al género de las sandalias y zapatos de taco.

Las mujeres al momento de resaltar un atributo de lo que realmente buscan en el
producto, indicaron que para ellas es importante que sea llamativo y que cumpla sus
necesidades en cuanto a caracteristicas del producto como la altura, de la misma

manera, los hombres buscan ser admirados y que resalte.

El consumo de calzado esta definido por la ocasion, por la cual se realiza la compra,
debido a que esto afecta a la cantidad que se adquiera en uno o dos momentos. Sin
embargo, las fechas festivas de Navidad y Fin de afio, son aquellas que facturan

mas ventas.

Asi mismo, dejando de lado el factor precio, pudimos constatar que las personas si
comprarian otra marca si este fuera equitativo en todos los aspectos, fijandose en

otros componentes como los disefios y reconocimiento de la marca.

No podemos olvidar, que el precio es un factor que también influye en la percepcion
de calidad de un producto, sin embargo, en el sector de calzado existen diferentes
marcas que no tienen la posibilidad de tener una fuerte imagen y no pueden cobrar

un alto precio, sin embargo, existen ventas.

De otra manera, para las mujeres la marca en ciertas ocasiones queda en segundo

plano, cuando el disefio o las especificaciones del producto que buscan quedan
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como prioridad, al momento de buscarlo ya sea en La Bahia, centros comerciales,

locales entre otros.

Entre los establecimientos que fueron nombrados: De Prati, De Pisar, centros
comerciales en general, La Bahia, entre los cuales, la forma de adquisicion de

producto depende de la actividad econémica que realice.

La venta por catalogo implica muchas contradicciones en lo que normalmente es
una compra de calzado. Muchas veces las ofertas que se imprimen en el folleto no
son las mismas que el cliente recibe, a esto se la disonancia cognoscitiva, la
diferencia entre lo que adquirié y lo que deseaba. De la misma manera, el no tener

un respaldo o garantia al momento de un reclamo o devolucion.

No obstante, se obtiene sus ventajas la facilidad de adquisicién, la reduccién de

costos y por ende precios.

Focus Group #2.

Del focus group #1, se selecciond las personas que han tenido experiencia en la
venta por catalogo. En este caso, las marcas que recuerdan son aquellas que han
comprado como: Azaleia, Gola y La Gear. En algunos casos, la venta por catalogo
es buscado como una herramienta rapida de comprar calzado o simplemente te han

buscado para venderte.

Entre los beneficios que se resaltaron es evitar la busqueda larga del producto,
simplemente el acoso de los vendedores, experiencia nueva, necesidad de adquirir

el producto y el tiempo en el que se lo puede obtener, es méas agil y rapido.

La diferencia entre la tienda y el catalogo es el respaldo que da el tener un lugar
fisico a donde realizar sus reclamos. Esto ocasiona que a veces los consumidores,

dejen de comprar porque el producto no cumplié con sus expectativas.

Las opciones que da al mercado, en cuanto a formas de pago son la primera venta
en efectivo, y a partir de la segunda la opcién de tarjeta de crédito pero no
aceptaban cheques. De la misma manera, existen fallas en la promesa de entrega

del producto en cuanto a los dias que se indica al cliente que lo va a recibir. En
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cuanto, a las promociones que resaltaron los participantes son el 2X1, productos

complementarios por un valor adicional.

El catdlogo de Shoes Tatiana, dividen sus productos por marcas con
especificaciones de los mismos y direccionados hacia sus segmentos. Preferirian un
catalogo que contenga varias marcas para poder elegir de mas opciones. Lo Unico
gue cambiarian de la venta por catalogo es la promesa de recepcién del pedido y

una asesoria directa con el cliente.
Andlisis

En el estudio de mercado que se realizo a 400 personas, hombres y mujeres por
igual encontramos que las marcas con mayor recordaciéon a nivel de género
masculino, son el calzado deportivo y casual con los mayores porcentajes, de la
misma manera las mujeres tenian a su mente ciertas nombres que son reconocidos
en el mercado, sin embargo, en su gran mayoria resaltaban que ellas no buscan
marca, sino disefio y comodidad y que muchas veces no se fijan en la marca que
compran, por lo que existe un item “No marca”, que tiene uno de los porcentajes

mas altos.

De igual manera, las marcas que fueron mencionadas en el reconocimiento de
marcas, no todas son compradas, pero sigue la tendencia del calzado deportivo en

los varones, al igual que en las mujeres existe otro item con “No marca”.

Los hombres al igual que las mujeres tienen una frecuencia de compra de entre
cada mes y 6 meses, sin embargo, al momento de tomar en cuenta marcas el
género masculino analiza aproximadamente 1 o 2 marcas y las mujeres en su

mayoria una sola marca.

El precio, tamafo, disefio, comodidad, calidad, funcionalidad, durabilidad y
accesibilidad y el punto de venta fueron calificados como muy importantes e
importantes tanto para las mujeres como para los hombres, por igual resaltando el
precio que vaya acorde con la presentacién del producto, que refleja calidad, asi
mismo, el disefio que para las mujeres es un punto importante y si este tiene alguna

funcionalidad como el calzado deportivo para distintas actividades fisicas.
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Los hombres por lo general no compran por catalogo, esta herramienta tiene una
mayor incidencia en las mujeres, por la existencia de compra de cosméticos,
prendas, accesorios, etc. Por lo que, obtuvieron un porcentaje minimo, en cuanto a
la compra, por el contrario las mujeres como era de esperarse compraban mas por

catalogo, por lo que su respuesta fue afirmativa.

Sin embargo, la respuesta a la posible venta de calzado, por este medio fue
afirmativa, resaltando que desearian tener las mismas facilidades que si compraran
en una tienda como son: descuentos, créditos y formas de pago convencionales.

Entre las marcas, compran generalmente por catdlogo encontramos a Shoes
Tatiana y Azaleia que son marcas reconocidas en el mercado de las sandalias
femeninas, debido a su facilidad de compra, precio y la simplicidad con la que se

realiza la compra, el indice de adquisicion es de 1 a 4 unidades, en su mayoria.

Este método es muy conocido por medios de comunicacién, ya sean estos prensa,
volantes, de boca a boca, o simplemente porque reciben visitas de algin asesor o

personas mas cercanas como: amigos, familiares, etc.

MYSTERY SHOPPING.

Se realiz6 en Guayagquil, una visita a los establecimientos de venta por catalogo en
el centro, norte y sur de la ciudad. Donde se analiz6, diferentes aspectos como:
imagen corporativa y trato del personal, atencion al cliente por parte de los
empleados, operacién y consulta y por ultimo mantenimiento e imagen del

establecimiento.

Los locales objeto de investigacion fueron: Azaleia ubicado en el norte de la ciudad,
Shoes Tatiana en el norte cerca de la Av. de las Américas y centro de la ciudad

D’Liss (Bahia), obteniendo los siguientes resultados:

Existencia de imagen corporativa y trato del person al.

Las tres marcas cuentan con un logotipo o marca que los represente:

1zalela TN
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Azaléia utiliza para darse a conocer al mercado, un is6tipo con su nombre de color
marrén y un fondo amarillo, debajo de este un slogan que resalta “Moda y confort
en equilibrio”. De la misma manera, Shoes Tatiana usa los colores azul, rojo en las
letras de su marca, seguido de y un logo con un dibujo del sol de color rojo, amarrillo
y verde encerrado en recuadro. Y por dltimo D’Liss, que cuenta solo con su marca

en letra carta de color negro.

También, los empleados en cada uno de los establecimientos visten una camiseta
sport de amarilla, verde y gris respectivamente, junto a un jean, con el logo de la
empresa. Otro factor importante, es el saludo o bienvenida que se da a los clientes,
por lo que se evalud, el comportamiento de los asesores comerciales, al momento
del ingreso del cliente, al local. Y se encontré6 que en Shoes Tatiana es el Unico

establecimiento, donde existe un saludo previo al asesoramiento.

Asi mismo, el tiempo en que acuden los vendedores hacia las personas, entre las
marcas difieren, para D'Liss es de 1 a 5 minutos, seguido de Shoes Tatiana y
Azaleia que es de aproximadamente es de 5 a 10 minutos, pero no en todos los
casos la persona encargada de las ventas se acerca a preguntar sobre el

requerimiento, como en Shoes Tatiana.

Atencién al cliente

En cuanto, a la atencién al cliente se calific6é como amable en los locales de Azaleia
y D’Liss, no obstante en Shoes Tatiana se determino un desinterés por parte de los

vendedores.

Azaleia en su proceso de compra, la persona interesada se acerca adquirir el
producto, se lo prueba y se realiza la facturaciéon del mismo, no manejan una base
de datos de sus clientes, ni tampoco informan sobre su sistema de catalogo. De la
misma manera, Shoes Tatiana con la diferencia, de la entrega de folleteria, que

incluye sus productos divididas por categorias, con sus respectivos precios.

Por el contrario de D’Liss solicita los datos a sus consumidores, por medio de un
formulario. Asi mismo, indica la garantia de sus productos y promociones al
momento del despacho del calzado. Todo este sistema de compra, demora
aproximadamente de 15 a 20 minutos en Azaleia y 5 a 10 minutos en D’Liss y
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Shoes Tatiana. Por lo que se podria calificar la atencion en general como buena en

los dos primeros locales y mala en el Ultimo respectivamente.

Sin embargo, al resaltar lo mas positivo de la venta, podriamos indicar que en
Azaleia es su proceso en si, debido a que es mas sencillo y rapido, en cambio en
D’Liss es la atencion y su interés por comunicar al cliente, sobre su producto y en

Shoes Tatiana la folleteria.

Se realizaron preguntas, acerca de los productos al asesor de ventas, percibiendo el
desconocimiento de los productos por parte de los tres establecimientos, debido a

gue no tenian conocimiento del material de los productos y su procedencia.

Operacién y consulta.

Como se detallo anteriormente, las marcas Azaleia y Shoes Tatiana no exigen
requerimientos para poder acceder a la compra, D’Liss si procura obtener la mayor
cantidad de datos sobre sus clientes. Esto les ayuda a que puedan promocionar su

afiliacién o inscripcion a la venta por catalogo.

En Shoes Tatiana, especificamente tratan de en lo posible afiliar a las personas a su
sistema de red de ventas, ofreciendo sin costo la adquisicién de la folleteria e
ingreso, al igual que de D’Liss con la diferencia de que no existe explicacion sobre

este canal que ellos usan y posibles beneficios.

Mantenimiento e imagen del establecimiento.

Cuadro64: Calificacion de la marca Azaleia.

Accesibilidad X
Limpieza X
Ambiente X
Infraestructura
lluminacion
Publicidad e
imagen

Orden X

X|X|X

Fuente: Autor.
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Cuadro65: Calificacion de la marca D’ liss

Accesibilidad X

Limpieza X

Ambiente

Infraestructura

lluminacién

Publicidad e
imagen

x| X[ X| X

Orden X

Fuente: Autor.

Cuadro66: Calificacion de la marca Shoes Tatiana.

Accesibilidad X

Limpieza X

Ambiente X
Infraestructura X

lluminacién X

Publicidad e X
imagen

Orden X

Fuente: Autor.

Azaleia y D’Liss tienen un problema de accesibilidad en sus establecimientos, por
su parte Azaleia se encuentra en la parte interior de un centro comercial y D’Liss en
el centro de la ciudad, donde no existen parqueos. Sin embargo, Shoes Tatiana
cuenta con estacionamiento delantero, que permite a sus clientes acceder al

establecimiento.

Por otro lado, la limpieza y el ambiente fueron excelentes y muy buena en los tres
establecimientos, pero difieren en infraestructura Azaleia posee un local pequefio,
con poco espacio para poder distribuir las vitrinas, por el contrario de Shoes Tatiana
gue posee un local amplio donde se encuentran repartidos sus productos. D’Liss y
Shoes Tatiana se preocupan por su imagen, por lo que manejan un catalogo donde

presentan sus productos, con sus marcas y precios.
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3. Plan de marketing: Estrategias

3.1 Objetivos
Ventas
El objetivo del plan de marketing es Aumentar las ventas de Nanpau en un 4% para

el tercer afio por medio de la implantacién de un canal propio de distribucion.

Marketing

Aumentar la participacion de mercado de Nanpau de un 2% para el cuarto afio.

3.2 Segmentacion

3.2.1 Macro segmentacion.

El mercado del calzado tiene diferente variables como: tipos de zapatos que van
desde deportivos, formales e informales. De la misma manera, puede dirigirse a
distintos segmentos como: mujeres, hombres, ya sean estos, nifios, jovenes o
adultos y también la connotacién que se le quiera dar al producto o el uso que los

consumidores le asignen.

Asi mismo, la diferenciacion de las tendencias por regién en el Ecuador son
marcadas, debido a los climas que tenemos, basicamente frio y calor, por lo que es
otra forma de buscar un mercado. Sin embargo, sin importar como se lo dividan
todas estas personas tienen como necesidad el vestir, la cual, es la principal y por

la que las personas realizan gastos siempre.

Por lo que, el cubo nos ayuda a contestarnos las tres interrogantes: ¢, Qué, Como, a
guién satisfacer? Si comenzamos por qué satisface el calzado podemos encontrar
infinidades de necesidades, pero la principal es proteger nuestros pies para poder
realizar nuestras actividades diarias, como se dijo anteriormente es la prioritaria.

Ellos siempre estan con nosotros en todas la ocasiones: deporte, trabajo, descanso,
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esto dependera mucho del rol que cada individuo tenga y cuanto tiempo haga uso

de ellos.

Inclusive tiene que satisfacer el querer comodidad o estabilidad, para poder
aguantar las jornadas de trabajo o de estrés durante el dia, para esto las empresas
buscan muchos materiales que puedan contribuir a ello. Lo mas imporntante de este
producto es que pueda soportar las diferentes contexturas, ya que son ellos los que

llevan el peso de nuestro cuerpo, y asi se pueden evitar futuras enfermedades.

Este bien no solo es un producto que cumple necesidades basicas, también es
usado como un objeto social o de pertenencia, ahi es donde aparece la moda o la
vanidad tanto de los hombres como de las mujeres, muchas veces el vernos bien
implica comprarse zapatos de marca o simplemente que resalten y nos hace sentir
bien. Cuantas veces, nos ha pasado que el tipo o nombre de este producto ha sido

un tema de discusion o causa de empatia con otra persona.

Pasando a otro tema, también incluye la salud. Existen tipos de calzado que son
disefiados especificamente para personas con mal formaciones en los pies 0 que

simplemente necesitan utilizar uno especial para evitarlas.

Un bien tan basico como calzado puede contribuir a la inclusién social de una
persona, las marcas de la vestimenta puede generar llamar la atencién, tema de
conversacion o incluso decir sobre la personalidad de un individuo. Como son sus
gustos y preferencias, que pueden ser compartidos y por ende formar un grupo

social.

De la misma manera, como se hombrd anteriormente es un producto de consumo
masivo por lo que tiene un grupo de compradores bastante amplio, pero Nanpau se
basa basicamente en personas jovenes y adultas. Asi mismo, cOmo este bien
satisface a los individuos, existen muchas maneras como: como vestimenta
(basico), opcion de moda para resaltar o diferenciarse, proteccion de higiene al
utilizar material que combaten las bacterias y como una experiencia de satisfaccion,

una forma de sentirse mimarse.

De la misma manera, el calzado tiene diferentes grupos de compradores a quienes
satisfacer, entre los cuales, tenemos a nifios, jovenes y adultos, de los cuales,
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podemos derivar hombres y mujeres. No obstante, estas personas dependen del
tipo de zapato que se ofrezca y sus gustos y preferencias, que van de acuerdo al

género al que pertenezca y la ocasion para la que se requiere el producto.

Por otro lado, la forma de vestir de una persona dice mucho de ella. Conforma un
conjunto de todo lo que implica, un ambito social, es decir, al grupo que pertenece,

ya sea, un oficinista, depotrtista, sedentario, etc.

Un producto también tiene diferentes formas de cémo satisfacer a sus distintos
compradores, entre las cuales tenemos el de vestimenta, ya que es una accesorio
principal del ser humano, después de las prendas. Este es quizas la principal

necesidad que satisface este producto.

Seguida de proteccion de higiene, el calzado de por si es un elemento que por el
simple hecho de estar en contacto con el suelo y superficies con agentes
bacterianos, puede ocasionar mal olor y hongos. Por lo que, la tendencia de las
empresas es buscar elementos que luchen contra estos problemas como son las

plantillas antibacteriales e incluso que permitan latranspiracién del pie.

Y por ultimo, como una experiencia de satisfaccién, quien no se ha comprado ropa o
calzado por el simple hecho de sentirse bhieny agradable ante las personas. Existen
modelos que nos indican que las personas compran por impulso o por necesidad o

simplemente por sentirse bien.

Grafico 50: Cubo estratégico calzado Nanpau.
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— “_—:ﬁ " /" Grupos de compradores ¢A ql'“en
o/ satisfacer?
g
.ga"‘:,o\//
Fuente: AUTORA. "

.. Coémo satisfacer?
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¢, Qué satisfacer?

= Comodidad: Al ofrecer estabilidad y materiales de buena calidad.

» Disefio: Al ofrecer distintas modelos, para diferentes ocasiones y gustos.
» Salud: Ofrecer cuidado para la transpiracién.

» Vestimenta: Producto necesario para el ser humano.

» Pertenencia: Grupos sociales.

* Imagen: Da una buena apariencia a la persona.

¢A quién satisfacer?
= JOvenes

» Adultos

= Nifios

= Familia

¢, Como satisfacer?

» Como vestimenta

= Como opcién de moda

= Como proteccion de higiene.

= Como una experiencia de satisfaccion.

Grafico 51: Cubo estratégico calzado Nanpau (descri___pcién).

Como vestimenta

moda

Comodidad —
Salud

Como proteccion

ﬁ

Jévenes Adultos

Fuente: AUTORA.
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3.2.2 Micro segmentacion

El calzado es un producto de consumo masivo por lo que se encuentra dividido de
forma general tanto para hombres y mujeres, lo que segmenta el mercado, son los
gustos y preferencias de cada consumidor, dependiendo de la zona geogréfica en la
que habita, sea esta costa, sierra, oriente e insular, las cuales, influyen el tipo de
material que se utiliza, asi como los modelos que gustan, por el clima que

caracteriza a cada lugar.

Otro factor que divide los consumidores, es la edad, dependiendo de la etapa de
vida que esté pasando las personas, se forman sus tendencias de compra, debido a
que un adolescente no tiene los mismos gustos que un adulto o un anciano.
Anexado a esta variable, encontramos el ciclo familiar y el poder econémico, que
determinan si se realiza la compra o no, ya que, una persona soltera tiende a
realizar gastos personales, sin embargo, un hombre o una mujer casada, basan su
decision y es influenciada por su familia.

Este plan de marketing estara dirigido a un segmento objetivo de mujeres desde 15
a 45 afos solteras o casadas de nivel socioeconémico medio tipico de la ciudad de

Guayaquil, que dispongan de poco tiempo para realizar actividades de compra.

Se quiere dar a conocer el producto a nuestro grupo de mercado, con un
posicionamiento de salud, de no ofrecer un simple calzado, sino también cuidado y

proteccién a sus pies.

3.2.3 Analisis del perfil del consumidor.

El consumidor de Nanpau es aquella mujer que no dispone de tiempo para realizar
sus compras, debido a las actividades que realiza diariamente, ya sea, de trabajo o
simplemente estudios. Por lo que analizaremos especificamente el grupo objetivo al

gue queremos llegar, que son las mujeres.

Comenzaremos analizando, a nuestro consumidor por la forma en que él le asigna
importancia a la marca y al producto, por lo que utilizaremos una matriz de Grupos e
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influencia, donde se clasifica a los productos como: publicos y privados de primera

necesidad o de lujo.

Grafico 52: Matriz Grupos e influencia.

PRODUCTO

DEBIL FUERTE

PRODUCTOS PUBLICOS PRODUCTOS PUBLICOS

< FUERTE DE PRIMERA DE LUJO.
8 NECESIDAD.
(4
s
, PRODUCTOS PRIVADOS PRODUCTOS PRIVADOS
DEBIL DE PRIMERA DE LUJO.
NECESIDAD.

Fuente: Bearden yEtzael (1982)

Segun la matriz disefiada por Bearden y Etzel en el afio 1982, nos permite ubicar
el producto, en el cuadrante de los publicos de primera necesidad, debido a que el
calzado es un producto débil, aquel que se lo adquiere por satisfacer el
requerimiento de vestimenta, sin embargo, en muchas ocasiones es visto como un
objeto de pertenencia social, por lo que la marca es un item importante para
resaltar. Y las mujeres principalmente son aquellas que se preocupan por lo que

llevan puesto.

Como todo persona, al momento de querer adquirir un producto, puede ubicarse
en las distintas etapas del comprador, como es el que inicia la compra, el que
influye con una opinién o un consejo, el que realmente decide, el que compray por

altimo el que usa el producto.
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Cuadro 67: Matriz de roles y motivos.

¢ Quién? ¢Como? ¢ Por qué? ¢Cuando? ¢Donde?
El que | Mujeres de | Necesita No tienen | Las tendencias | En su
inicia 15 a 45 | calzado y | tiempo para | cambien. No | casa
afos. quieren realizar sus | tiene calzado.
sentirse compras.
comoda.

El que | Amistades, | La rapidez de | Tiene el mismo | Conversaciones | Casa,

influye | familia. la compra por | problema o por | sobre calzado. | tiendas de
catdlogo y el | recomendacion. calzado.
cuidado  del Se va de
pie. compra al

mall.

El que | Mujeres Las Necesita Necesite Tiendas

decide caracteristicas | sentirse calzado nuevo. | de
del producto. | comoda y a la calzado.

moda.
El que | Mujeres Las Necesita Necesite Tiendas
compra caracteristicas | sentirse calzado y de

y comoday ala cuidarse su pie. | calzado.
accesibilidad moda.
del producto.

El que | Mujeres Las Necesita Desea cuidar En
usa caracteristicas | sertirse su piey calzado | diferentes
del producto. | cémoday ala nuevo. ocasiones.
moda.

Fuente: AUTORA.

Nuestro grupo objetivo es aquel que inicia, decide y realiza la compra, y a lavez a
usa, sin embargo, como en todo ambito existe aquel que puede influenciar en su
decision como son las amistades, generalmente mujeres o la familia, cuando se dan

conversaciones sobre calzado o alguna buena o mala experiencia que hayan tenido.

Lo compra porque busca sentirse comoda y a la vez que esta a la moda o
simplemente requiere un calzado para cada actividad que realiza. Sin embargo, esta

vez se quiere llegar al mercado que desea cuidar su pie.
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De la misma manera, podemos analizar a nuestro grupo, por medio de la matriz de

tipos de comportamiento al comprar.

Grafico 53: Tipos de comportamiento al comprar.

INVOLUCRAMIENTO

ALTO BAJO
Comportamiento Comportamiento  que
POCA complicado al comprar. busca la variedad al
comprar.

Comportamiento  que Comportamiento
MUCHA reduce la disonancia al habitual al comprar.

comprar.

DIFERENCIA DE MARCAS

Fuente: Bernat Lopez — Pinto Ruiz

Donde podemos ubicar, el calzado como un comportamiento complicado al comprar,
porque las personas, principalmente las mujeres, segln nuestra investigacion se
fijlan mucho en el disefio que les ofrece, lo que incluye el empaque y el bien en si,
aunque los graficos también nos arrojaron que la marca es poco importante para
este género, no es una variable que se pueda dejar a un lado, porque esta permite
reconocer y diferenciar de los otros productos. Lo que implica, que se tenga un

involucramiento alto y poca diferenciacién en marcas.

Por lo que, podemos concluir que la consumidora es aquella que realiza todos los
roles de consumidor que se puede tener, no obstante, puede recibir influencias de
terceras personas como pueden ser sus amigas o familiares, los cuales, pueden dar

una opinién positiva o negativa del producto.

Asimismo, que el producto cubre una necesidad basica pero que puede convertirse
un objeto de moda o social, lo que implica que se maneje un comportamiento

complicado al comprar como ya se explico anteriormente.
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3.3 Posicionamiento

3.3.1 Posicionamiento Técnico:
Nanpau quiere posicionarse como una empresa que se preocupa por brindar un
calzado de buena calidad y que ensefia a sus consumidores como cuidar sus pies,

brindandole asesoria sobre el calzado que debe utilizar.

3.3.2 Posicionamiento Publicitario:
Para poder implantar esta idea en la mente del consumidor se utilizara el slogan:
“Para cuidar de él, debes saber cémo hacerlo”. La gran parte del tiempo, las

personas descuidan la parte del cuerpo que se encarga de soportar nuestro peso, y
no le toman la atencién debida, lo que ocasiona enfermedades y mal formaciones.

3.3.3 Cubo estratégico

Grafico 54: Cubo estratégico Nanpau.

N Vestimenta
DISENO
Opcién de moda
Comodidad
Proteccién de higiene.
Salud
Jovenes
Fuente: AUTORA. Adultos

Al terminar el cubo, podemos definir que mi producto se dirige basicamente a
jévenes y adultos, ya sean estos hombres y mujeres, principalmente del calzado

casual, es decir, sandalias y formales, excluyendo los deportivos.

De la misma manera, el como satisfacer se encuentra encerrado en vestimenta,
una opcion de moda y sobre todo la mas importante proteccion de higiene por medio

del uso de materiales que buscan principalmente evitar la transpiracién. Y las
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necesidades que mas resaltan entre los usuarios, son la busqueda de moda y salud

para sus pies al mismo tiempo.

3.4 Andlisis de competencia.

3.4.1 Analisis EFE — EFI.
Nanpau es una empresa que tiene como mayor fortaleza los afios de experiencia

gue tiene en la produccién de calzado, seguido de su variedad en productos, en
cuanto a modelos. Sin embargo, como su mayor debilidad es que posee un Unico
canal de distribucién que es a través de mayoristas como: De Prati, Casa Tosi,
ShoesStore, Rio Store, el cual, fue definido como la problemaética del Plan de
Marketing. Por lo que una de las oportunidades, es ampliar su distribucion, a partir
del desarrollo de un nuevo canal. No obstante, su mayor amenaza es la cancelacién
del cobro de aranceles a las importaciones, lo que permitido que el sector del

calzado se desarrolla tecnoldégicamente para competir.

Matriz de evaluacidon de factores internos y externo S.

Cuadro 68: Matriz evaluacion de factores intermos.

Total
FACTORES INTERNOS CLAVES PESQ | Calificacién | ponderacion
FORTALEZAS
* Experiencia en produccion de calzado. 0,20 4 0,8
* Afios de trayectoria. 0,15 4 0,6
* Productos reconocidos (tradicion). 0,10 4 0,4
* Buenas relaciones con los distribuidores. 0,10 3 0,3
* Variedad de productos 0,15 4 0,6
DEBILIDADES
*Distribucién del producto (transporte) 0,05 2 0,1
*Comunicacidon escasa. 0,05 1 0,05
*Imagen del producto poco llamativa. 0,05 2 0,1
* Unico canal de distribucion 0,15 1 0,15

TOTAL 1,00 3,10
Fuente: AUTORA.
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Se realizé una matriz de evaluacién de factores internos, donde determiné las
fortalezas y debilidades menores y mayores, y a la vez se afiadi6 un peso
dependiendo de la importancia para la entidad. De la suma de los productos se
obtuvo 3.10, lo que nos demuestra que la empresa esta por arriba del promedio,
por lo tanto tiene una fuerte posicion. Asi mismo, resaltando que su mayor fortaleza
es la experiencia en la produccién, seguido de la variedad en productos. Y como
mencionamos anteriormente su mayor debilidad y la que tiene mas peso es el tener

un Unico canal de distribucion.

Cuadro 69: Matriz evaluacion de factores externos.

FACTORES EXTERNOS Total
CLAVES PESO | Calificacibn | ponderacion

OPORTUNIDADES
* Renovar la imagen del

producto. 0,10 3 0,3

* Aumentar la participacion

del mercado. 0,20 3 0,60

* Dirigirnos a otro

mercado. 0,20 4 0,8

* Alianza con otras

cadenas. 0,05 3 0,15

* Ampliar la distribucién

(canal) 0,15 4 0,6
AMENAZAS

* Reaccion de la

competencia. 0,10 1 0,1

* Factores econdmicos. 0,05 2 0,1

* Alianza de competencia
conotras cadenas. 0,10 1 0,1
* Renovacion tecnologica
por parte de la

competencia 0,05 1 0,05

TOTAL | 1,00 2,8

Fuente: AUTORA.
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De la misma manera, se evalud las oportunidades y amenazas por medio de la
matriz EFI, donde colocamos que la oportunidad que mas peso tiene para la
empresa es el ampliar su canal de distribucién, seguido de aumentar su
participacion de mercado y por Ultimo la renovacién de su producto, y aliarse con

otras cadenas.

Asi mismo, se las calificé seguln la siguiente escala: 1(deficiente), 2(nivel promedio),
3(arriba del promedio), 4 (excelente). Obteniendo como resultado 2.8, lo que
podemos interpretar como: la empresa no esta respondiendo de manera efectiva a
sus amenazas Yy oportunidades, es decir no las aprovecha. Entre las cuales, estan
son la ampliacion a un mercado y canal, asi mismo, las amenazas van desde los

avances tecnolégicos y los cambios econémicos.

3.4.2 Matriz Mckensey

Grafico 55: Matriz Mckensey

Atractivo del sector |

/\

Alta Media Baja

'S
eV

eIpan

N

‘eAnadwod u9pgso>
w

eleg

Fuente: Mckensey.
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En la matriz de Mckensey, colocamos los resultados obtenidos en EFE y EFI, que

fueron 2,8 y 3,15 respectivamente. Y cae en el cuadrante de crecimiento ofensivo,

gque nos indica que Nanpau tiene una competitividad alta y una actividad fuerte, que

se debe aprovechar.

3.4.3 Matriz Importancia / Resultado.

Grafico 56: Matriz Importancia /resultado Nanpau.
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FUERZAS
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Rendimiento
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DEBILIDADES
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Fuente: Danny Barbery,Marketing Mix, Seminario de Graduacion X

Promocion, 2011.
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Cuadro 70: Matriz Importancia /resultado Nanpau.

1| Comodidad 1 3 6 2
2| Durabilidad 2 4 5 3

3| Accesibilidad 7 3 4 5

4| Disefio 2 2 3 3
3| Variedad 3 2 2 1
6| Tecnologia 3 6 1 5
7| Infraestructura 6 2 5 5

Fuente: AUTORA.

3.5 Estrategias:
3.5.1 Basicas de desarrollo

La estrategia a utilizarse es de enfoque porque se concentra en la satisfaccion de
las necesidades de un segmento, en este caso, son las mujeres que no pueden

realizar sus compras, a la vez que se ofrece asesoria sobre el cuidado de su pie.

Ademas, de que la competencia, ya sea esta directa o indirecta se dirige a toda la
poblacién, en general, dedicandose al simple proceso de ventay no por ofrecer un
servicio adicional, como es ensefiar a las personas, que tipo de calzado deben usar

segun su pie.

Grafico 57: Estrategias basicas de desarrollo (Port er)

Ventaja competitiva

8 Valor agregado diferenciador Bajos costos
‘?’f Todo el

£ sector Diferenciacion Dominio de

§ industrial costos

._g. Segmento CONCENTRACION O ENFOQUE

O  especifico

Fuente: Michael Porter.
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En esta matriz, podemos ubicar nuestra estrategia basica de diferenciacion, ya que,
nos dirigimos a todo el sector, teniendo un valor agregado diferenciadora que es la
atencién personalizada de los pies de nuestros clientes.

3.5.2 Globales de guerrilla.

Estrategia de especialista o nicho de mercado: Como detallados anteriormente, nos
dirigiremos a un nicho de mercado como son las mujeres ocupadas, el potencial de
crecimiento del mercado, es atractivo, debido al aumento de la preocupaciéon de las
personas por las enfermedades que causa el usar un mal calzado, y el incremento
en la tendencia de los individuos a no tener tiempo libre para realizar actividades de

compra.

Este segmento de mercado es poco atractivo para la competencia, debido al
desconocimiento en materia de cuidado del pie y a la preocupacién por solo realizar

la venta por volumen.

3.5.3 Crecimiento
Gréfico 58: Estrategias de crecimiento: Intensivo y Diversificado.

Productos actuales Nuevos productos

Mercados

Actuales e s Desarrollo de
Intensificacion
productos

Nuevos
Desarrollo de

mercados

mercados

Diversificacion

Fuente: Michael Porter.
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Nuestra estrategia de crecimiento, sera diversificaciéon concéntrica, porque
ingresaremos a un mercado nuevo para la empresa, como es el calzado para
mujeres a la vez que ampliamos la gama de productos a ofrecer en este caso
mujeres y hombres, todo estos cambios son relacionados con la actividad de la

empresa.

3.5.4 Marca

Para la comercializacion de los productos, se utilizara la marca Unica, aquella que
coloca distintos productos bajo un mismo nombre, distinto de la empresa cuyo
nombre es Nanpau, porque se requiere ahorrar en costos, a la vez que se obtiene
prestigio para la marca, en caso de que esta fracasara no ocasionaria dafios a la

empresa.

<
O
O
X

Modelo de negocio Nanpau

El modelo de negocio de la empresa Nanpau para lograr su proyecto para
comercializacién de la marca Yoox en la ciudad de Guayaquil: Desarrollo de una

tienda de experiencias para la venta de calzado dentro del mercado guayaquilefio.

Capacidad base:

La entidad tiene como capacidad base, todo lo que se necesita para llevar a cabo el

proyecto, entre ellos:

» Maguinaria

Aquella que permite la fabricacién del calzado en cada uno de los procesos:
cortado, armado, pegado, aparado, terminado, revision de calidad. Entre ellas, la
cortadora, que es la adquisicién mas valiosa, que ha realizado la empresa, debido a

gue es la etapa mas importante del calzado, donde se obtienen el disefio y las
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piezas para armar el calzado. Seguido de las maquinas de coser y aparar, las
cuales, unen las partes y dan forma al producto. Y por ultimo el terminado, donde se

retoca al calzado y se lo coloca en su empaque.

e |nfraestructura

Contamos con un galpén donde se encuentran las oficinas y area de produccion,
esta ubicado en la Cdla. El Limonal junto al terminal. Asi mismo, un local que sera el
canal para dar a conocer nuestros productos y poder generar experiencia al

consumidor.

» Materia prima
Nanpau para poder fabricar su calzado cuenta con materia prima nacional e

internacional. Entre lo extranjero se encuentra los cueros y plantas que tienen
procedencia brasilefia y demas implementos de procedencia nacional, como son los

accesorios: como son pedreria, evillas, correas, plantillas, entre otros.

* Equipo de computo

Necesarios para las labores administrativas dentro de la empresa, junto con el
sistema que maneja las guias de trabajo diarias y controla las maquinas donde se

realizan los disefios y autorizacién de cortado.

Red de asociados

Como en todo proyecto, también existen aliados como son los proveedores de
materia prima, quienes proporcionan los insumos necesarios para poder fabricar el
calzado y creaciones Rueda, quienes son los encargados del disefio de la imagen

demas accesorios publicitarios del producto.

Propuesta de valor

Consiguiendo, desarrollar un canal alternativo para la venta de los productos de la
entidad, a la vez que se brinda un aspecto diferenciador a los consumidores, como
es el conocer sobre su pie y los aspectos que pueden afectarle sino lo cuida,
usando el producto adecuado. Dirigido para las mujeres que realizan muchas

actividades y que generalmente tienden a tener malformaciones en los pies.
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Nanpau con el cliente.

Esto se lograra, manteniendo una relacién directa con los clientes a través de la
apertura de un local comercial, dirigido para las mujeres desde los 12 hasta 45
anos de nivel socioeconémico medio tipico de la ciudad de Guayaquil, que poco
tiempo para realizar actividades de compra, debido a las funciones que cumplen

durante todos los dias, que afectan su salud y su tiempo.

Grafico 59: Distribuciéon Nanpau.

Fabricante ’* C.F

Fuente: Autor.

Costos

Esto implica, costos tanto en tecnologia, materia prima, mano de obra directa o
indirecta, junto con los gastos administrativos, ademas de sueldos, servicios
basicos, financieros y de publicidad. Como vamos a costear todo esto a través de
nuestros ingresos, manteniendo nuestros ingresos, comercializando el producto a
los distribuidores y la venta por catdlogo. Ademas, de la inversién de la apertura de

un local, que genera gastos como publicidad.
Resultado

La mayoria de personas, desconocen la existencia de diferentes tipos de pie, por lo
gue se comercializan distintos calzados, para cada necesidad. Por lo que, la
propuesta de valor es: “Para cuidar de él, debes conocer cémo hacerlo”. Ofrecer al
cliente un establecimiento donde puedan obtener informacién sobre el calzado que

deben usar también llamado tienda de experiencias.
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Gréfico 60: Modelo de negocio empresa Nanpau.
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Fuente: AUTORA.
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3.6 Plan de accion.

3.6.1 Producto

3.6.1.1 Atributo: definicion de calidad, caracteristicas y disefio. Pardmetros para
definir calidad.

La definicibn de calidad radica en la durabilidad de nuestros materiales,
exclusivamente de cuero flexible, ademas de la busqueda de neutralizar el mal olor y

las malas formaciones, por medio de plantillas antibacteriales.

Una de las caracteristicas mas relevante del calzado es su comodidad y materia prima,
gue permiten ofrecer la frescura y cuidado del pie al usarla. Ademas, de los disefios

gue seran actuales, tanto para mujeres que buscan taco alto y bajo.

El disefio del calzado, estara de acuerdo a las tendencias actuales, adaptandolas a lo

gue esta en el mercado.

Nanpau elabora sus zapatos con materiales nacionales y extranjeros, basados
netamente en cuero que no permite la creacion de bacterias y evita las mal

formaciones.

Servicio

Ademas, Nanpau ofrecera un servicio agregado a su producto, con el objetivo de

diferenciarse de la competencia, para poder visualizar se utilizara el modelo molecular

para describir los componentes de este bien/ servicio.
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Grafico 61: Modelo molecular.

Tiend

a
Venta por /

catalogo junto

aunatienda
de
Servicio antesy después. Servicio
dela
Brindar informacion tienda
sobre el ipo de
calzado que debe usar /
cada personay
anexado a una venta Informacié
por catélogo. n sobre
cuidado
del pie.

Fuente: AUTORA.

Nuestro servicio basico es una tienda, que permitird vender por catalogo a la vez que
se brinda asesoria por medio de brindar informacion, acerca de la forma de c6mo

cuidar sus pies.

El servicio comln de toda tienda, es vender el calzado, olvidando, las necesidades de
cada consumidor, simplemente realizar el proceso de compra sin ofrecer un valor

agregado a cada transaccion.
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3.6.1.2 Marca

* Valor de la marca

Valor de la marca

La propuesta de valor de Nanpau consiste en los beneficios que el cliente percibe,
ya sean estos funcionales como calzado que proteja su pie y la estética del mismo.

Al mismo tiempo que emocionales como son: verse bien y comodidad.

Ademas, de que el producto trata de diferenciarse en la calidad de sus prendas
como son: suavidad y frescura, asi como, el empaque que recuerda al consumidor

su aporte a la naturaleza.

En fin, el valor de la marca es basarse en la tecnologia, desarrollar calzado con
materiales excelentes para brindar cada vez mayor satisfaccion al cliente. Una
promesa de mejoramiento.

La marca que se utlizara para los productos sera Yoox, que representa el
pronombre personal “Yo".

Nuestro concepto como marca co nsiste

YOOX

Vanguardia + Comodidad + Moda

v/ Vanguardia: Al ser la primera marca en Ecuador en fabricar prendas con telas
de fibra vegetal, nos permitira encontrarnos un paso mas adelante que la

competencia.
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v’ Comodidad: Las caracteristicas Unicas del producto haran que el usuario

disfrute de la comodidad de cada una de las prendas.

v' Moda: Ofrecer a sus usuarios, los mas exclusivos disefios y a la Gltima tendencia
de la moda

* Descripcion de la marca

Disefio/Logotipo

Teoria del color
El color que se usara sera un color rosado que representa el sexo femenino. El cual,
influye en los sentimientos convirtiéndolos en amables, suaves y profundos.

Ademas, de ser el color de la mujer.

La marca tendra siempre que mantener el mismo color, por lo que se proporciona

las cantidades de los diferentes colores para llegar al mismo.

O
I
o

T
©
ol

i
N
o

L]
A
1l
o

El tipo de letra que se utilizara es Bradley Hand ITC, que refleja frescura y
feminismo a la vez. Nuestra marca esta encerrada en una funda de compras de

mujer.
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Formatos
La marca serd usada en los distintos medio de comunicacion, por lo que se utilizara

distintos formatos para mantener la imagen de la marca.

 Medios con color: _En los medios que utilicen full color se utilizaran las

composiciones de colores mencionadas anteriormente. Incluso si se coloca la marca
en espacios publicitarios compartidos se debe tener una separacién de minimo 1 cm
x lcm con respecto al margen de la publicidad para evitar la no visibilidad de la

marca.

e Medios blanco vy negro: Para este medio se aplicara las mismas

especificaciones, sin embargo, en el color se mantendra una escala de grises y

negros para que el color se diferencie.

Extensién de marca: No existe una extensiéon de marca, por lo pronto Yook vende

calzado.

« Empaque
El empaque consistird en cajas y fundas ecoldgicas, que son elaboradas con

material reciclado. Si la compra es para regalo, nuestro empaque puede variar a una
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caja, la cual, puede ser con un disefio propio por un pago adicional, caso contrario

tendra el siguiente disefio.
Nuestros empaqgues tendran los colores:

v' Fundas: Las fundas tendran una forma rectangular, en forma de bolsa, las
cuales, seran hechos de material reciclable y tendré colores como: rosado, amarillo,

blanco, celeste y verde.
Los tamafios con los que se contara son:

o] Pequefia: 15 cm x 10 cm.
o] Mediana; 20 cm x 16 cm
o] Grande: 30 x 20 cm

v Cajas: Las cajas seran reciclables, por lo que solo contaremos con 6 disefios que
podran escoger nuestros clientes.

Al igual que las fundas, las cajas tienen sus dimensiones:

0 Pequefia: 8cm x 8 cm.

o Mediana: 20 cm x 20 cm

0 Grande: 30x 30 cm

Todos los empaques son elaborados con material reciclado, para evitar el
desperdicio de elementos, a la vez que se elaboran empaques coloridos y creativos.
De la misma manera, se da la oportunidad al cliente de que disefie su propio
empaque si es para regalo eso tendra un costo adicional, que se detallara mas

adelante.

113
Johanna Arciniega Acosta



Plan de Marketing para la Comercializacién de lama rca Yoox en la ciudad de
Guayaquil.

Con la finalidad de proteger las prendas estas vienen empaquetadas, en una funda
y con un papel que permite cuidar el calzado y su respectivo sobre que contiene

perlas para ahuyentar bichos.

» Etiqueta

El calzado cuenta con tres etiquetas, en la parte superior de la plantilla del calzado,

en el lateral derecho (hebilla) y la ultima en la parte exterior de la caja.

» Etiqueta superior (plantilla): Esta contendra la marca, para la que utlizaremos

una etigueta MIX (Estampacién sobre tejido).Que nos permitira realizar disefios en

estampado y bordado.

= Etiqueta costado: La etiqueta lateral tendra la informacion sobre nuestro calzado

como: materiales utilizados, cédigo y cuidado del calzado.

O )

38
Materiales:

Cuero: -~
Evillas: g
5012345678900 Taco: |
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= Exterior caja: Se colocara una etiqueta que ayude a la identificacion del calzado.

Modelo: .
<)
Talla:

3.6.2 Precio

» Factores que afectan el producto

Externos:

Caracter del mercado y demanda__: Una variable que afectaria al calzado es el nivel

adquisitivo de las consumidoras, asi como el sueldo promedio que existe en nuestro

pais, que es de $285.

Competencia: Nuestra competencia se encuentra dividida entre aquellos que son

formales e informales. Entre los formales, existe un acuerdo de mantener un precio
gue no afecte al mercado, regulado por la Asofacal, no obstante, aquellos que no
pueden ser regulados aprovechan para abaratar el mercado ofreciendo calzado de

bajo costo.

Factores Varios: Como se analizé en el macro entorno, estas variables tanto

econbmicas, en cuanto a la inflacién o_incremento de precios, afectan la produccién
y por ende venta del calzado, de la misma manera, el ambito legal por medio de la
implementacion o cambio de aranceles para la importaciéon que han contribuido a la
produccién nacional. Inclusive, las caracteristicas culturales, de las persona a

buscar precio a calidad.
Internos:
Objetivos de mercadotecnia: Nanpau apuntara a la distribucién selectiva, por lo

gue se deberd mantener los costos de materia prima, con akteraciones minimas para

poder ofrecer un precio justo.
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Organizacién para colocar precios: Los productos tienen diferentes precios, de
acuerdo a las caracteristicas.

« Estrategia de precios

La estrategia de precios a utilizar sera la fijacion de precios por penetracion de
mercado, donde se comenzara con un precio base con referencia al mercado, y a
medida que el cliente tome en cuenta los beneficios que se le brinda el precio

incrementara.

Esto nos permitird que el cliente, tome conciencia de los beneficios que esta
obteniendo y acepte el alza del precio del calzado.

Grafico 62: Matriz calidad-Precio.

PRECIO

Elevado Intermedio Bajo

Mucha Valorelevado § Valor excelente

Intermedia | HEEECREREE

Valor medio Buen Valor

CALIDAD

Poca

Quita grandes W Economia falsa | Economia total

Fuente: Danny Barbery,Marketing Mix, Seminario de Graduacion X Promocion,
2011.

La calidad del producto es alta, por las caracteristicas que se han mencionado
anteriormente, junto con los materiales y el precio media, por lo que obtendremos un

valor elevado para ofrecer al cliente.
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» Ajustes de precios

Se realizara ajuste de precios:

* Finalizaciéon de coleccibn de calzado: Cada 6 meses se realiza cambio de

tendencias de moda, por lo que se ofrecera descuentos.

* Pago con tarjeta o efectivo: Cuando se realiza pago en efectivo se realizara el 5%
de descuento, por la compra de un tercer calzado, sin embargo, cuando sea por
medio de tarjeta de crédito, el valor del calzado incrementa, dependera de los

valores que se le asigne a los plazos de pago.

*Precios psicologicos: En ciertos productos se hara uso de precios que

generalmente son psicoldgicos como los .99.

Gréfico 63: Tunel de precio.

e Tunel de precio.

Tunel del Gama alta Calzado + marca
precio de precios + patente

Gama media
de precios

Calzado + marca

Gama baja Calzado
de precios

Fuente: AUTORA.

El tunel es una herramienta, que nos permite definir el precio que debemos colocar
en nuestros productos, segun la gama a la que queremos pertenecer, en este caso
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nosotros comercializaremos nuestros productos, en conjunto con una marca, por lo
gue nos encontraremos en la gama media de precios, hasta que Nanpau o0 Yoox
sea reconocido por sus beneficios y pueda cambiar a gama alta, con perspectiva a

seguir creciendo.

» Tablero de precio.

Cuadro 70: Precios empresa vs. Competencia

Caracteristicas Azaleia | Shoes
Tatiana

Producto $ 25 $35 $24 $18

Empaque $0 No No No

Servicio de $0 No No No

cuidado del

pie.

Total $25 $35 $24 $18

Fuente: AUTORA.

Nanpau entre sus precios cuenta con un promedio de $25, Azaleia $35, Shoes
Tatiana $24 y D’Liss $18, sin embargo, ninguno de sus competidores tiene un
empaque diferente a la caja de cartdn que cuenta todo calzado, ni un servicio

adicional como consultoria del pie.
3.6.3 Plaza

Gréfico 64: Cadena de distribucion Nanpau

Fabricante ] Consumidor
J final
Fabricante Detallista Consumidor
final

Fuente: AUTORA.

118
Johanna Arciniega Acosta



Plan de Marketing para la Comercializacién de lama rca Yoox en la ciudad de
Guayaquil.

Nanpau mantendra dos canales de distribucion para hacer llegar sus productos a
sus consumidores, por medio del canal tradicional que ha mantenido, a través de
detallistas. Que han sido mencionados con anterioridad como: De Prati, Etafashion,

Shoes Store, entre otros.

No obstante, ha decidido comercializar su calzado a través de una tienda de
experiencias, es decir, directamente al consumidor final. De esta manera, le permite

ser independiente de otra entidad que de a conocer su hien.

Sin embargo, este nuevo canal, tiene anexado otra forma de vender el calzado, que
es a través de catalogo, para que de esta manera se contribuya a difundir la marcay
los productos que esta ofrece, por lo que contaremos con una fuerza de ventas,
mujeres interesadas en formar su propio negocio. Este sistema permitira llegar a los

consumidores de una forma mas directa o indirecta, pero satisfaciendo al cliente.

Sistema de mercadotechia de canales multiples:

Nanpau desea llegar a su grupo objetivo por medio de varios canales de distribucion
como se mencioné anteriormente, ya sea a través de la apertura de un local
comercial o tienda de experiencias, donde le permitira interactuar con su cliente, a
la vez que lo instruye sobre el calzado que debe comprar segin su tipo de pie, ya
gue no existen establecimientos que brinden este tipo de servicios y capacitacion al

cliente.

También habrd la opcion de que una persona que lo visite para ofrecerle el calzado,
a la vez que obtiene una asesoria, asi mismo, esta persona gana comisiones

obteniendo también beneficios.

Por lo que, se vendera a las mujeres desde dos canales especificos: directo o
indirecto, reconociendo que la empresa es su propia proveedora de cada uno de los

modelos de calzado.
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Definicion del canal
Disefio del canal

Por lo que podemos definir nuestro canal de la siguiente manera:

Gréfico 65: Propuesta Cadena de distribucién Nanpau

Nanpau Detallista

Consumidor final

v

ﬁ
(Fabricante)
Intermediario =]

v

Fuente: AUTORA.

Nanpau se dirigira al consumidor final, por medio de una tienda detallista, asi mismo
por intermediarios y una tienda de experiencias que es su canal propio. Por lo que

utilizara tres medios de distribucion.

Con los detallistas, se mantiene una relacion comercial la que implica la distribucién
del producto, gastos compartidos de publicidad o merchandising y las politicas de

rentabilidad y pagos.

Tienda de experiencias.

El producto se encontrara en el propio local comercial de la empresa, por lo que
mantendremos una distribucién directa al consumidor.

Grafico 66: Propuesta Cadena de distribucion Nanpau 2.

Yoox
_ Consumidor
Tiendas X
— final
propias
Fuente: AUTORA.
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]
Politicas de merchandising en las tiendas tradicion ales.
Yook no solo cuida de su calzado como producto sino también del lugar donde se lo

vende por lo que define las siguientes politicas de merchandising.

Personalidad exterior:

. Aviso del sitio: Cuidamos todo de la tienda desde el ingreso, eso implica el

aviso que es la cara de nuestro negocio, el cual, debe llamar la atencion y tener
concordancia con todo lo que ofrecemos al cliente. Por lo que, el logotipo y la
tipografia tienen que ir de acuerdo a lo que esta en el producto. Va en concordancia
con las etiquetas del producto.

» Acceso al sitio:  Es muy importante que el cliente, localice y tenga la facilidad de

acceder, el centro de la ciudad. Asi mismo, se eligié centros comerciales donde

todos los locales tienen visibilidad para el cliente.

» Armarios del sitio:  Los armarios son una parte fundamental para que las prendas

luzcan diferenciadoras. Por lo que, se cuidara de las caracteristicas del color,
ubicacion y tamafio y ancho de las perchas.
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* Color: Para el local, los estantes tendran el color rojo que también simboliza
energia, la fortaleza, la determinacion, asi como a la pasion, al deseo y al amor.
Que es lo que engloba a una muijer.

Por lo que el local de forma interna tendra ese color en combinacién con el blanco,
en las puertas.

» Ubicacion: Los estantes estardn ubicados en los costados de la tienda
permitiendo el ingreso de los consumidores y la visibilidad de las mismas. Incluso
maniquis en la parte frontal del local para mostrar prendas que llamen la atencién a
nuestros clientes. Fomentando que la zona caliente se enfoque en la entrada debido

a que es el aparte derecha frontal.

Entrada por el lado derecho

 Tamarfo vy ancho: Los estantes tienen la medida de 2.30 m * 2 m cada uno. Se

dividen en tres segmentos para poder colocar diferentes modelos y generar orden. Y
la mercaderia serd despachada en un 50% en el centro y equilibrado en los

costados.
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3.6.4 Promocion

La dltima de las 4Ps y no la menos importante nos permite desarrollar herramientas
con las que llegaremos a las mujeres objetivos para convencerlas de que compren

nuestro producto.

Publicidad

Los productos que Nanpau ofrece a su mercado son bienes de consumo, por lo que
la mezcla promocional, comenzard dandose a conocer a ese publico objetivo que
selecciond, por medio de la publicidad. La estrategia de Pull nos permite incentivar a
los consumidores, de tal manera que ellos soliciten el producto, es decir, el producto
busca al publico objetivo, el cual, se encuentra en un estado de informacién
preliminar, es decir, necesita conocer del calzado y de la empresa, los cuales, se

encuentran en la etapa de introduccién al mercado.

Objetivos
Incentivar la compra del calzado enfocandolo los productos dirigidos para el cuidado

del pie, a lavez que son para ellas.
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Cufias: La empresa se dard a conocer a través de la radio, ya que es un medio que

llega de forma masiva, sin embargo, a través de la estaciones seleccionadas se

puede llegar al grupo objetivo. De la misma manera, a pesar de que no posee la

ventaja visual de la television, puede ser igual de efectiva.

El contenido de la cufia, tiene como objetivo infformar que es Yoox, una tienda de

experiencias, que vende y donde se encuentra ubicada, a la vez que genera un

poco de humor y fantasia.

Cuadro 71: Formato de cuiia radial.

Locutor:

Erase una vez, en un
reino no muy lejano,
vivia una princesa, que
como toda princesa,
estaba rodeada de
bailes y fiestas.

MUsica cuento de hadas.

Princesa:

iYa no aguanto mis
pies!

Cuidadora

Sus pies, princesa!!

MUsica de suspenso

Mensaje:

“No dejes que tus pies, te hagan olvidar la princesa

gue eres”. Nanpau cuenta con una amplia variedad

en calzado, y a la vez que cuidamos de ti. Estamos

ubicados en .... Te esperamos!!

Fuente: AUTORA.
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Cuadro 72: Cronograma

Radio
Disney

Triple de canciones

Derechos

3 salidas diarias en horario repartido
Mencién de marca de auspiciador de
hasta 10 segundos por bloque

1 frase de hasta 30 segundos por bloque
3 frases de lunes a sabado horario

repartido.

$
9653.25

Radio Fuego | Paquetet2:
Horario: 10h00 a 12h00

Programa: Mariela

Derechos: 3 cufias y 3 menciones

$3500 +
IVA

Fuente: AUTORA.

Revistas: Es uno de los medios que se puede encontrar en cualquier lugar, donde

las mujeres realizan sus actividades, ya sea de compra, salud, salén de belleza, etc.

Se colocara el nombre de la marca, en revistas que estén relacionadas con moda y

salud.

Cuadro 73: Precios de formatos de revista.

DESCAIPCION DEL FORMATO MIDIDA PAG.S PhG.s pAB.7 pic.y

Mensualmente 12

Mariela

Revista

DERECHA  INDETERMMADA OENTRODEL

S350 | §3410

$4210

ESPECIAL

$50520

Vanidades Mensualmente 12

$ 4856

$58272

Fuente: AUTORA.
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Grafico 67: Propuesta de artes de revista.

Ubicacion

Telf

Fuente: AUTORA.

Facebook : Asi mismo, se hara uso de las redes sociales, para difundir el producto,
permitiendo mostrar las tendencias, ofertas y permitiendo obtener comentarios de
los productos.
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Grafico 68: Propuesta de arte Facebook.

X A O stwrerataret

About - shop

ELFASHIONISTA

FASHION — ILUSTRATION — MAN  SHOPS

Josep Abril AWz2011

Fuente: AUTORA.

Promocién de Venta
Yook es hecho para las mujeres por lo que sabemos que muchas veces ellas

necesitan sentirse consentidas y que pensamos en ellas, para que se vean bien.

» Regalos publicitarios: Se les obsequiara a nuestras consumidoras, para

fomentar la recordacién y difusion de la marca con: espejos que son elementos que

toda muijer tiene en su cartera.

Grafico 68: Propuesta de espejos.

Fuente: AUTORA.

. Descuentos. Las prendas que este fuera de la temporada o en fechas
especiales como: el dia de la madre, de la mujer, navidad, fin de afo, etc.
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Catdlagps..

Cuadro 74: £itmemos pupllcitaros.

Elemento del Tipo Cantidad Precio
promocion
Espejos Plastico,
redondo. 1000(12 meses) 0.50 12000
Revista Pubiicidad en el
centro de la 12 2066 108792
revista pagina
derecha.
BLOG Las clientas
pueden dar su 1 0 0
opinién.
Cufias o i
isney y Radio
fuego. Combo(12) 13573.25 162879
Catalogos
35280
TOTAL
$318951

Fuente: AUTORA.
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Cuadro 75: Cronograma de actividades.

Actividad

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

Cotizaciones de muebles,
equipoy demas implementos.
*Prestamos

Solicitud de préstamo Banco
Produbanco.

*Local comercial

Cotizacion y visita de locales
comerciales

Disefio del interior del local
comercial

Adecuaciones y reparaciones.
* Contratacion personal (local)

Disefio y publicacién de
anuncio

Proceso de seleccidon
* Campafia publicitaria.
Disefio y presupuestacion de
artes.
Impresion de artes y
publicacion
Catalogos
Revista
Cunas

Regalos publicitarios
Fuente: AUTORA.
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4. Presupuestacion y financiamiento del proyecto.

4.1 Presupuesto del plan/ Inversion

Como se ha nombrado anteriormente, la empresa cuenta con un sistema de
distribucion por medio de distribuidores y se busca incrementar otros ingresos por
medio de catalogos y a la vez el desarrollo e implementacién de una tienda.

Primero definimos, el mercado objetivo numéricamente, donde encontramos que la
mujeres de 15 a 45 afios de edad de nivel socioeconémico medio de la ciudad de
Guayaquil, son 200554, de las cuales, manteniendo una frecuencia de compra de
dos veces al afio, podemos proyectar 401108 unidades al afio, de las cuales,
Nanpau espera captar el 5%. Asi mismo, la empresa cuenta con diferentes precios,
dependiendo del modelo y los materiales, para el flujo de caja se coloco un valor

promedio entre los valores, obteniendo que para los proximos 6 afos:

Cuadro 76: Unidades vendidas por afio.

2015

2016 2017

2011

2012 2013 2014

Afo
Unidades 20.055| 20.055|20.055| 21.058|22.111|23.217| 24.377
Fuente: AUTORA.

De los cuales, multiplicando por cada precio podemos calcular las ventas
proyectadas para los afios 2012 a 2017. Colocando un posible incremento en el

precio, debido a cambios de variables.

Cuadro 77: Ingresos por afio.

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

PreC|o
- $32,00 $32,64 $33,29 $33,96 $34,64 $35,33

Hlngresos $641.760 $641.760 S 654.595 |$701021 $750.890 $804.237 $861.239

Fuente: AUTORA.

130
Johanna Arciniega Acosta



Plan de Marketing para la Comercializacién de lama rca Yoox en la ciudad de
Guayaquil.

De la misma manera, la propuesta de este proyecto, esta basada en la
implementacion de canales de distribucién, por lo que agregamos los ingresos de
estas dos actividades, con el mismo grupo objetivo, por medio de distribuidores y

catalogo obteniendo los siguientes datos:

Cuadro 78: Ingresos por afio (distribuidores y catal 0Qgo).

S s S s S S
300.825 300.825 312.858 347.032 370.214 394.470 433.408

Fuente: AUTORA.

Asi mimo, en los egresos operativos que tiene la empresa, podemos encontrar la
mano de obra directa, aquellas personas que se encuentran en el departamento de
produccién, en cada uno de los procesos, ya sea: cortado, aparado, pegado,
armado y revisado. De igual manera, la materia prima donde se incluyen todos los
materiales, que se utilizan para poder fabricar el calzado y por ultimo los costos

indirectos de fabricacion.

Cuadro 79: Costos de materia prima.

$70.194 |$70.194| $70.194| $75.178| $78.937|$82.883
s s s s
140.388 | 140.388| 140.388 | $150.355| $157.873 | 165.767| $ 177.536
$40.111 |$40.111| $40.111 | $42.959| $45.107|$47.362| $50.725

s s s s
250.693 | 250.693 | 250.693 | $268.492 | $281.916 | 296.012 | $317.029

$88.768

Fuente: AUTORA.
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La propuesta del proyecto es el desarrollo de los canales de distribucién de la
empresa, por lo que esto implica inversién de diferentes elementos, que se han

colocado en diferentes cuentas:

Cuadro 80: Inversion local y adecuaciones.

Inversion Cantidad Valor Total
Construcciones y obras

civiles 1 $8000
Equipos 4 $1612
Muebles 8 $4500
Gastos de organizacién 1 $1300
Gastos de Montaje 1 $1500
equi. De computaciéon 2 $1329,02
Subtotall ‘ $18241
Capital de trabajo $25000
TOTAL ‘ $43241

Fuente: AUTORA.

Se han colocado, todas las reparaciones y adecuaciones al local comercial, en la
cuenta construcciones y obras civiles, que contiene la decoracién, pintura,
conexiones eléctricas, entre otros cambios necesarios para que este funcione y de

un ambiente agradable al mercado objetivo.

De la misma manera, en equipo de oficina, incluye teléfono, fax, y un plasma donde
se colocard, publicidades y promociones de la tienda, al igual, que los muebles, los
cuales, se busca brindar confort tendran forma de calzado o pies, para lo que se ha

designado un presupuesto de $4500.
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Se realizd la cotizaciéon de 2 computadoras para facturacion. Y los gastos de

organizacién y montaje, que incluye todas aquellas actividades o tramites que se

vayan a realizar para que el local pueda funcionar.

Toda esta inversion se financiara el 72% con capital propio de Nanpau y 27% por

medio de un préstamo bancario en el banco Produbanco.

Cuadro 81: Definicién de aportes Nanpau.

rca Yoox en la ciudad de

Valor Aporte Aporte
Inversién Cantidad Total Propio Bancario
Construcciones y
obras civiles $6.000f $4.320 $1.620
Equipos de oficina $1.612| $1.161 $ 435
Muebles $4.500| $3.240 $1.215
Gastos de
organizacion $ 1.300 $ 936 $ 351
Gastos de Montaje $ 1.500 $1.080 $ 405
equi. De computacion $1.329 $ 957 $ 359
Subtotal $16.241 $11.694 $4.872
Capital de trabajo $20.000| $ 14.547 $ 5.400

Fuente: AUTORA.

A continuacioén se detalla, cada uno de los calculos necesarios para obtener una

tabla de amortizacion:

Johanna Arciniega Acosta

$ 36.241

$ 26.094

$ 10.000
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Cuadro 82: Tabla de amortizacion
Nombre
Cliente: Nanpau Monto: 10000
Tipo Directo Tabla de
operacion: amortizacion Interes: 11,23%
T.
Moneda: Dolares USA efectiva: 11,83%
Tipo de
plazo: Mensual Plaza: 12
Fecha valor: 10/12/2011

INT.

FECHA SALDO CAPITAL COMI. | % SES.DESGR. ‘ MIN ‘ CUOTA

1 11152012 | 10000| 780,66 0| 106,06 0 0| 886,72
9219,3

2 12/152011 41 800,44 0| 86,28 0 0| 886,72

3 01/16/2012 84189 | 802,68 0 84,04 0 0 886,72
7616,2

4 021572012 2| 815,44 0| 71,28 0 0| 886,72
6800,7

5 0311572012 8| 825,2 0| 61,52 0 0| 886,72
5975,5

6 04/16/2012 8| 827,07 0| 59,65 0 0| 886,72
5148,5

7 05/152012 1| 840,14 0| 46,58 0 0| 886,72
4308,3

8 06/152012 7| 845,06 0| 41,66 0 0| 886,72
3463,3

9 07162012 1| 853,23 0| 33,49 0 0| 886,72
2610,0

10 os/15/2012 8| 862,29 0| 24,43 0 0| 886,72
1747,7

11 o9/17/2012 9| 868,73 0| 17,99 0 0| 886,72

12 10152012 | 879,06 | 879,06 0 7,68 0 0| 886,74

TOTAL 10000 0 640,66 0 0

Fuente: AUTORA.

Obtienen los siguientes flujos, para los préximos afios, lo que refleja una TIR mas
alta del porcentaje normalmente aceptado, debido a que este proyecto no esta
destinado a la creacibn de una empresa nhueva 0 una idea nueva, es la
implementacion de canal de entidad ya constituida. Asi mismo, el VNA
$1.242.500,58 una vez realizada la diferencia con la inversion inicial, lo que nos

indica que el proyecto es viable y que ademas se obtendra ganancia.
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Cuadro 83: Proyeccion de Flujos de caja.

211.199 | 445.715|450.224 | 487.967 | 556.645 | 612.604 | 671.620

Flujos generados

Fuente: AUTORA.

Cuadro 84: Recuperacion de inversion.

RECUPERACION DE LA

| Periodo | Saldo inversion FNG RENTABILIDAD INVERSION
1 $36.241,0| $211.198,5 $7.248,2 $203.950,3
2 -5167.709,3 | $445.714,9 -$33.541,9 $479.256,8
3 -5$646.966,1| $450.223,8 -$129.393,2 $579.617,0
4 -51.226.583,1| $487.966,7 -$245.316,6 $733.283,3
5 -51.959.866,4| $556.645,0 -5$391.973,3 $948.618,3
6 -52.908.484,7| $612.604,5 -5$581.696,9 $1.194.301,4
7 -54.102.786,1| $671.620,0 -$820.557,2 $1.492.177,2

Fuente: AUTORA.

En el cuadro 84, observamos que Nanpau, recuperaria su inversidon en el primer

ano, concluyendo que los afios siguientes, ya son rentabilidad. Se obtuvo mediante

el calculo del 20% de rentabilidad a los flujos generados de caja, y

entre la rentabilidad y

la diferencia

los flujos, nos da como resultado la recuperacion de la

inversion y por ende el Saldo de la inversidon que se vuelve negativa a partir del

segundo afio.
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5.2 Flujo de caja proyectado
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(C + F) FLUJIO NETO GENERADO
TIR
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-$ 36.241
668%

$211.199

$445.715

$450.224

$1.597.692,58

$1.242.500,58

$ 487.967

$ 556.645
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(A) INGRESOS OPERATIVOS

VENTAS TIENDA $ 641.760 $ 641.760 $673.848 $701.021 $ 750.890 S 804.237 $861.239
Ingresos distribuidores + catdlogo $300.825 $300.825 $312.858 $347.032 $370.214 $394.470 S 433.408
Total ingresos $942.585 $942.585 S 986.706 S 1.048.053 $1.121.104 $1.198.707 $1.294.647
(B) EGRESOS OPERATIVOS

MANO DE OBRA DIRECTA $70.194 $70.194 $70.194 $75.178 $78.937 $82.883 $ 88.768
MATERIA PRIMA $ 140.388 $ 140.388 $ 140.388 $ 150.355 $157.873 $ 165.767 $177.536
COSTOS IND. DE FABRICACION $40.111 $40.111 $40.111 $42.959 $45.107 $47.362 $50.725
GASTOS ADMINISTRATIVOS $117.880 $ 175.696 $176.417 $177.891 $ 185.856 $187.468 $195.884
GASTOS DE VENTAS $22.800 $23.256 $23.721 $24.196 $24.679 $25.173 $ 25.677
GASTOS DE MARKETING $318.951 $36.804 $53.230 $ 54.085 $61.585 $67.028 $74.016
TOTAL $710.324 S 486.448 S 504.060 S 524.664 S 554.037 S 575.680 $612.605
(A-B) FLUJO OPERATIVO (C) $232.262 $456.137 S 482.646 $523.389 $ 567.067 $623.026 $682.042
(D) INGRESOS NO OPERATIVOS

APORTES PROPIO 26.093,53

PRESTAMOS BANCARIOS 10.000,00

PAGO DE CAPITAL $10.000

PAGO DE INTERESES S 641

DEPRECIACION $10.422 $10.422 $10.422 $10.422 $10.422 $10.422 $10.422
Inversion

Construcciones y obras civiles S 6.000

Equipos de oficina $1.612

Muebles $ 4.500

Vehiculo $22.000

Maquinaria $ 25.000

Gastos de organizacién $1.300

Gastos de Montaje $1.500

equi. De computacion $1.329

Capital de trabajo $20.000

Total $36.241

(D-E) FLUJO NO OPERATIVO (F) -$21.063|- 10.422 |- 32422 |- 35422 |- 10.422 |- 10.422 |- 10.422

$612.604

$671.620
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5.3 Estado de resultados proyectados.

Nanpau
ESTADO RESULTADOS

CUENTA 4 6
1. INGRESOS
1. INGRESOS OPERACIONALES
VENTAS + catalogo $641.773 $641.773 $ 654.608 $701.085 $750.863 $804.174 $861.270
Ingresos distribuidores $300.831 $300.831 $315.873 $341.616 $369.458 $399.569 $432.134

OTAL D RESO 942.604 942.604 970.48 042.70 0.320 03.74 93.404

1. COSTOS Y GASTOS
1. COSTO DE FABRICACION

MANO DE OBRA DIRECTA $70.194 $70.194 $70.194 $75.178 $78.937 $82.883 $88.768
MATERIA PRIMA $140.388 $140.388 $140.388 $150.355 $157.873 S 165.767 $177.536
COSTOS IND. FABRICACION $40.111 $40.111 $40.111 $42.959 $45.107 $47.362 $50.725

TOTAL COSTOS DE FABRICACION $250.693 $250.693 $250.693 $268.492 $281.916 $296.012 $317.029

2. GTOS. ADMINISTRAC. VENTAS Y FINAN.
a. GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

SUELDOQOS, SALARIOS $ 60.600 $118.200 $ 118.200] $118.200] $124.110] $124.110] $130.316
SERVICIOS BASICOS $7.080 $7.080 $7.292 $7.292 $7.511 $7.511 $7.737
MANTENIMIENTO DE MAQUINARIA'Y EQUIPOS $ 25.000 $ 25.000 $ 25.000] $26.250) $27.563 $28.941 $30.388
GASTOS DE ARRIENDO Y REPARACIONES. $ 14.400 $ 14.400 $14.688 $14.688 $14.982 $14.982 $15.281
DISTRIBUCION Y VENTAS (TRANSPORTE) $22.800 $23.256 $23.721 $24.196 $24.679 $25.173 $25.677
PROMOCION Y PUBLICIDAD $318.951 $350.846 $385.931 $424.524 $466.976 $513.674 $565.041
SUMINISTROS DE OFICINA $10.800 $11.016 $11.236 $11.461 $11.690] $11.924 $12.163
b. GASTOS FINANCIEROS

INTERESES Y COMISIONES: LOCALES S641

¢, GASTOS DE VENTAS $22.800 $23.256 $23.721 $24.196 $24.679 $25.173 $25.677
d. Depreciacion $10.422 $10.422 $10.422 $10.422 $10.422 $10.422 $10.422

TOTAL DE GASTOS $493.494 $583.476 $620.212 $661.228 $712.613 $761.909 $ 822.700

UTILIDAD (PERDIDA) DEL EJERCICIO s93e3y . | | | |

15% PARTICIPACION TRABAJADORES $ 16.265 $14.937 $16.947 $ 18.869 $21.873 $23.051
TARIFA IMPUESTO RENTA (22%) $23.856 $21.907 $24.856 $27.674 $32.081 $33.809
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CONCLUSIONES

= Nanpau es una empresa que se ha dedicado durante afios a la actividad de
fabricacion y comercializacion de calzado. El sector de calzado ha tenido un alza y
una mejora gracias a la proteccion de los aranceles, que han permitido el
crecimiento de la industria nacional, de la misma manera, que actualmente existe un

apoyo gubernamental para mejoras en tecnologia y capacitacién de los mismos.

= Estos factores tanto internos como externos, permiten concluir que existe un
ambiente favorable, para la realizacién del proyecto, inclusive al mirar hacia las
fuerzas que nos permiten deducir la atractividad del negocio, como la rivalidad
existente entre empresas, existe un equilibrio, es de conocimiento publico la gran
cantidad de ofertantes de calzado que existe en el Ecuador, especificamente en

Guayaquil, lo que convierte en un negocio riesgoso y de alto inversion.

= No obstante, se tiene la ventaja de la reinversiéon del capital, para mejorar y la
existencia de un organismo, que controla los precios de los fabricantes. Para
complementar, este proyecto se realizé una investigacion de mercado, donde se
analizo 384 personas como muestra, tanto cualitativamente como cuantitativamente
y se encontré que las mujeres muy al contrario de los hombres, no buscan marca
sino disefio, que se identifique con ellas y que sobre todo se adapte a sus
necesidades basicas, como son el caminar y lucir bien. También, se descubrié la

preocupacion de las personas por el cuidado de sus pies.

= Nanpau vende sus productos a los distribuidores, ya mencionados en el trabajo,
sin embargo, comenzé a notar en los Ultimos afios, una disminucién en su
rentabilidad, provocada en parte por las estatutos que existen entre distribuidor y

fabricante y decidi6 buscar otras alternativas.

» Las opciones planteadas, en esta tesis es el desarrollo de una tienda de
experiencias, que permita comercializar el calzado a personas que gusten del

producto, a la vez que se da a conocer el producto por medio de la venta por
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catalogo, que permite a las mujeres adquirir su calzado y ala vez tener sus propios

ingresos.

= Se propuso colocar el local, en el centro de la ciudad donde existe una mayor
concurrencia de personas, y a la vez la implantacion de catalogos, esto implica una
serie de gastos tanto administrativos, ventas, distribucion y por Gftimo y no menos

importante de marketing para dar a conocer los nuevos canales.

» La empresa lleva afios en el mercado, sin embargo, hace cinco afios decidié
comenzar desde cero con otro nombre, esto implica darse a conocer de nuevo y
aparecer con otra marca, lo que se ve reflejado en su inversion inicial, donde se
incluyo, las adecuaciones del local, contratacién de personal, equipos y muebles de

oficina y de computo.

» Permitiendo generar flujos positivos dentro de los primeros siete afios, con una
inversion de $355192, donde se incluyo la compra de activos fijos y el gasto
publicitario que se realizara. Nanpau recuperara en dos afios aproximadamente con

un tasa minima atractiva de retorno del 20%.

» Mediante los célculos se obtuvo una TIRdel 63% y un Van de $468279.52, que
nos demuestra que el proyecto es rentable y que ademas, obtenemos ganancia una
vez realizado la diferencia con los flujos. Ademas de cumplir con nuestros objetivos
en el tercer afio se aumento un 4% con respecto a afios anteriores obteniendo
$986706 en ventas. De la misma manera, la participacion de la empresa crece un
2% con respecto al mercado de Guayaquil en el cuarto afio, que es obtenido de la

division de $487967 para los 20 millones, que nos da 2.43%.]]
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Anexos

ANEXO 1

ENCUESTA
Se realizara 400 encuestas de acuerdo a la distribuciéon muestral definida anteriormente

cuyos objetivos son:

» Determinar la viabilidad del proyecto venta por catalogo e identificar nuestra competencia.
» Medir y analizar las tendencias de consumo, las principales detonantes de compra y
nuestras ventajas competitivas.

» Medir el market share y top of mind en el mercado de calzado casual.

Universidad Catélica Santiago de Guayaquil

Carrera de Ingenieria en Marketing

Encuesta

Objetivo General

. Determinar la viabilidad de la implementacion de un canal de ventas por catalogo y

diagnosticar la situacién actual del sector del calzado en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos:

. Determinar la viabilidad del proyecto venta por catalogo e identificar nuestra
competencia.
. Medir y analizar las tendencias de consumo, las principales detonantes de compra y

nuestras ventajas competitivas.

. Medir el market share y top of mind en el mercado de calzado casual.

Sexo: F M Edad:

Por favor, dedique un momento a completar esta pequefia encuesta, la informacion que nos
proporcione sera utilizada para mejorar mi producto.
Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran utilizadas para ninglin propdsito
distinto a la investigacion llevada a cabo por Nanpau

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.
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Guayaquil.
1. Enliste 5 marcas de calzado casual gue usted recuer __ da.
2. De las marcas, gue menciond anteriormente ¢;Cual de ellas _compra

constantemente? (Pueden ser dos 0 mas marcas)

3. ¢.Con qué frecuencia compra estas marcas?
__Una vez ala semana

__Una vez cada quincena.

__Cada mes

___Cada 6 meses

___Mas de 6 meses.

___Otros

4. A la hora de comprar calzado, ¢stuvo en cuenta otras marcas 0 s6lo la marca
mencionada anteriormente?

Tuve en cuenta muchas otras marcas.
Tuve en cuenta 1 6 2 marcas.
Tuve en cuenta (la marca) solamente.

5. A la hora de comprar el calzado que usted utiliza, ¢.Cual fue la importancia gue
le dio usted a_cada uno de los siquientes aspectos?

Muy Poco Nada
importante Irpportants importante importante
Precio O O O O
Tamafio O O O O
Disefio @) O d O
Comodidad O O O O
Calidad @) O O O
Funcionalidad O @) &) O
Durabilidad O O O O
Accesibilidad O O O O
Punto de venta O O O O
6. ¢Ha comprado alguna vez por catalogo?  Si su respuesta fue “Si” pase a la

pregunta 10, o “No” pase a la pregunta 7, por favor.

Si

No

Johanna Arciniega Acosta



Plan de Marketing para la Comercializacién de lama rca Yoox en la ciudad de
Guayaquil.

7. ;0Oué opina usted de la “venta de calzado por catalo  go"? Si su respuesta es
‘nada_interesante”, por favor pase a la prequnta 7 sino _pase a la pregunta “8”, por

favor.

__ Muy interesante
____Interesante
____Neutro
____Pocointeresante
____Nada interesante

8. Por favor, diganos cual o cuales son sus razones po r las gue no le atrae la idea
de “venta por catalogo™

___No lo necesito
____Es aburrido

__ Es complicado
____Precio excesivo
____Innecesario
____No confio

___ Otro:

9. Si el precio fuera el adecuado, scompraria por medi o de catalogo?

() Si, en cuanto estuviese en el mercado
() Si, pero dejaria pasar un tiempo

() Puede que lo comprase o puede que no
() No, no creo que lo comprase

() Mo, no lo compraria

10. ;Oué beneficios le gustaria obtener al momento de | a compra? Fin de la
encuesta, Muchas gracias.

___ Descuentos
____Créditos

__ Formas de pago
____Promociones
____Otros

11. Mencione 5 marcas, que usted recuerde gue vendan po __r catalogo?
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12. ¢ Cudl es la caracteristica gue mas aprecia de compr __ar por catalogo?

__ Facilidad de adquisicién del producto
____Precio

____Atractivo

___ Simplicidad

___Ninguno de los anteriores

___ Otro (Por favor especifique):

13. ¢.Cuantas unidades suele comprar?

___laz2
____3a4
4 amas unidades.
____Otros

14. ¢,.Coémo tuvo conocimiento del catalogo?

____Amigos o conocidos
____Medios de comunicacion
____ Marca

____Otros

Fin de la encuesta, Muchas gracias.
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ANEXO 2

Grafico 18: Importancia del tamario por edades.

Importancia del Tamafio genero masculino
por edades.
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 32: Importancia del tamafno género masculino por edades.

‘ MI: Muy importante; I: Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante ‘

Total )

M| % % Pl % N %
15-18 44| 88%| 3| 6%| 3| 6% 0| 0% 50| 25%
50| 25%

19-25 24| 48%| 16| 32%| 10| 20% 0| 0%
50| 25%

26-34 37| 74%| 13| 26%| 0| 0% 0| 0%
35 en 50| 25%

adelante | 27| 54% | 23| 46%| 0| 0% 0| 0%

Fuente: Investigacion de mercado

El Tamafio es un factor que también fue calificado en su mayoria como muy
importante con 44 personas, 3 importante y poco importante con 3 para los de 15 a
18 afios. De la misma manera, el item muy importante obtuvo los porcentajes mas

alto para todos los rangos siguientes.
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Grafico 20: Importancia de la comodidad por edades.

Importancia del comodidad masculino por
edades.
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 34: Importancia de la comodidad género mascu lino por edades.

‘ MI: Muy importante; I: Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante ‘

M % | % PI| % N %
50 | 25%
15-18 27|54%| 13|26%| 10|/20%| O] 0%

50 | 25%
19-25 37| 74%| 13| 26% 0] 0% 0] 0%

26-34 16 |32% | 22| 44% 7| 14% 5| 10% 50| 25%
35 en 50 | 25%

adelante| 23|46%| 16| 32%| 10| 20% 1] 2%

Fuente: Investigacion de mercado
La comodidad es un factor que también fue calificado en su mayoria como muy
importante con 27 personas, 13 importante y poco importante con 10 para los de 15
a 18 afos. De la misma manera, el item muy importante obtuvo los porcentajes mas

alto para todos los rangos siguientes.
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Grafico 22: Importancia de la funcionalidad por eda des.

Importancia de la funcionalidad masculino por
edades.
40 36
30 27
25 22 m 15-18
20 m 19-25
15 13 10
7 8 26-34
10 . s s
5 1 000 m 35 en adelante
Muy Importante Poco Nada
importante importante importante

Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 36: Importancia de la funcionalidad género m asculino por edades.

‘ MI: Muy importante; | : Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante ‘

Total %

M % | I % Pl| % | NIl | %
50| 25%

15-18 33| 66% 7| 14%| 10| 20% 0| 0%
50| 25%

19-25 22 |44%| 27| 54% 1| 2% 0| 0%
26-34 29(58%| 13| 26% 8| 16% 0| 0% 50 | 25%
35 en 50 | 25%

adelante| 36|72% 4| 8% 5| 10% 5| 10%

Fuente: Investigacion de mercado

La funcionalidad es un factor que también fue calificado en su mayoria como muy
importante con 33 personas, 7 importante y poco importante con 10para los de 15 a

18 afios. De la misma manera, el item muy importante obtuvo los porcentajes mas

alto para todos los rangos siguientes.
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Grafico 23: Importancia de la durabilidad por edade S.

Importancia del durabilidad masculino por
edades.

35 3333
30 27 27
25 22
20 m 15-18
15 - 10 1010 e
10 77 26-34

5 H 35 en adelante

1
0000
0
Muy Importante Poco Nada
importante importante importante

Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 37: Importancia de la durabilidad género mas __culino por edades.

‘ MI: Muy importante; I: Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante ‘

Mi ) | % Pl % \1 %

50| 25%
15-18 27 54% 13| 26% 10 | 20% 0 0%

50| 25%
19-25 22 44% 27 54% 1| 2% 0 0%

50| 25%
26-34 33 66% 71 14% 10 | 20% 0 0%
35 en 50| 25%
adelante| 33 66% 7| 14%| 10|20% 0 0%

Fuente: Investigacion de mercado

La durabilidad es un factor que también fue calificado en su mayoria como muy
importante con 27 personas, 13 importante y poco importante con 10 para los de 15
a 18 afios. Seguido de 19-25 afios como importante con 27 personas, seguido de
muy importante con 22 y poco importante con 1. De la misma manera, el item muy

importante obtuvo los porcentajes mas alto para todos los rangos siguientes.

Johanna Arciniega Acosta



Plan de Marketing para la Comercializacién de lama rca Yoox en la ciudad de
Guayaquil.

Grafico 30: Importancia de la funcionalidad por eda des en las mujeres.

Importancia de la funcionalidad femenino por
edades.
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 44: Importancia de la funcionalidad género f emenino por edades.

| MI: Muy importante; I: Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante |

Total %
M % | % Pl | % NI %

15-18 33| 66% 7114%| 10 20% 0 0%| 50|25%
50| 25%

19-25 22| 44%| 27|54% 1 2% 0] 0%
50| 25%

26-34 29| 58%/| 13|26% 8 16% o 0%
35 en 50| 25%

adelante| 36| 72% 9|18% 5 10% 0 0%

Fuente: Investigacion de mercado

La funcionalidad para el intervalo de 15 a 18 afios tuvo como muy importante con el
66%, importante con el 14% y poco importante con el 20%. De la misma manera,
para las mujeres de 19- 25 afios, en las mismas categorias tuvo un 44%, 54% y 2%
respectivamente. Luego, de 26 a 34 afios donde encontramos que para el 58% es
muy importante, seguido de 54% con importante, el 16% poco importante y para de

35 en adelante se obtuvo el 72%, 18% y 10% en las mismas categorias.
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Grafico 31: Importancia de la durabilidad por edade s en las mujeres.

Importancia de la durabilidad femenino por
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 45: Importancia de la durabilidad género fem enino por edades.

| MI: Muy importante; | : Importante; Pl: Poco importante; NI: Nada importante |

Total %

M| % | % Pl | % NJ| %
15-18 24| 48%| 11|22%| 15| 30% 0| o%| S0|25%
50| 25%

19-25 32| 64%| 17|34% 1| 2% ol 0%
50| 25%

26-34 29(58%| 15|30% 6| 12% 0| 0%
35 en 50 | 25%

adelante | 33| 66% 7]114%| 10| 20% 0] %

Fuente: Investigacion de mercado

Con un 48% en muy importante, 22% en importante y 30% en poco importante
calificaron las mujeres la durabilidad del calzado. De la misma manera, pero con
diferente porcentajes las mujeres de 19 a 25 afios, con 64&, 34% y 2%
respectivamente. De la misma manera, el item muy importante obtuvo los

porcentajes mas alto para todos los rangos siguientes.
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Prequnta 11: Marcas de venta por catalogo.

Grafico 42: Marcas de venta por catalogo
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edad
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Fuente: Investigacion de mercado
Cuadro 56: Marcas de venta por catalogo.
35en

% 19-25‘ % |‘ 2634 %

adelante %
1 50% 3| 75% 1| 33% 0 0%
1 50% 1| 25% 2| 67% 1| 100%

Fuente: Investigacion de mercado

En este grafico, se encuentran las personas que han comprado por catalogo las
cuales en esta parte de la muestra son pocos, recordando que éste género es poco

convencional este modelo de compra, donde encontramos las marcas Sandalo y

Pony.
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Grafico 43: Marcas de venta por catalogo de las muj __ eres.
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 57: Marcas de venta por catadlogo género feme __ nino.

Shoes

Tatiana

Fuente: Investigacion de mercado

Aqui encontraremos a aquellas personas que han comprado por catalogo las cuales
en esta parte de la muestra son pocos, entre las marcas nombradas fueron; Shoes
Tatiana con 11 personas en el intervalo de 15-18 afios de edad, seguido de 5
personas de 19-25 afos, 4 en 35 en adelante y por ultimo 2 de 26 a 34 afios. Por el
contrario Azaleia obtuvo mayor respuesta en el intervalo de 26 a 34 afios y el menor
porcentaje de 19 a 25 afios de edad. Cielo obtuvo su mayor puntaje con 9 personas

en elintervalo de 19 a 25 aflosy el menor con 3 de 26 a 34 afios.
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Prequnta 14: Medio de conocimiento del catalogo por edad.

Grafico 48: Medio por el gue tuvo conocimiento de | aventa por catalogo.
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 62: Conocimiento de la venta por catalogo.

15-19 %

%
Amigos o
conocidos 0 0% 0 0% 0| 0% 0 0%

Marca 0 0% 0 0% 2|167% 0 0%
Medios de
comunicacion 2| 100% 31 100% 1[/33% 1| 100%

Fuente: Investigacion de mercado

El catalogo se ha dado a conocer en su mayoria para todos los rangos de edad por

medios de comunicacion en general.
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Grafico 49: Medio por el que tuvo conocimiento de | aventa por catalogo en las
mujeres.
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Fuente: Investigacion de mercado

Cuadro 63: Conocimiento de la venta por catalogo.

35 en
% | adelante

15-l9| % 19-25 % 26-34 %

Amigos o
conocidos 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Marca 0 0% 2 12% 5 50% 5 63%

Medios de
comunicacion 15 |100%| 15 |88%| 5 50% 3 38%

Fuente: Investigacion de mercado

El catdlogo entre las mujeres fue conocido en un mayor porcentaje por medio de
medios de comunicaciéony por marca.
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ANEXO 3

Muestra de catalogo

Mod. 063-02
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ANEXO 4

Cotizaciones publicidades.

Gréafiico 69: Tarifario publicidad Radio Fuego.
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Fuente: Radirdfuegon

ANEXO 5
Radio Disney: Ideal para llegar a la familia y unir a los papas con los hijos. Es

Disney, una marca que en la radio se escucha cercana, cotidiana, rapida y
espontanea.

Nuestro Target

Hombres y Mujeres entre 15y 19 afios, ABC1C2
Mujeres entre 25 y 44 afios, ABC

*Nota: El segmento de 8 a 15 afios cabe dentro de nuestro target, solo que no se

menciona porque no existe una encuesta que lo mida.

Johanna Arciniega Acosta



Plan de Marketing para la Comercializacion de lama rca Yoox en la ciudad de
Guayaquil.

Gréfico 70: Target Radio Disney.
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Fuente: Radio Disney

Triple de canciones.

Seccion en la cual la audiencia solicita por medio de la central de auditores, e-mails,
SMS al 1409, tres temas musicales para que sean emitidos de forma conjunta y sin
interrupciones. Todas las mafianas los locutores de la radio incentivan a la

audiencia a proponer el triple del dia.
Derechos

» 3salidas diarias en horario repartido

» Mencién de marca de auspiciador de hasta 10 segundos por bloque
» 1frase de hasta 30 segundos por bloque

» 3frases de lunes a sabado horario repartido
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ANEXO 7
Catélogos.

Cotizacion Catalogos - VIBAG C.A. - srta. Johanna Arciniega

Lourdes Franco [cotizaciones@ilustraciongrafica.com]
miércoles 30/11/2011 11:58]
info@vibag.com.ec
contacto@ilustradiongrafica.com; Ricardo Pacheco’

Estimada Johanna:
Detallo presupuesto solicitado:

1000 Catalogos tamafio cerrado A4 compuestos de 20 paginas incluida portada y
contraportada.

Interiores en papel couche de 115grsimpresos a F/C T/R.
Portada en cartulina couche de 200grs impresos a F/C T/R.
Acabados: Grapados y con Uv Solo tiro portad
Precio................ $1.050.00+IVA

*Cliente entrega arte final.

Forma de pago: 50% abono — 50% contraentrega.

Estoy seguro que lacalidad y garantia de nuestro trabajo contribuirdan a que su
material promocional alcance el éxito que requiere. Estaremos pendientes de su
aprobacion. Estoy a sus 6rdenes.

Saludos cordiales,

Lourdes Franco

Presupuesto

llustracion Grafica

Telfs.: 2651800-1-3-4 / 6001958-9

www.ilustraciongrafica.com
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ANEXO 8: Cotizacidn equipos de oficina.
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ANEXO 9

Cuadro 85: Tarifario Publicidad Revista.

B W Formatos tradicionales

607  Pégina complels ‘faascmm;zwnm"°+ $4210 | $4080 sa.sm* saa0 | $am0 | saso T $3880
608  Modia pagina horizontal 19,26 cmancho x 11.22 cmako na na $2.530 §2510 $2470 $2190 $2490
609 Media pigina verlcal 92cmanchox2280cmato | nla sosn | sasm | s2am | sem | sz
610  Torcio de pagina horzontal | 19,26 cm anchax 7.24 cm alio e na na | §1.530 $1.380 § 1560
o1 Trcodepigrawica | Gi6cmaxhox28ema | na w Mmoo m 150 | 1m0 | s
612 Cuatodapignahorzonl | 1926 cmanchoxSd3cmato. | i i I $100 | s o0 | sto0
613 Cuarto de pagna vericsl 5,42 cm anchox 11.22 cvalto na nfa na nia e § 90 na

| 814 Qctivode pagna 942 cmancha x 543 cm ala Ha a nla nia i $ 480 na

Fuente: Agencia de publicidad.
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ANEXO 10: Flujo de caja proyectado

Gastos

Cuadro 86: Gastos Generales del proyecto.

Gastos Administrativos 2011 2014 2015 2016

Sueldos y Salarios 60.600| 118200| 118200| 118200| 124110 124110 130315,5
Mantenimiento 25000| 25000 25000 26250 27562,5| 28940,625| 30387,65625
Arriendo 14400| 14400 14688 14688 | 14981,76 | 14981,76 15281,4
Servicios Basicos 7080 7080 72924 72924 7511,2 7511,2 7736,5
Suministros de oficina 10800 11016 11236 11461 11690 11924 12163
Total 117.880 175.696 176.417 177.891 185.856 187.468 195.884

Gastos de ventas 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Gastos Distribucion 22800 23256 23721,12 24195,54 24679,45 25173,04 25676,50
22800 23256 23721 24196 24679 25173 25677
Gastos de Marketing: 2011
Espejos
12000
Revista
108792
BLOG
0
Cuias
162879
Catélogos
35280

TOTAL
318951

Fuente: Autor.
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Cuadro 87: Gastos Sueldos v Salarios.

Salario/mensual No. Gasto total
Cargos usb Personas | USD anual
Jefe de Ventas 1.200,00 1 14.400,00
Contador 600,00 1 7.200,00
Asistente Contable 350,00 1 4.200,00
Asistente
Administrativa 350,00 1 4.200,00
Bodega 350,00 4.200,00
Gerente General 2.200,00 26.400,00
Salario/mensual No. Gasto total
Cargos usb Personas | USD anual

Jefe de Ventas 1.200,00 1 14.400,00
Contador 600,00 1 7.200,00
Asistente Contable 350,00 1 4.200,00
Asistente
Administrativa 350,00 1 4.200,00
Bodega 350,00 1 4.200,00
Local (4) 1.200,00 4 57.600,00
Gerente General 2.200,00 1 26.400,00
SUBTOTAL 10 118.200,00

Fuente: Autor.

Cuadro 88: Punto de equilibrio.

Precio valor unitario 32 100

costo variable unitario 12,5 0,390625

‘ Margen de contribucién

GASTOS ADMINISTRATIVOS $117.880
GASTOS DE VENTAS $22.800
GASTOS DE MARKETING $258.555

Johanna Arciniega Acosta




Plan de Marketing para la Comercializacion de la ma

rca Yoox en la ciudad de

Guayaquil.

ventas ventas ncesarias

Punto de equilibrio
. planeadas para llegar al p.e

en unidades
20473,58974 margen de
! seguridad 4526,410
punto de equilibrio
enS
1022041,6

Johanna Arciniega Acosta




