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RESUMEN (ABSTRACT)

El proyecto presentado consiste en la elabora@@mdolan denarketingpara la
linea de calzado artesanal de mujeres para laati€i@ en la ciudad de Guayaquil.
CIG es una tienda online de ropa, calzado y acossartesanal tanto para hombres
como para mujeres, la cual tenia cerca de cuat® exiii el mercado, siendo el
primer afio Gnicamente por ventas online mientraslggitres afios siguientes a
través de local ubicado en la ciudadela FAE ewI®kza Dafin, en el norte de
Guayagquil. Sin embargo la tienda fisica cerré eafiel 2017 por problemas

personales, no obstante se quiere continuar coenka online.

Se revisaron algunos conceptos previos que sorelpara el desarrollo del
proyecto, la mayoria basicamente solm&rketingy tendencias de moda, segun la
investigacibn de mercado actualmente existe undetena fashionista por los
productos artesanales en el Ecuador, ademas seoptelter datos que indican que
los productos de calzado artesanal son atractem@sgd mercado Guayaquilefio, en la
actualidad CIG ofrece alpargatas y alpargatasfplata, por lo cual busca expandir
su linea de calzado, es por esto que se afiads&atalalias plataforma y tacones
elaborados con el mismo material y siguiendo larmaiBnea de produccion; para esto
se llevo a cabo un analisis exhaustivo del micareot y macroentorno; ademas
gracias a la investigacion se pudieron determieafiles de compra, frecuencia, y

precio que estuviesen dispuestas a pagar poraddgalzado artesanal.

En cuanto a los objetivos del plan de marketing Gésea aumentar las ventas un
3%, abrir dos puntos de venta online como instagygmagina web y aumentar la
participacion de mercado en un 10%; para lograr &stealizaran actividades como:
publicidad pagada e facebook e instagram, promesiodescuentos especiales y
concursos. Finalmente se evalud la factibilidadpitelecto a través del respectivo
analisis financiero con flujo de caja, TIR, VAN YOR los cuales muestran un

escenario favorable para la PyME.

Palabras clavesmarketing CIG, yute, calzado, artesanal, natural
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INTRODUCCION
Tema

Plan demarketingpara la linea de calzado artesanal de mujeredgtesmda CIG

en la ciudad de Guayaquil.
Antecedentes del estudio

En una conversacion con Ginger Sares y Cristhiddr&mo, duefios y
propietarios de la tienda CIG, se empled desarrofigplan danarketingcon
diferentes y creativas estrategias ya que la PYpél§yefia y mediana empresa) fue
cerrada hace un afo atras por motivos persondi@sseCinicia a partir de un habito
gue se fue creando mes a mes, el cual era adzgird@tos para su uso personal es ahi
donde surgio la idea de elaborar calzado y conmeaikns. Ginger y Cristhian
abrieron un taller en donde se manejaba a la caalizecion bajo pedido por sus

comparfieras universitarias, entre ellos: alpargatasjalias y flash.

Tiempo actual se ha incursionado mucho la moda eaig, motivo principal que
se quiere destacar en esta linea de productogidada CIG, por otro lado, Ginger
estudia la carrera de disefio de moda por endesedekis que cuenta la tienda el
cual sus disefios no son copiados y se encargamnéercionar los diferentes tipos
de calzados para cada ocasion que el cliente desee.

Por otro lado, la industria textil en el Ecuadofestos ultimos afios ha dado que
hablar en cuanto a la innovacion lo cual forma haoa ventaja para la pyme en
cuanto a la mejora de su trabajo en cada uno dedosictos de su portafolio.
Aunque en el tema de innovacion Ecuador no tiemeta, este afio el pais se ubico
en el puesto 92 entre 127 economias analizadas poede negar que hay trabajos
gue ha hecho que mejore timidamente en comparacioel 2016, cuando el pais
estuvo en el puesto 100, segun el indice Mundidghdevacion 2017 (Diario El
Expreso, 2017).

La industria textil inspira un ambiente que estastaiido por la naturaleza
salvaje, los materiales en bruto y la busquedandeuevo primitivismo. La sociedad
vuelve a valorar las cosas sencillas y los valtyeslicionales de la tierra y de la

sociedad. El disefio responsable conduce a unariaanovadora, donde la



tecnologia combina con los materiales mas prinstideseando un estilo de vida

armonioso. (Ecuatextil, 2018).

Problemaética

Segun EKOS 2018, la manufactura es uno de losrseatwas importantes para
un pais, permite la elaboracion de productos comayor nivel de valor agregado,
en los cuales existe buena capacidad de diferedcigcsobre todo, un menor nivel
de volatilidad en los precios. El desarrollo de esstctor fortalece al pais, ya que mas
all4 de lo mencionado, también genera fuentes g¢eencalificadas y formales. De
acuerdo a la camara de Industrias de Guayaquiéctbr de la manufactura aporta
con un 3,1% al PIB a septiembre del 2017. Porlatio, la tasa de desempleo de
jovenes entre 15 y 24 afios subi6 de 9,70% en dicenel 2014 a 11,7% en 2015.
En el segmento de jovenes con edades entre 25ca 84mbio, la tasa de desempleo
paso de 4,29% a 5,23% en ese periodo. Lo cualom@asl emprendimiento de un
negocio (INEC, 2014).

Ginger Sares (24) y Cristhian Sol6rzano (27) imariaun nuevo negocio en la
ciudad de Guayaquil; Tienda CIG ingresa al meraidi@a moda en el afio 2013 con
su primer producto artesanal de alpargatas heche@ador y en noviembre del
2014 inaugura su primer local en ciudadela la A& obstante, la PyME siguio
ampliando su cartera de productos tanto para hantorao para mujeres, entre los
cuales se tiene: zapatos, ropa, carteras, maletasegorios los cuales han tenido un
gran desempefio en el mercado nacional. Pese & gegoeio fue creciendo afio
tras afios ganando seguidores en las redes, rekliatianzas estratégicas con
diferentes empresas de la moda y captado mas noercad

Segun entrevista realizada al CEO de la PyME, Ee&i& cerro el local fisico
por problemas ajenos al funcionamiento del lo¢alembargo, siguen receptando
pedidos mediante las redes sociales; aun asi, koeherror de quedarse atras de
sus competidores despreocupandose totalmenterpmwrainsu cartera de productos
ademas de descuidar sus cuentdsistagramy Facebook cabe recalcar que

ademas no poseian pagina web siendo esta neqgesaibeneficio de la tienda.

Actualmente Tienda CIG busca implementar cambéwa [a tienda online, entre

ellas incluye cambio total de la imagen de la Pyiktiuyendo logo y slogan,



refreshde la marca, cambios en la cartera de producte etrbs, haciendo hincapié
a la linea de calzado artesanal para mujeres yasijas representan mas del 70% de
las ventas, con el objetivo de levantar el negedicrementar las ventas que se
vieron afectadas a partir del cierre del localapesto se busca realizar un plan de
marketing que sirva de ayuda para la aperturauiio local con fecha préoxima en
mayo del 2019.

Justificacion del tema

El proyecto a desarrollar trata de disefiar un geamarketing para la PyME CIG
tienda de ropa para hombres y mujeres, el cuadlrdnaportes para distintos

ambitos a nivel académico, empresarial y social.

A nivel académico, el trabajo servira como guiaparealizacién de futuros
proyectos enfocados a la linea de calzados innogadon diferentes disefios y
ocasiones de uso, es decir la evolucién de la indusxtil en el Ecuador con el
objetivo de desarrollar estrategias y planes déagmara dar a conocer su amplia
cartera de productos impulsando la moda y las tema® con logrando el

reconocimiento de la marca y aumento de partioipage mercado y rentabilidad.

La importancia de este trabajo para CIG es quasealconocer diferentes
estrategias enfocadas en cada una de las 4padlkeétingcomo: producto, precio,
plaza y promocion, con el fin de crear posicionamtieen la marca y ser recordada
como una tienda de ropa que cuenta con calzadossiyide buena calidad que
siempre esta al alcance de la moda y la tendeog&@iana. Al final del
documento constaran conclusiones y recomendacipreela pyme puede considerar
para atender el problema que actualmente presenta § partir del afio 2019 se
pueda implementar las estrategias planteadas colaae algunas alianzas
estratégicas que refuercen a incrementar la gaati®in de mercado y rentabilidad.
Adicionalmente, este documento sirve como refeeepara las pymes que tengan

problemas similares.

Desde la perspectiva social, CIG reforzara lasaecids de la moda que se
estan incursionando en el pais, con los disefi@®sipiara diferentes ocasiones de

uso dando otra alternativa de estilo al clientegsie caso las alpargatas con



plantillas ortopédicas, y sus materiales 100% ani@es y naturales, haciendo

hincapié al cuidado ecologico.

Objetivos
Objetivo General

Desarrollar un plan dearketingpara la linea de calzado artesanal de mujeres

para la tienda CIG en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

* Realizar un diagnéstico interno y externo de la @G para conocer su
situacion actual.

« Elaborar una investigacion de mercados a travégdamientas cualitativas y
cuantitativas para conocer los habitos de commeagiones de uso donde las
clientas puedan adquirir calzado artesanal quésofdfs.

* Disefar un plan de marketing para CIG con la fdaide dar a conocer la
marca por sus calzados 100% artesanales hechdsnzode algoddn con el fin de
aumentar la participacién de mercado en la ciuda@uhyaquil.

« Evaluar la factibilidad financiera del proyectqaatir del desarrollo del plan de

marketing.

Resultados Esperados

« Identificar las variables del Macroentorno y migrmeno mas relevantes que
afectan directamente el desempefio de la pyme qiensen el presente y que se
puedan presentar en un futuro, para poder idestificales son las oportunidades de
mejora y en qué puntos se debe aplicar mayor @epeira potenciar su desarrollo
en beneficio de la empresa.

 Determinar cuales son los principales problemastiol y externos de la pyme,
ademas de identificar percepciones y preferenciasrfluyan en la decision de
compra con respecto a calzado artesanal que inoarsia moda ecuatoriana para
asi poder identificar los factores claves que hgunCIG mejore la imagen antes
sus clientas.

« Elaborar un plan de marketing que impacte de fgrosdtiva, logrando un

cambio sobre la percepcion del uso de calzadoasdésen Ecuador que por ende



mejore la imagen externa de la tienda y le perdifeaenciarse de sus competidores
directos e indirectos por su desempefio en cudatatancion y cartera de
productos.

» Demostrar la factibilidad del plan de marketingnpéado y cuantificar el
retorno de la inversioén a fin de justificar el @pde mantener la pyme y tener la
seguridad de que sus ingresos sean los deseatdsjai de pensar en el bienestar

de sus clientes.

Alcance del proyecto

El presente plan de marketing para la pyme CIG earpeen el transcurso del
afio 2019 en la ciudad de Guayaquil, captando ataderde mujeres que gusten de
la moda con las tendencias que se presentan amialereel pais, a traves de
calzados 100% artesanales elaborados y disefiadospo obrera ecuatoriana con
materiales Unicos en el pais como es la lona aelaly yute y goma a base de agua
sin latex que hace que el calzado dure y se vgargke para cualquier ocasiones;

dirigido para ellas con edades entre los 18 y 83.afi



Capitulo 1

Marco Contextual



1.1 Marco Tebrico

Es importante revisar algunos conceptos previosqoelaves para el desarrollo
del proyecto, la mayoria basicamente sobaeketingy tendencias de moda; muchos
de estos se han revisado a lo largo de la carnévarsitaria y ahora se recordaran
para poder entender, analizar y que sean de biengéia la elaboracion de este plan
de marketing. Toda empresa, sin importar su tarnagisector en que se

desenvuelve, debe elaborar un Plan de Marketingi(fsg 2000).

Para empezar, se debe realizar el respectivo arsitisacional o diagnéstico de
la empresa el cual se entiende como: el proceselanral se investiga como
funciona la empresa en el presente y obtener ir#oidn precisa para asi poder
realizar cambios futuros (Luna, 2014). Se debspaeder las siguientes preguntas:
¢, Qué somos? ¢ Donde estamos? ¢ Con qué contamogfog@ués hacer?; en la
etapa situacional se realizan tres analisis, latestson: analisis de macroentorno el
cual consiste en investigar y analizar la situagidlitica, economica, social,
tecnologica y ambiental del pais; el andlisis diefoentorno en el que se revisa
informacion relevante de la empresa, es decirotigtmision, vision, valores,
objetivos, cartera de productos o servicios y dggama y por ultimo el analisis
estratégico situacional que esta compuesto poatazt.0O.D.A, Cinco Fuerzas de
Porter, analisis de la cadena de valor, participade mercado, Yy ciclo de vida del
producto. Segun Kotler y Keller (2009) “la partiagidn de mercado son las ventas
de la empresa expresadas como porcentaje de las\tetales del mercado” (p.
120).

En cuanto a las cinco fuerzas de Porter comoVa k& su nombre, fue propuesta
por Porter (1979) que la define como “un esquemlsi y practico para poder
formular un andlisis de cada sector industrial’otras palabras existen cinco
fuerzas esenciales que conforman la estructura ibellistria, estas son: amenaza de
entrada de nuevos competidores, poder de negaciegiolos clientes, amenaza de
posibles productos sustitutos, poder de negociamarios proveedores y rivalidad
entre competidores existentes; Porter (1982) mandipie “la esencia de la
formulacidén de una estrategia competitiva consateslacionar a una empresa con
su medio ambiente”.

Cuando se habla de la cadena valor segun MichagrF©985), la define como
una herramienta de analisis que se lleva a calmaneacion estratégica de los
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negocios, facilitando asi la identificacion de ag@$ competitivas que posee dicha
empresa; basicamente la cadena de valor cuentzuatno actividades de apoyo y
cinco actividades primarias, las actividades dgya@stan compuestas por:
infraestructura, recursos humanos, desarrolloa®tegia y compras y
abastecimientos, mientras que las actividades paseonsta de: logistica de
entrada, procesos, logistica de salida, marketvenya y servicio post venta.

La matriz de analisis F.O.D.A , proviene del acnémien inglés S.W.O.T
propuesta por Thomson (1998) tiene que ver cendduacion de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que la emposge en el presente, cabe
recalcar que las fortalezas y debilidades son bi@sade indole interno, es decir que
la empresa ya cuenta con estas y tiene la opoadmid disminuir las debilidades e
incrementar las fortalezas gracias al plan de niakeoor otro lado las
oportunidades y amenazas son variables externasgnge la empresa no las puede
controlar; sin embargo deben tener claro cuangwesente una oportunidad y
aprovecharla y estar preparados para combatimasazas.

Las matrices EFI (evaluacion de factores interrdsFE (evaluacion de factores
externos) van de la mano con la matriz F.O.D.Aapaalizar la matriz EFI se
deben realizar cinco pasos a seguir.

Segun David (1997) en su libro Administracion Bsigaca, expone los siguientes
pasos a seqguir para realizar la matriz EFI.

1. Crear una lista de las fortalezas y debilidadesmas con las que cuenta
la empresa

2. Asignar un peso entre 0.0 (no importante) hagtdrhuy importante), el
peso otorgado a cada factor, expresa la importael@ava del mismo, y el
total de todos los pesos en su conjunto debe leseima de 1.0.

3. Asignar una calificacion entre 1 y 4, en ordenndigortancia, donde el 1
es irrelevante y el 4 se evalla como muy importante

4. Efectuar la multiplicacion del peso de cada faptma su calificacion
correspondiente, para determinar una calificacamdprada de cada factor,
ya sea fortaleza o debilidad.

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cadarfpata determinar el
total ponderado de la organizacién en su conjymt@gs).



La siguiente matriz que se debe realizar es laizaEE, quien a su vez también

posee cinco pasos esenciales que se deben segquir.

Segun David (1997) en su libro Administracion Hestyeca, expone los siguientes

pasos a seguir para realizar la matriz EFE.

1. Hacer una lista de las oportunidades y amenazamas con que cuenta

la empresa.

2. Asignar un peso relativo en un rango de cerolévente) a 1.0 (muy
importante), el peso manifiesta la importancia cerada relativa que tiene
cada factor, soslayando que las oportunidades dehenmas peso que las
amenazas, siendo necesario establecer que la sutodas las

oportunidades y las amenazas deben sumar 1.0.

3. Ponderar con una calificacion de 1 a 4 para cadala los factores
considerados determinantes para el éxito, coroplgsito de evaluar si las
estrategias actuales de la empresa son realmésdees, el 4 es una
respuesta considerada superior, 3 es una respugsaor a la media, 2 una

respuesta de término medio y 1 una respuesta mala.

4. Multiplicar el peso de cada factor por su califiéa para obtener una

calificacion ponderada.

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada ulzs dariables para
determinar el total del ponderado de la organizeeicuestion (p.145).

Se continda con la investigacion de mercado, laA\Mmerican Marketing
Association define a la investigacion de mercadwsa: una funcion que integra al
consumidor, al cliente y al publico con el comdizélor mediante informacion,
mientras que Kinnear y Taylor (2000) definen laestigacion de mercados como:
un enfoque sistematico y objetivo para el desarpkl suministro de informacion
para el proceso de toma de decisiones por la gardaenarketing. Cabe recalcar
gue se manejan dos tipos de investigaciones ldsscsi@an: investigacion
exploratoria e investigacion descriptiva; la inigestion exploratoria se trata de una
investigacion cuyo propdésito es proporcionar urséon general sobre una realidad o
un aspecto de ella, de una manera tentativa o iapaiixa (Nifio, 2011). Por otro
lado, la investigacion descriptiva como su nombriadlica busca describir la
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realidad del objeto de estudio (...) con el fin del@ecer una verdad, corroborar un

enunciado o comprobar una hipétesis (Nifio, 2011).

En este proyecto se llevara a cabo la investigami@ntitativa; Como la palabra
lo indica, la investigacion cuantitativa tiene opge con la “cantidad” lo que
significa que su medio principal es la mediciéel galculo. En general, busca medir
variables con referencia a magnitudes, es muy care@nencuestas en este tipo de
investigacion ya que estas se pueden tabularyésiigacion cualitativa toma como
mision “recolectar y analizar la informacion endedas formas posibles,
exceptuando la numérica. Tiende a centrarse etplaracion de un limitado pero
detallado nimero de casos o ejemplos que se comgsiogeresantes o
esclarecedores, y su meta es lograr "profundidad yamplitud™ (Blaxter y otros,
2000).

Realizada la investigacion de mercado se proceealiaar el plan de marketing,
para esto se debe tener claro en que consisteyelas en las que se trabajaran,
Kotler y Armstrong (2003) consideraron querglrketingimplica administrar
mercados para que ocurran intercambios y relacicoeg! fin de crear valor y
satisfacer necesidades y deseos. Existen adenids tjpos de marketing entre ellos
el E- Marketing;Kotler y Armstrong (como se cité en fundamentosndgeketing,
2003), afirman que &-Marketinges el lado de “venta electronica” del comercio
electronico. Consiste en lo que una empresa haeaedpaa conocer, promover y

vender productos y servicios por internet.

El desarrollo de productos trata sobre en intraduaicrementar valor a los
clientes esperando asi poder de cubrir o aumelntaret de satisfaccion de los
mismos. Esto se puede lograr mediante varios cangbinodificaciones en algun
bien o creando bienes o posesiones totalmente syeimicos. Ademas, cabe
recalcar que es una tarea estratégica para lasizaigenes, ya que todo producto
atraviesa por un ciclo de vida; y si no se realimagevos lanzamientos o cambios en
los productos existentes, llegara la ultima fasdeid de vida, es decir al declive,

por lo tanto dichos productos y la empresa no alstemmentabilidad (Lerma, 2010).

En el caso de las PyMEs es muy Uutil el usankgketing onlingya que la
presencia de las empresas en las redes socialesrses oportunidades de negocio,

su rentabilidad y su permanencia en el mercados@ea) 2014). Si se hace uso de
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las redes sociales, se deben realizar publicactomaste de forma obligatoria, la
razon es simple; mediante las publicaciones seepoetipartir contenido con los
trabajadores, clientes o cualquier persona erdladestal manera que se aporta un

valor en el contenido que se publica (Fonseca,)2014

La planificacidon estratégica es la determinacidme¢as y objetivos a largo plazo
de una empresa y la adopcion de cursos de ac@sigiyacion de recursos
necesarios que permitan la obtencion de estas ifdt@sez, 2007). Segun Kotler
y Armstrong (2003). “La mezcla del marketing esatjunto de herramientas
tacticas controlables del marketing —Producto,iprgtaza y promocion-, que la
empresa combina para producir la respuesta deseaglanercado meta” (p. 63).

Haciendo énfasis en lo que se refiere a produste,es la combinacion de bienes y
servicios que la empresa ofrece al mercado mepaieeio es la cantidad de dinero
gue los clientes deben pagar para obtener el pfmdaglaza incluye las actividades
de la empresa que ponen el producto a disposie@dosdconsumidores meta y la
promocién abarca actividades que comunican lasjantlel producto y convencen

a los consumidores meta de comprarlos. (Kotlermstrong, 2003, p.63).

Griffin y Ebert (2000) consideran que publicidaccaalquier forma de
comunicacion pagada impersonal, utilizada por uropaador identificado para
persuadir o informar a cierto publico. Emplea ttigo de medios de transmisiones
electrénicas e impresas, tales como la televisailip, revistas, periddicos y
carteleras espectaculares. Ademas, promocion dasvdéos premios u obsequios
como estampillas de intercambio, cupones, etcpsamociones de venta dirigidas a

tentar a los consumidores a comprar los productos.

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

confianza para las marcas.

Para el presente proyecto se debe considerar dosdefes como éranding un
fendmeno complejo, cambiante y evolutivo, atendiesccaracter dinamico de la

marca (Fernandez, 2013). Hoy en dia, no es nua@wvoaafque las marcas dirigen sus
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esfuerzos estratégicos y comunicativos hacia lgusta de un consumidor cada vez
MAas esquivo, exigente y con mayor voluntad de@paition. En definitiva, el
Brandingo la creacién de una marca es un proceso integratile busca construir
marcas poderosas; es decir marcas ampliamenteidaspasociadas a elementos
positivos, deseadas y compradas por una base atept@nsumidores. Esto incluye
la definicion de identidad o imagen que se quienett en un mercado, su disefio
grafico y la puesta en escena de la marca fretdédesminados publicos, de manera
gue tome relevancia y, ademas rentabilidad a trdedsdos los procesos de compra
y recompra de la misma (Hoyos, 2016).

Segun Maroto (2007) “la macrosegmentacion consisteefinir el mercado de
referencia desde la perspectiva del compradordesde el punto de vista del
producto, definiendo tres dimensiones: el grupol@ates, funciones o necesidades
y tecnologias” (p. 106)Mientras que “la microsegmentacion consiste etizardas
diferentes necesidades de los clientes de fornadlat#d, dentro de cada
macrosegmento. Su objetivo es identificar gruposlidates que buscan las mismas
ventajas en el producto” (p. 107).

Existen la marca corporativa la cual identificana empresa; puede incluso ser la
misma de sus productos. En cuanto a las marcasabwais se refiere al nombre de
la marca, se componen de una o0 mas letras, digitaseros, palabras, frases, o
combinaciones de ellos y constituyen un conjurgdle y pronunciable, las marcas
figurativas se consideran representaciones de grddico. Dentro de ellas se
encuentran los iconos o simbolos de marcas, |Ie®pajes, las mascotas y otros
elementos de orden grafico y por ultimo las mamsisas que son aquellas
integradas por uno o varios elementos denominatiwebales, y uno o varios

elementos figurativos en combinacion (Hoyos, 2016).

En cuanto a la parte financiera para el uso depest@cto se debe tener claro que
en el andlisis financiero se investiga y se diaticen$a situacion financiera de una
organizacién, a partir de la informacién econdnfinanciera del entorno econémico
con el que este interactua (Coérdova, 2014). Eagmltulo de analisis financiero se
tomaran en cuenta los siguientes temas: Analistosi®s (ingresos y egresos),
maketing ROI, flujo de caja proyectado, TIR y VAcontinuacion, se detallaran
los conceptos basicos que se debe tener clardgpaalizacion del respectivo
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analisis financiero.

Estados FinancierosLos estados financieros se preparan para presentar
informe periddico acerca de la situacion del negdos progresos de la
administracion y los resultados obtenidos durahpeiodo que se estudia. Para
aclarar esto un poco se debe decir, que los heepgstrados se refieren a los
datos sacados de los registros contables, tales leooantidad de efectivo o el
valor de las obligaciones. Las convenciones coesat@ relacionan con ciertos
procedimientos y supuestos, tales como la formabteizar los activos, la

capitalizacion de ciertos gastos, etc. (Prieto0201

Estados financieros complementarios. - Ademassledtados financieros
basicos, balance general y estado de pérdidasangas, existen otros estados
gue se pueden denominar complementarios o ausijiele mas conocidos y
utilizados en la préactica, se tienen: estado de fle caja que se conoce también
con el nombre de: estado de flujo de ingresosgesta ingresos y egresos del
efectivo, estado de fuentes y usos del efectivesypuesto de efectivo (Prieto,
2010).

Con las definiciones anteriormente expuestas,csmienda sean usadas de guia
para la elaboracion del plan de marketing a readinael presente proyecto,
mejorando asi la calidad y confiabilidad del misy@gue cuenta con el respaldo de
diversas fuentes fidedignas.

1.2 Marco Referencial.

No cabe duda de que, si la moda es ilusion, lassredciales también lo son.
Ambas nos transportan a mundos casi irreales.deefa dificil concebir la moda
hoy sin las herramientas tecnoldgicas (sean eatadadifusion de informacion,
comercializacién de las prendas, o profusion dejenés), en todas las areas se

piensa como aplicar y usar las redes sociales €8ar2017).

Por medio de este escrito he podido articular alguejes sobre moda sustentable
y redes. Ambas disrupciones han transformado raugstiedad, nacieron y crecen
en canales paralelos, pero se entrecruzan en tod@nto, y generan nuevos

modelos discursivos gramaticos, verbales y visu@esdetti, 2017).
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En la actualidad, la articulacion moda-redes neoe ah camino de
experimentacion, analisis, reflexion de la inforrdagy es imposible concebir la una
sin la otra, habra que ver qué rumbo toman amasnp @sta construccion se
modifica dia a dia. Conocer desde la clasificad@tos tipos de redes hasta la
participacion que estas tienen en el sistema gdetia actual nos instala en una
situacion de analisis de la informacion. La transfacion en la industria de la moda,
sin duda tendra que ver en cOmo esta utiliza eclaologia para su beneficio propio
(Gardetti, 2017).

Con respecto a la tesis “Plan de marketing patiarida virtual Gulty Shop” se
realizo encuestas y entrevistas dirigidas a esfisteis en materia de marketing en
tiendas fisicas y virtuales en la ciudad de Guayagunde el 50% de los encuestados
fluctian en el rango de edad de 18 a 23 afio0\26@% en un rango de 24 a 29
afos, asi se evidencia que las personas que pase&gocio o tienda virtual son

jovenes (Rivera, 2015).

Actualmente y desde hace 5 afios gracias a la ibmgugblica y privada, se tiene
acceso a nuevas tecnologias de comunicacion yagra@sto los ecuatorianos han
podido crear sus proyectos de emprendimiento,iegiagpueden desarrollarlos y
promoverlos al exterior, ya sea mediante concuygo® su propio desarrollo

tecnoldgico y cientifico (Jaramillo, 2014).

Partiendo de la tesis “Plan de marketing para lpresa de ropa deportiva Stilo”
se expone que otras mejorias que se ha implemeataeldEcuador son las prendas
modernas con mucho color y que incluyen gran inderde tecnologia, las cuales
son promovidas y expuestas a través de diverstituios, pasarelas y ferias que se
realizan a nivel nacional y que solo han sido fabtes para el ingreso de la moda
local en el pais. En lo que se refiere al arela deanufactura, existen 11.006
establecimientos, de los cuales la gran mayori@¥%¥se dedica a la fabricacion de
prendas de vestir (excepto prendas de piel) yséb g fabricacién de calzado y otros
materiales (Soto, 2016).

Segun BCE, (2015) 2.400 millones de ddlares destomhogares ecuatorianos
para la compra de productos textiles (hiladosiglds) y sus confecciones (hogar,

vestimenta, calzado y productos elaborados corfugegun datos a septiembre de
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2015 (Revista Vistazo, 2015)

Segun cuentas nacionales publicadas por el BCE5§20os principales
productos textiles que se elaboran en el paisd®acuerdo al volumen, telas planas
y telas de punto, no obstante, también ha crecigthmla confeccion de prendas de
vestir, principalmente en rubros como camiseta®spoopa en tela denim (jean),
suéteres, ropa interior, sdbanas, cobijas, toafladjas nylon, ropa deportiva y de
aventura, ropa de nifios y bebés, pijamas, entmméssimportantes. El canal de
mayoristas, es el principal medio de venta. Luesya el retail (minoristas) y
finalmente los almacenes/ tiendas especializadasti@@ies) (Revista Vistazo,

2015).

Tomado de la tesis “Plan de marketing para la esapide ropa deportiva Stilo”
Existen materiales textiles como las fibras, hitelgs y ropa los cuales son
productos de consumo masivo, es por esto que Uatiral textil y de la confeccion
genera gran cantidad de empleos directos e indggegtal hacerlo tiene un peso
importante en la economia mundial y una fuertedigretia sobre el empleo y la tasa

de desempleo en los paises donde se instala gRdi6).
1.3 Marco Legal.
Registro de Marca

Segun el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Inte&c2018:

Una marca es un signo que distingue un servicimdyzto de otros de su
misma clase o ramo. Puede estar representada @@alabra, nimeros, un
simbolo, un logotipo, un disefio, un sonido, un,dbtextura, o una
combinacion de estos. Para efectos del registroateas deben distinguirse
los tipos y las clases de marcas.

Proceso para registra una marca

Para empezar se debe ingresar en la pagina del IEPI
www.propiedadintelectual.gob.doego se procede a llenar los datos que le salicita
en el casillero y luego revisar el correo de veaifion con su nuevo usuario y

contrasefia, después de haber realizado este proeett; debe ingresar con su
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usuario y contrasefa a la opcion pagos y genecamebrobante, el cual debera ser
cancelado en el Banco del Pacifico con un valagapde $16,00, una vez realizado
el pago se debera enviar comprobantes de pagetcoquito@iepi.gob.ec, asi

como el nombre exacto de la marca, que deseacaerifi

Tramite para el registro de la marca

Una vez que usted verifique en el listado de mamas no esté registrado o en
tramite de registro el nombre de su marca, se ihgipesar la solicitudes en linea con
Su usuario y contrasefa en la opcion de registregkeccionara la opcion de
solicitud de signos distintivos y luego se llenalntilla que se va a desplegar en el
sistema con los datos de su marca, la cual debeguardada a continuacién, para
finalizar se genera el comprobante de pago, que tia costo de $208,00 y se

cancela de igual manera en el Banco del Pacifico.

Beneficios y derechos que confiere el Registro deakta
A continuacion, se mencionaran los beneficios queiere el registro de la marca:

e Derecho al uso exclusivo, solo el titular puedeshaso del
signo.

* Proteccion en toda la Republica Ecuatoriana y therde
prioridad en los paises de la Comunidad Andina @gdwes
(Colombia, Peru y Bolivia), dentro de los primesess meses
de presentada la solicitud en nuestro pais.

« Derecho de presentar acciones legales civiles)gega
administrativas en contra de infractores.

e Desalienta el uso de su marca por los piratas.

* Protege su prioridad del registro de estas marcasras
naciones.

* Permite restringir la importacion de bienes qukzat marcas
gue infringen derechos.

» Derecho de otorgar Licencias a terceros y de cobgalias.

e Derecho de franquiciar su producto o servicio.

* Ceder los derechos sobre su marca a terceros.

* Posibilidad de garantizar un crédito con su marca.
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Ley de Defensa al Consumidor.

Conforme a la Ley de Defensa del Consumidor. 2011:

Art. 2.- Definiciones. - Para efectos de la presente Eegntendera

por:

Anunciante. - Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha
encargado la difusion publica de un mensaje puéfioio de cualquier

tipo de informacion referida a sus productos ois&rs.

Consumidor. - Toda persona natural o juridica que como destinata
final adquiera utilice o disfrute bienes o servigio bien reciba oferta
para ello. Cuando la presente ley mencione al Goikar, dicha

denominacion incluira al Usuario.

Derecho de Devolucion. Facultad del consumidor para devolver o
cambiar un bien o servicio, en los plazos previstossta Ley, cuando
no se encuentra satisfecho o no cumple sus expeastasiempre que la
venta del bien o servicio no haya sido hecha direente, sino por

correo, catalogo, teléfono, internet, u otros medimilares.

Informacién Bésica Comercial. -Consiste en los datos, instructivos,
antecedentes, indicaciones o contraindicacioneglgqu®veedor debe
suministrar obligatoriamente al consumidor, al motoale efectuar la

oferta del bien o prestacién del servicio.

Proveedor. -Toda persona natural o juridica de caracter paitalic
privado que desarrolle actividades de producc#lrj¢acion,
importacion, construccion, distribucion, alquilecamercializacion de
bienes, asi como prestacidn de servicios a consuesdpor lo que se
cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye aetmes adquieran bienes
0 servicios para integrarlos a procesos de prodnaciransformacion,
asi como a quienes presten servicios publicos glegdcion o

concesion.
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Publicidad. - La comunicacién comercial o propaganda que el
proveedor dirige al consumidor por cualquier medameo, para
informarlo y motivarlo a adquirir o contratar urebio servicio. Para el
efecto la informacién deberé respetar los valoesiglentidad nacional

y los principios fundamentales sobre seguridadopedsy colectiva.

Art. 10.- Idioma y Moneda. - Los datos y la informacién gahe
expuesta en etiquetas, envases, empaques u aimismees de los
bienes ofrecidos, asi como la publicidad, informia@ anuncios
relativos a la prestacion de servicios, se expaesan idioma
castellano, en moneda de curso legal y en las desdde medida de
aplicacion general en el pais; sin perjuicio de gyzoveedor pueda
incluir, adicionalmente, esos mismos datos enidtoma, unidad

monetaria o de medida.

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor. - Es obligacion de tod
proveedor, entregar al consumidor informacion vesaficiente, clara,
completa y oportuna de los bienes o servicios mfosg de tal modo
gue éste pueda realizar una eleccion adecuadayable.

Art. 19.- Indicacion del Precio. - Los proveedores debegan d
conocimiento al publico de los valores finalesaehienes que
expendan o de los servicios que ofrezcan, con exirede los que por
sus caracteristicas deban regularse convenciontntgrvalor final
deberd indicarse de un modo claramente visiblggqumita al
consumidor, de manera efectiva, el ejercicio ddesacho a eleccidn,
antes de formalizar o perfeccionar el acto de aowsiel valor final se

establecera y su monto se difundira en monedarde tegal.

Art. 21.- Facturas. - El proveedor esta obligado a entrdgar a
consumidor, factura que documente el negocio ddizde
conformidad con las disposiciones que en esta raastablece el

ordenamiento juridico tributario.
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Ley de Fomento Artesanal
Segun Ley de Fomento Artesanal, 2015:

Art. 1.- Esta Ley ampara a los artesanos que se dedicéornes
individual, de asociaciones, cooperativas, gremiasiones
artesanales, a la produccién de bienes o senaciotstica y que
transforman materia prima con predominio de ladabo

fundamentalmente manual.

Art. 2.- Para gozar de los beneficios que otorga la predayt, se

considera:

a) Artesano Maestro de Taller, a la persona natw@ldomina la
técnica de un arte u oficio, con conocimientositedry practicos,
gue ha obtenido el titulo y calificacion correspentes, conforme a
las disposiciones legales y reglamentarias petsgndirige
personalmente un taller puesto al servicio delipabl

b) Artesano Autdbnomo, aquél que realiza su articioaon o sin

inversion alguna de implementos de trabajo.

c) Asociaciones, gremios, cooperativas y unionesrsanos,
aguellas organizaciones de artesanos, que confarmeades
economicas diferentes de la individual y se encaariegalmente

reconocidas.

Para tener un local se deben cumplir varios rewgsisiolicitados por el municipio,
entre ellos se encuentra el permiso de funcionamiéombero y de sanidad, las

cuales seran detalladas a continuacion.

Permisos de Funcionamiento

Segun Agencia Nacional de Regulacion, control yil&ingia Sanitaria (2018):

Procedimiento de Obtencién de Permiso de Funcionaemto:
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* Ingresar al sistema informatico de la ARCSA.
permisosfuncionamiento.controlsanitario.gob.ec, monsuario y contrasefia;
en caso de no contar con el usuario, debera raxgstaqui.

* Una vez registrado, usted podra obtener el perdedancionamiento, en
base a las siguientes instrucciones: |IE-B.3.1.&PBPbtencion Permiso de
funcionamiento

* Llenar el formulario (adjuntar los requisitos de@clo a la actividad del
establecimiento).

« Emitida la orden de pago, usted podra imprimir gpdes de 24 horas de
haberse generado la orden de pago proceder a @aasgelalor.

» Validado el pago, usted podra imprimir su permigduwhcionamiento y

factura.
Cabe recalcar que seran verificados los siguieatpssitos:

e Cédula de ciudadania o de identidad del propietarepresentante legal del
establecimiento.
» Registro Unico de Contribuyentes.

» Categorizacion del Ministerio de Industrias y Prcdudad, si fuera el caso.
Requisitos minimos para establecimientos-bomberos
SegunBenemérito Cuerpo de Bomberos de Guayaquil (2018):

Hasta 100 m2 de area

» Extintor de 10 Ibs. de polvo quimico seco PQS (ABM@p por cada 50 m2.
Debe instalarse a una altura de 1.53 mts. delgbisoporte, debidamente
sefalizados ya sea del tipo reflectivo o foto lusuente.

e Lamparas de emergencia que estaran ubicadas enlagddas de
evacuacion y puertas de salida.

* Instalaciones eléctricas en buen estado.

» Apertura de las puertas en sentido de la evacuaesdtecir, de adentro hacia
afuera. Se prohibe la implementacion de cualquspoditivo de cierre que

impida el ingreso o egreso de personas.
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De 101 a 499 m2 de area

» Extintor de 10 Ibs. de polvo quimico seco PQS (ABMp por cada 50 m2.
Debe instalarse a una altura de 1.53 mts. delgbisoporte, debidamente
sefalizados ya sea del tipo reflectivo o foto lusuente.

e Lamparas de emergencia que estaran ubicadas enlagddas de
evacuacion y puertas de salida.

» Instalaciones eléctricas en buen estado.

» Sistema de deteccién de humo con panel centralizedda bateria ni pila).

» Letreros de evacuacion “SALIDA” que estén con fomdale y letras
blancas en formato de 30 cms x 20 cms. Deben @émseaén vias de
evacuacion. Puede ser tipo reflectivo o foto lusdante.

* Letrero de “SALIDA” de tipo luminoso constante adyéa o foto
luminiscente en la parte superior de la puertacjpal y alterna.

» Apertura de las puertas en sentido de la evacuaesdtecir, de adentro hacia
afuera. Se prohibe la implementacion de cualquspoditivo de cierre que
impida el ingreso o egreso de personas.

* Puerta de emergencia debidamente sefializada cerolde “SALIDA” de
tipo luminoso constante a bateria o foto luminiseen

» [Escaleras de emergencia en caso de ser requeridas.

* Plan de Emergencia y Evacuacion sera presentadamee! formato de

entrega firmado por el representante legal.

De 500 m2 en adelante

» Extintor de 10 Ibs. de polvo quimico seco PQS (AB®p por cada 50 m2.
Debe de instalarse a una altura de 1.53 mts. selgbisoporte, debidamente
sefalizados ya sea del tipo reflectivo o foto lusuente

» Lamparas de emergencia que estaran ubicadas enlasddas de
evacuacion y puertas de salida.

* Instalaciones eléctricas en buen estado.

» Sistema de deteccién de humo con panel centralirexda bateria ni pila)
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e Letreros de evacuacion “SALIDA”, con fondo verdketras blancas en
formato de 30 cms x 20 cms ubicados en vias deuaeam. Puede ser tipo
reflectivo o foto luminiscente.

* Letrero de “SALIDA” de tipo luminoso constante adyéa o foto
luminiscente en la parte superior de la puertacjpal y alterna.

» Apertura de las puertas en sentido de la evacuaesotecir, de adentro hacia
afuera. Se prohibe la implementacion de cualquspoditivo de cierre que
impida el ingreso o egreso de personas.

» Sistema hidraulico.

» Puertas de emergencia debidamente sefalizadastoeno lde “SALIDA” de
tipo luminoso constante a bateria o foto luminiseen

» [Escaleras de emergencia en caso de ser requeridas.

* Plan de Emergencia y Evacuacion sera presentadiambee! formato de

entrega firmado por el representante legal.

Nota: Estos requisitos estaran sujetos a la revisiampgliacion por disposicion del
Benemeérito Cuerpo de Bomberos de Guayaquil, yapsobacion respectiva,

considerando el riesgo que envuelva la actividadproductos almacenados.
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Capitulo 2

Analisis Situacional



2.1 Analisis del microentorno
2.1.1 Historia de la empresa

Segun Cristhian Solérzano socio de la pyme CIGL&§20La idea de negocio
surge a partir de un habito. Hace mas dos afiogdiorriel, en ese entonces de 21
afos de edad se dio cuenta que como a todas lasesiuga su enamorada Ginger,
también le gustaba comprar zapatos, y cada mesgaraba al menos un par de
diferente color. En aquel entonces estaban muyatkandas alpargatas de la marca
Tomas. Cristhian consideraba que eran unos zapayaseclaboracién no tendria que
ser muy compleja, y pensoé que él mismo las po@ddart Hizo unos cuantos
nameros Yy calculé que llegando a mas mujeres comgeGpodria iniciar un tipo de
negocio rentable. Cristhian no sabia nada respeetdabricacion de zapatos, es asi
que Junto a Ginger, empezaron a buscar informgcidaneras de elaborarlos. Los

primeros ejemplares fueron destinados para el esmpal de Ginger.

El primer zapato se hizo a partir de descoser iginat y llevarlo junto con los
materiales que compraron, a la casa de Marinayeriaa que se dedicaba a la
confeccion de sdbanas y cortinas, y que conociésthian desde que era tan solo un
nifio que correteaba retozando por los alreded@igsadque del vecindario en las
tardes frescas de verano, que ocasionalmente saiangl sol aplastante de
Guayaquil. Con mucho entusiasmo, pero sin cona@a de la confeccion de
zapatos, finalmente Marina decidié ayudarlos, peneel primer intento dio como
resultado un zapato chueco, pero ello no desaniesfoa jovenes emprendedores ni

a dofia Marina, por el contrario, los alent6 a segun el proyecto.

Para el segundo intento, consiguieron una horreagatar que el zapato quede
deformado, pero al final quedo lleno de pegameatdqalos lados, sobre todo entre
la suela y la capellada (parte exterior del zap&io)el tercer intento, aprendieron a
usar correctamente el pegamento, incluso estaugaron el tipo de pegamento
adecuado para los materiales que estaban usaddelto, basados en los consejos
de un zapatero, al que acudieron con la excus#pi= problema domeéstico de un

zapato despegado. Esta vez el resultado fue misfesaorio.
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De negocio casero a microempresa: En septiembi20dd| la universidad ya no
representaba una cuantiosa carga horaria par&i@nsy recientemente habia
presentado la renuncia a su trabajo en relaci@ependencia, y en base a todo lo
gue habia aprendido junto a Ginger en esta aveempaesarial, decide aprovechar
la oportunidad de abrir un pequefio, pero acogedat en la ciudadela FAE en la
av. Plaza Daifiin, en el norte de Guayaquil. Setidvén maquinas y se contrato
algunos ayudantes para la confeccion de los zagaboger aposté también por la
confeccion de carteras y bolsos. La tienda finateiea inaugurd en noviembre del
2014, en medio de una pequeia reunion en compafida dmigos y clientes mas

cercanos.

2.1.2 Filosofia empresarial
Mision

Satisfacer las necesidades de las jovenes quendeismer ropa y accesorios
bajo las ultimas tendencias de la moda, afiadiendoque de personal caracteristico
de la marca, siempre con calidad y precios conmpetit
Vision

Ser de las marcas mas reconocidas dentro de lstiredde la moda ecuatoriana,
como tendencia posicionando nuestros productosgurst de los jovenes

consumidores a nivel nacional.

2.1.3 Objetivos Organizacionales

* Ser una empresa exitosa y generadora de empleos.

* Obtener un numero importante de clientes cautivos.

» Estar atentos y abierto a las tendencias de la modaesidades de la sociedad,
para asimilarlas y responder en forma proactiveagtica, manteniendo asi la
vigencia de la filosofia de la empresa.

e Cubrir al maximo la demanda de nuestros clientes Ipandar una satisfaccion
total

* Mantener siempre los precios mas bajos a compardeiduestra competencia
directa.

» Brindar comodidad y estilo a toda nuestra clientela
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Valores

Calidad. La calidad de un producto que se le brinda aht#ies una fijacion
mental del consumidor que asume conformidad cealehdo y la capacidad del
mismo para satisfacer sus necesidades.

Comunicacion. La comunicacién constituye una de las formas enedju
consumidor interactia entre si, estableciendo lazos

Compromiso. Es la base para producir cualquier tipo de cambio.

Puntualidad. Es la caracteristica de poder terminar una tagaerida o
satisfacer una obligacion antes o en un periodoipatio.

Innovacion. Es la perseverancia de nuevas ideas, produetos;iss y
practicas, con la intencion de ser Utiles para@kimento de la productividad.

Responsabilidad. Es aquel que conscientemente es la causa direatiirecta
de un hecho y que, por lo tanto, es imputable gocbnsecuencias de ese hecho.

Honestidad. Es una cualidad humana que consiste en compostaspresarse

con coherencia y sinceridad, y de acuerdo condtmmes de verdad y justicia.
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2.1.4 Organigrama estructural y funciones.

Propietarios

Cristhian & Ginger

Area de Comercializacion y
Mercadeo

Encargado de Local
Comercial

Area de Disefio, Fabricacion
y Adquisiciones

Area de Inventarios,
Contabilidad y Finanzas

Fabricacion de
Marroquineria y Calzado

Figura 1 Organigrama CIG. Tomado de CIG, 2018.
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Funciones

Area de Comercializacion y Mercadeo
 Desarrollar campafias de comunicacion en funcidogdebjetivos marcados por el
area de ventas
* Eventos, ferias, RRPP
» Campanas publicitarias en medios tradicionales-ynen
* Desarrollo de la pagina web y control de posicioeaty SEO y SEM
e Comunicacion 2.0 llevar el desarrollo de blogseseyg medios sociales generando
contenido relevante para la comunidad
« Campafias en medios 2&dwords,publicidad en redes, codigos QR, realidad
aumentada
» Uso de herramientas multicanal para implementaestrategia de marketing

experiencial

Area de Disefio, Fabricacion y Adquisiciones
* Definicion y disefio de imagen corporativa
* Definir el ciclo de vida de la imagen
* Disefiar los elementos y soportes de la imagen catipa (carteleria, etiquetas,
rétulos, tarjetas de visita, catalogos, web, retdegles)
* Preparacion de elementos visuales necesarios paliguer campafia de promocion,

comunicacion o fidelizacién, en consonancia cofireh de ventas

Area de Inventarios, Contabilidad y Finanzas
* Lograr un equilibrio optimizado en la compra deishg para su uso por parte de la
Empresa.
* Proyectar y establecer escenarios futuros de fleedies variables que afecten la
planificacion financiera, recomendando los cursmaation mas apropiados.
» Determinacién exacta, oportuna y confiable dengsuestos mensuales y anuales,
dentro de los plazos legales y reglamentarios.
 Presentacion oportuna las Declaraciones Jurad@sma, ante el Servicio de

Impuestos Internos.
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Contadora Externa
* Examina y analiza la informacion que contienendosumentos que le sean
asignados.
* Codifica las cuentas de acuerdo a la informaciaros lineamientos establecidos.
* Prepara los estados financieros y balances de gasanpérdidas.
* Revisa y conforma cheques, 6rdenes de compraitgsdés de pago, entre otros.

* Prepara proyecciones, cuadros y andlisis sobm@slosctos contables.

Fabricacion de Marroquineria y Calzado

* Definir y desarrollar productos de confeccion, adlz y marroquineria.
* Elaborar y controlar prototipos de confeccion, adtzy marroquineria.
* Definir la documentacion técnica de productos ddexxion, calzado y
marroquineria.

 Analizar materias primas, productos y procesosotdeccion, calzado y

marroquineria

Encargado de Local Comercial
* Planificar e implementar las acciones de ventass@s para alcanzar los objetivos
previstos.
» 2Dirigir, coordinar y supervisar la labor de laggomas a su cargo, a fin de
garantizar una atencion de calidad a los clieraes gonseguir fidelizarlos.
* Realizar el seguimiento y control de stock dedada.
* Organizar la distribucion fisica de productos ndecaada para la tienda.

* Controlar cotidianamente la imagen de la tienda.

2.1.5 Cartera de productos.

Tabla 1.

Cartera de Productos CIG.

Flats
Sandalias
Zapatos femeninos Plataformas
Flatsphorm
Alpargatas
Alpargatas
Tenis

Zapatos masculinos
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Baules

Canastas
. Bandoleras
Bolsos femeninos
Clutches
Portachequeras
Mochilas
. Mochilas
Bolsos masculinos .
Bolsos deportivos
Blusas
Faltas
Pompo short
Ropa femenina Kimonos
Vestidos
Licras
Pantalones
Ropa masculina Tanks
P Bermudas
. Collares
Accesorios
Pulseras
2.1.6 Cinco Fuerzas de Porter.
Tabla 2
Amenaza de nuevos participantes
Amenaza de nuevos 1 2 3 4 5 Total
participantes No Poco Neutro  Atractivo Muy
atractivo  Atractivo atractivo
Diferenciacion del X
producto
Costos de cambio X
Acceso a canales de X
distribucion
Acceso a materias X
primas
Inversion en capital X
Identificacion de la X
marca
Calificacion 2,67

De acuerdo a las variables de los nuevos pamitggaen el mercado de la moda
textil y artesanal en el Ecuador se le otorgd @hificacion total de 2,67 resaltando
la ventaja de adquirir a la materia prima con facdeso debido a que son elaboradas

a nivel nacional, por otro lado la diferenciaci@ld cartera de productos es variada,
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no todos los productos cuentan con ese valor agpedmincentivar la moda
artesanal resaltando el material con el cual $®eddos calzados como es la lona de
algoddn, por ende como son empresas nuevas nersostin un posicionamiento
gue haga recordar con mayor facilidad al consumldarual se tiene un proceso
para el reconocimiento de la marca, variable geetafun poco al entrar a ciertos
canales de distribucion por la misma razén, a gewecuanto a la inversion en
capital se le da una calificacion neutra porquéavaaucho el monto inicial de cada

empresa, hay pymes que han empezado con pocacsycotraalgun plus adicional.

Tabla 3

Poder negociacion de proveedores

Poder negociacion de 1 2 3 4 5 Total
proveedores No Poco Neutro  Atractivo Muy
atractivo  Atractivo atractivo
Cantidad de proveedores X
Disponibilidad de X
proveedores sustitutos
Costos de cambio de los X
productos del proveedor
Amenaza de integracién X
vertical hacia adelante
Calificacion 3,25

CIG actualmente mantiene una red de proveedorasraks y eficaces en donde
son los encargados de traer la materia prima tlggan natal para la confeccion de
sus productos nacionales entre ellos el yute, denglgodon y el pegamento sin
latex, cabe recalcar que es un producto internatamguirido desde México con
beneficios y propiedades diferentes que hacenrkctn y calidad del calzado, asi
mismo se tiene un grupo pequefio de proveedoreadi@sirefuerzos para evitar
cualquier tipo de inconvenientes a la hora de gatrpor otro lado la pyme maneja
una distribucion directa al minorista para lleganédiatamente a los clientes; es
decir se elimina a los intermediarios con el firbdedar buen servicio y atencion
para dar a conocer el portafolio de productos gpeesenta la moda textil y
artesanal en el pais haciendo hincapié al calzaesamal con modelos exclusivos e

innovadores por parte de la empresa.
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Tabla 4

Poder negociacion compradores

1 2
Poder negociacién No Poco
compradores atractivo  Atractivo

3 4 5
Neutro  Atractivo Muy
atractivo

Total

Volumen de venta en
proporcién al negocio de
la empresa

X

Sensibilidad del
comprador al precio

Ventajas diferencial del
producto

Disponibilidad de
informacion para el
comprador

Calificacion

4,25

La pyme cuenta con un volumen de venta neutrabldedbique en su tiempo se

cerré la tienda por problemas personales por eode montaba con la misma

rentabilidad, se cuenta con productos accesibleslsillo del segmento que se esta

enfocando que pueden ser adquiridos sin ninguneurebni costos adicionales, por

otro lado CIG cuenta con valor agregado en sureadi productos haciendo

hincapié a la moda artesanal del Ecuador y losnadds que se usan al momento

de elaborar el productos, la cual los hace dedadaisus competidores directos e

indirectos, en cuanto a la disponibilidad de infacion para el comprador

mantienen cuentas en redes sociales en dondeaseoti@cer la elaboracion y

confeccion de cada producto con materia primaantds

Tabla 5

Rivalidad entre competidores

Rivalidad entre 1 2
competidores No Poco
atractivo  Atractivo

3 4 5
Neutro  Atractivo Muy
atractivo

Total

Numero de competidores

X

Cantidad de publicidad

Promociones y
descuentos

Precios

Tecnologia X

Calidad de productos y X
servicios ofrecidos

Calificacion

3,33
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Existen empresas que apuntan al mismo segmentocadaeque CIG, la cual
realizan publicidad digital debido a que no margrenostos o0 son mas econémicas
gue las publicidad ATL o tradicional, por endepasmociones y descuentos que se
desarrollan son mediante redes sociales ya se& pdmero de seguidores o
concursos para obtener productos gratis, de acadaoprecios son similares unos
que otros, pero la ventaja de CIG es resaltar peatesanales que incursionen la
moda en el pais, en cuanto a la tecnologia sedbdasamateriales o maquinarias
necesarias para la elaboracion y comercializacgdmrdductos las cuales son
dificiles de adquirir ya sea por su costo o pdugr de procedencia, finalmente la
calidad de producto es totalmente diferente yaQjeresalta el trabajo nacional

recalcando piezas o lugares predilectos del Ecuador

Tabla 6

Amenaza de productos sustitutos

Amenaza productos 1 2 3 4 5 Total
sustitutos No Poco Neutro  Atractivo Muy
atractivo  Atractivo atractivo
Numero de productos X
sustitutos
Disposicion del X
comprador a sustituir
Disponibilidad de X
sustitutos cercanos
Calificacion 2,33

En cuanto a los productos sustitutos suelen sagisfa misma necesidad que el
cliente desea cubrir de acuerdo al adquirir prazBiattesanales o elaboradas
nacionalmente como ropa, accesorios, zapatos @naeprendas se recalca que son
bienes que compiten el mismo mercado en el cualegSt& apuntando mujeres de 18
a 30 afios, cabe recalcar que la disposicion daitelial sustituir es un poco baja
debido al comportamiento y habitos de compra ddymims que incursionen la
moda ecuatoriana, por otro lado existen variedaslidgtutos que reemplacen la
adquisicion de algunos articulos como lo son |lizad®s artesanales elaborados con

materia prima ecuatoriana y mayor exclusividad deetos.
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Tabla 7

Calificacion Total Cinco fuerzas de Porter

Cinco Fuerzas Porter TOTAL
Amenaza de nuevos participantes 2,67
Poder negociacion de proveedores 3,25
Poder negociacion compradores 4,25
Rivalidad entre competidores 3,33
Amenaza productos sustitutos 2,33
Total Fuerzas Porter 3,16

El resultado obtenido del andlisis respetivo deciaso fuerzas de Porter es
medio por las calificaciones que se le otorgabada variable dentro de las fuerzas
como: negociacion de los proveedores, poder deaseén con los compradores,
la rivalidad entre competidores y productos sustitulo cual se hara una propuesta
de mejora con estrategias tomando en cuenta catlarg desventaja en el
mercado textil y artesanal con el fin de incursidaanoda aqui en el Ecuador, asu

vez destacandose de sus competidores directosgdtaly sustitutos.

2.2 Anélisis de Macroentorno

Entorno Politico-legal.

A continuacion, se presentaran algunas leyes quefibmn a las PyMEs de
forma directa, cabe recalcar que son consideratiesaaos por lo que actualmente
existen varias leyes que los benefician y que dedpapreciar a continuacion.

Ley de Fomento Artesanal
Segun Ley de Fomento Artesanal, 2015:

Art. 1.- Esta Ley ampara a los artesanos que se dedicéornea
individual, de asociaciones, cooperativas, gremiasiones
artesanales, a la produccion de bienes o senocosstica y que
transforman materia prima con predominio de ladabo
fundamentalmente manual, con auxilio 0 no de méagliaquipos y
herramientas, siempre que no sobrepasen en sUSsAiDS,

excluyéndose los terrenos y edificios, el mont@kefo por la Ley.
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Art. 2.- Para gozar de los beneficios que otorga la predayt, se

considera:

a) Artesano Maestro de Taller, a la persona natiw@ldomina la
técnica de un arte u oficio, con conocimientositedry practicos,
gue ha obtenido el titulo y calificacion correspentes, conforme a
las disposiciones legales y reglamentarias peisgndirige

personalmente un taller puesto al servicio delipabl

b) Artesano Autbnomo, aquél que realiza su artfcioaon o sin

inversion alguna de implementos de trabajo.

c) Asociaciones, gremios, cooperativas y unionessanos,
aquellas organizaciones de artesanos, que confarmeades
economicas diferentes de la individual y se encaariegalmente

reconocidas.

Art. 7.- Para gozar de los beneficios establecidos erLegteel
artesano maestro de taller requiere de la calificaconferida por la
Junta Nacional de Defensa del Artesano, o del cderagremiacion
expedido por las diferentes organizaciones o uttihes artesanales

clasistas con personeria juridica.

Art. 9.- Los artesanos, personas naturales o juridicassajaeojan

al régimen de la presente Ley, gozaran de losesitges beneficios:

1. Exoneracion de hasta el ciento por ciento denpsiestos
arancelarios y adicionales a la importacion de nmagjia, equipos
auxiliares, accesorios, herramientas, repuestogsumaterias
primas y materiales de consumo, que no se prodwtahpais y que
fueren necesarios para la instalacion, mejoramigmtaluccion y

tecnificacion de los talleres artesanales.

2. Exoneracion total de los derechos, timbres, esfms y
adicionales que graven la introduccion de matairagimportada
dentro de cada ejercicio fiscal, que no se prodenca pais y que
fuere empleada en la elaboracion de productosejegportaren,
previo dictamen favorable del Ministerio de Indigstr
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3. Exoneracion total de los impuestos y derechesggaven la

exportacion de articulos y productos de la artesani
4. Exoneracion total de los impuestos a los cagstah giro.
RUM y el RUA para los MiPyMEs y los artesanos

Con el objetivo de promover y fortalecer la obténanasiva, facil y rapida del
Registro Unico de MiPyMEs (RUM) y el Registro Unidatesanal (RUA), como
requisitos iniciales, solicitados por el Ministede Industrias y Productividad, para
la categorizacion, la capacitacién y el acompafatoimstitucional para facilitar el

acceso a crédito, por parte las institucionesetebs financiero nacional

El Registro Unico Artesanal (RUA) se puede obtamelinea, el requisito
primordial es contar con el Registro Unico del Gibatyente (RUC) o el Régimen
Impositivo Simplificado Ecuatoriano (RISE). Adicianse deben cumplir tres pasos
mas, primero la Subsecretaria de desarrollo de Mi#yy Artesanias es la
encargada de realizar la clasificacién de MiPyMEstgsanos. Segundo, la
Secretaria Técnica de Capacitacién Profesionag¢¥es la institucion que otorga
las capacitaciones. Tercero, los beneficiariosautengan el RUA podran ser
sujetos de crédito y garantia mediante las institgs del sector financiero (Mipro,
2014).

Adicional al registro unico artesanal, la licengratde la Marca Pais puede ser
adquirida de forma gratuita personas naturalesidigas, ya sean ecuatorianas o
extranjeros, tanto del sector publico como privadaliante una solicitud online, la
cual tiene un periodo de uso de dos afos y puedersevada (Marca Pais Ecuador,
2018).

Cabe recalcar que los licenciatarios pueden hawede las redes sociales de la
Marca Pais para informar, y para realizar activdgaromocionales y publicitarias.
Ocasionando de esta forma que el pais se posiaionel nacional e internacional,
ademas ayudan en la construccion de imagen, yayemguortaciones, inversiones y
turismo. Como un punto positivo, los licenciatamogden presentar sus bienes en
exposiciones o ferias realizadas en centros coalescy lugares turisticos

(Ministerio de Comercio Exterior, 2017).
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Ley de Proteccidn a Artesanos

El presidente de la Republica, Lenin Moreno (20d&gret6 al publico que
apoyara la Ley de Desarrollo Artesanal, la cuabia en que el sector artesanal
ecuatoriano pueda producir afladiendo valor agregais productos. Moreno
indicd que apoya esta ley ya que incentiva la giofelizacion de centros de
formacion artesanal ya existentes en el pais,quardas personas estudien y se
preparen obteniendo el titulo respectivo, ofrecdmadsi una oportunidad al artesano

y la posibilidad de enmarcarse en el desarrollpdi. (El Telégrafo, 2017).

Tabla 8

Entorno Politico-legal

Variables 1 2 3 4 5
Muy Bajo Bajo Medio Alto Muy Alto
Ley de Fomento Artesanal X
RUA X
Licencia Marca Pais X
Ley de Proteccion a Artesanos X
Total: 4,00

Tomando en cuenta el entorno politico- legal,egalla la conclusion de que este
tiene un impacto alto con un total de 4,00 puntdsdb a la nueva ley de desarrollo
artesanal dispuesta por Moreno en el 2017, pamstiod artesanos existe un
incremento en el apoyo por parte del gobierno & es de beneficio para futuras
expansiones en el negocio, adicional la licencikdearca pais ayudara a las
PyMEs y estas a su vez a que el pais se posicioivelanacional e internacional,
ayudan en la construccion de imagen, y generamr@gones, inversiones y

turismo.

Entorno Econdmico.
Producto Interno Bruto
Segun el Banco Central del Ecuador, 2018

De acuerdo a los resultados de las Cuentas Naegmamestrales publicados
por el Banco Central del Ecuador (BCE), el Produiaterno Bruto en el segundo
trimestrede 2018 aumenté éh5 % respecto al trimestre anterior y en 1.6% en

relacion al cuarto trimestre de 2016 y 2017. Res trimestres consecutivos la

35



actividad econdémica presento tasas de variacioitiyassrespecto al trimestre

anterior. (Banco Central del Ecuador, 2017)
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Figura 2. Producto Interno Bruto, 2018. Tomado de Banco 1@edel Ecuador,
2017.

PIB Per capita

Se muestra el cambio que ha dado el per capithEeuador lo cual ha
presentado crecimiento y decremento desde el a5 [28sta el afio 2017 los cuales
se pueden ver en los indicadores en comparac@épablacion y a la tasa de
variacion, la cual culmina en el PIB Per Capitadees4.229,35 (Banco Central Del
Ecuador, 2017).
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INDICADORES PER CAPITA
- PIB (Millones de PIB (Millones de Tasa de Per Capita Per Capita o
S dolares) daolares de 2007) variacion (dolares) (ddlares de 2007) FEEEEE
2000 18.318,6 3772541 1.1 1.451,24 3.010,6 12.531.210
200 24,468 32 39.241,38 4,0 1.908,42 3.062,26 12.614.503
2002 28.548 95 41 2.180,39 311979 13.093.527
2003 J2.432,88 27 243488 3.150,35 13.319.575
2004 36.591 66 82 270012 3.350,559 13.551.875
2005 41.507,09 5,3 3.025,01 348431 13.721.257
2008 45.802,04 4.4 3.351,48 357437 13.964 606
2007 51.007,78 2.2 3.588,57 3.588,57 14.213.955
2008 61.762,64 6.4 4.267,47 3.748,42 14.472.879
2008 §2.519,69 0,8 474154 370,72 14.738.456
2010 5 3,5 463325 3.76234 15.012.228
201 T I: 519287 3.950,79 15.265.431
2012 g 5.6 5.664,89 148,28
2013 95.129,66 45 §.030,5 4.281,91
2014 101.726,33 3.8 5.347 437408
2015 59.250,38 01 6.099,35 4.310,79 16.275.844
20186 =sd 1,2 5.0453 4.193,55 16.528.730
2017 pro 10 70.955,69 24 §.216,61 422535 16.776.977

Figura 3.PIB Per Capita, 2018. Tomado de Banco Centratdehdor, 2017.

Inflacion

Segun Banco Central del Ecuador (2018), la infla@idual registrada a octubre
del 2018, inicié con un porcentaje de 3.50% dedélgeriodo 2009 y culmins en
0.33% hasta la actualidad, dichos resultado formpramedio de 2.84%, asi mismo
la inflacion mensual con 0.24% vy finaliz6 con —@®E& cual forma un promedio de
0.12%. Esto muestra las variaciones de preciosdasl Ultimo mes y con respecto
al mismo mes del afio anterior, es decir, la vasiade los ultimos 12 Meses, cabe
recalcar que existe otro tipo de inflacion; acurdalka cual detalla los precios del

mes con respecto a diciembre del afio anterior.
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Figura 4. Inflacion. Tomado de Banco Central del Ecuadot,820

Incidencia en la inflacion de las divisiones de pductos

Segun Ecuador en Cifras (2017):

Las variaciones de precios de tres de las docsiaings explican el
comportamiento del IPC en octubre de 2018: Alimentbebidas alcohdlicas (-
0,0368%); Prendas de vestir y calzado (-0,0652%oynunicaciones (-0,0081%).

[ oct-2018 |
Transporte | 01172%
Bienes y servicios diversos | 0,0989%
Alojamiento, agua, electicidad, gasv... | 0,0941%
Salud | 0,0631%
Fducacién | 0,0551%
Recreacién y cultura | 0,0246%
Bebidas alcohdlicas, tfabaco y... | 0,0130%
Muebles, arficulos para el hogar y parala. .. 0,0081%
Comunicaciones 0,0083% N
Restaurantes y hoteles -0,0220% |
Alimentos y bebidas no acchdlicas -0,0348% |
|

Prendas de vestir y calzado -0,0652%

Figura 5.Incidencia en la inflacién de las divisiones dedurctos, 2018. Tomado de
INEC, 2017.

Riesgo Pais
Segun datos de Diario La Hora (2018), el riesge gdaiEcuador comenz6 a

superar el de Argentina. Ahora la diferencia egana 100 puntos. Por un lado,
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Argentina pasé de mas de 700 a 597 puntos. Mieetiaslice de Ecuador ha
escalado, desde 620 puntos, hasta 708 puntos.

Esto quiere decir que para el pais se sigue eneadecel financiamiento
internacional via bonos que, en el mejor de losgaendria una tasa de interés de
entre el 11% y 12%. Fitch Ratings mantiene en Baldicacion de riesgo crediticio
del Ecuador, debido a que se mantiene la incertiesobre la sostenibilidad a
mediano y largo plazo de las finanzas publicas.

Desempleo

Segun el INEC (2018), la tasa de desempleo eregsdpie del presente afio
alcanzé un porcentaje de 4,0% a nivel nacionak catalcar que la variacion n o
estadisticamente significativa sepl7 —sepl8jdhquiere decir que no existe
suficiente evidencia estadistica para descarigukdad entre dos indicadores,

comparados en el mismo periodo de afos diferenteswavel de confianza del 95%.
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. . 5%
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Figura 6.Desempleo a nivel nacional. Tomado de INEC, 2018.

dic-10
dic-11
dic-12
dic-13
dic-14
dic-15
dic-16
sep-17
dic-17
sep-18

Segun INEC (2018), en cuanto a la evolucion deauwbres laborales con
respecto a septiembre 2017exclusivamente en cindades, el desempleo crece en

la ciudad de Machala y disminuye en la ciudad day@gquil. Estas diferencias son
estadisticamente significativas.
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Figura 7.Evolucién de Indicadores Laboral@®mado de INEC, 2018.

Tabla 9

Entorno Econdmico

Variables 1 2 3 4 5
Muy Bajo  Bajo Medio Alto  Muy Alto
Producto Interno Bruto X
Per Capita X
Inflacién X
Riesgo Pais X
Desempleo X
Total: 3,00

En cuanto al entorno econémico se presenta urecgitumas neutral, porque a
pesar de que el PIB presenta variaciones posiivadss Ultimos meses, indicadores
como el PIB Per Cépita indican que los ecuatoriatosno tienen una posicion
econdmica 6ptima, a su vez la inflacién anual ctamaensual ha incrementado lo
cual quiere decir que subira ciertos costos, pdegecuenta con aspectos positivos y
negativos como toda empresa a su inicio. Por atfo, lel riesgo pais bajado de
niveles de 700 a algo mas de 400 puntos, lo qe& epinion refleja un manejo
"serio" de la economia de Ecuador la cual quiecs dee es un indicador que
representa para el funcionario que la percepci@seguiene a nivel internacional de
la economia ecuatoriana ahora "es muy favorabigefre Io que era hace unos pocos
meses”.

A su vez el desempleo en la ciudad de Guayaquidminuido, variable favorable

para los ciudadanos donde cuentan con ingresoppdea adquirir ciertos
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productos de la canasta basica y asi tener presiopuera cualquier actividad que se

quiera desempeiiar.

Entorno Socio-cultural.

Gasto mensual en prendas de vestir y calzado

Segun Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos te¢@ses Urbanos y Rurales
realizadas en el 2012, el gasto de consumo mooetemsual, a nivel nacional, se
estima en 2.393.571.816 dolares. Se puede resgatalimentos y bebidas no
alcohdlicas representan el mayor porcentaje (24,B8k)es y servicios diversos con
el 9,9%; prendas de vestir y calzado; restaurantedeles, que giran alrededor del

8%; entre los mas representativos.

Segun informacién de Cuentas Nacionales del Baeorél del Ecuador, el

sector textil ecuatoriano produce:

» Hilados (Hilados acrilicos)
e Tejidos

* Prendas de vestir

» Lenceria de hogar.

* Productos especiales. (fibras sintéticas)
Innovacion en las Artesanias

Segun el texto de investigacion y experimentac@®mdte riales y tecnologias
textiles artesanales del medio y disefio de una lileeaccesorios de moda escrito en
el 2007, la propuesta de disefio y la aplicacionwdsras tecnologias en la artesania
deben asumirse a partir de la investigacion, ifleation y clasificacion de los
objetos artesanales. Se trata de adaptar la adiddesanal a las actuales corrientes

estéticas y condiciones técnico-productivas.

Los cambios y renovaciones que se apliquen a tesaaiia deben ser hechos con
ciertas consideraciones y bajo una serie de @#epor un lado, el respeto a lo
tradicional, marcado por la repeticion de formadomes y técnicas con materiales

considerados Optimos.

Por otra parte, la tendencia al cambio que ha rdarada sociedad de hoy en dia,

asi como la busqueda de nuevas opciones, que geetehplanteamiento de
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propuestas nuevas, mediante la creacion de disifieosntes, la eleccion de formas
innovadoras, el ensayo con otros materiales ydataa a realizaciones mejores en
la técnica, mas sugestivas en la forma y en ocasj@tordes a nuevas funciones. La
aplicacion del disefio contemporaneo a las artesgriscnicas tradicionales es una
aplicacion de innovaciones, una acogida a lo nugVas inventos y a las

transformaciones motivadas por agentes internaseyres (Polo, 2007).
La lana

Claudia Polo afirma en su investigacién que la lamadélo es un recurso
absolutamente renovable, de crecimiento rapidoyg cosecha favorece a su
principal productora, la oveja, sino que ademasgsroducto cuya fuente es
intrinsecamente portatil, un suministro practicalilmento y con la capacidad de
encontrar comida en zonas donde pocos otros ardrdalaésticos pueden. Por todo
eso, fue un material ideal para la supervivencraada. Una vez que se consigue
una capa de fieltro suficientemente gruesa, lam@ngermite el paso del aire ni el
frio y resulta relativamente impermeable tambiéred@ ser resultar tieso, pero casi
nunca es pesado. Las tiendas de campafa hechalrdgyurtas) son tan habitables
como las casas hechas de materiales mas soligdgo®nTia ventaja de pesar poco, lo
cual permite transportarlas facilmente, y, aders@s resistentes al fuego y no se
derrumban durante un terremoto. La ropa hecheaetteofiaunque en una version
mas ligera, actia de la misma manera que una tadsmdampara en pequefia. Nos
protege tanto del frio como del calor como de lasipitaciones, permaneciendo
mucho mas ligera que su equivalente en otros ralsmaturales. Estd muy antigua
actividad ha sido practicada en muchos lugaresmdaeldo de manera artesanal e
industrial para la produccion de una diversidagmadas tales como zapatos,
carpas, alfombras, fina vestimenta, objetos artistijoyas y sombreros en especial
(Polo, 2007).

E- Commerce en Ecuador

Se ha tomado del texto “Cultura del E-commercel &teador”, Revista
Observatorio de la Economia Latinoamericana putbliea octubre del 2018, quien
cita a la Camara de Comercio de Guayaquil, dondetsdia que el “35%

anualmente crece el comercio en linea en EcuaBbtJrfiverso, 2015, parr.11.),
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recalcando que para que este porcentaje aumedebsaealizar mejoras en las

paginas web y redes sociales (Del Pino., Salazardofiez, 2018).

Ademas, se destaca que los ecuatorianos compraayar medida en gran
porcentaje prendas de vestir (33%) y en segundo kgjan los bienes y varios
servicios (31%). Una encuesta realizada por la CafBeuatoriana de Comercio
Electronico (CECE) detalla que, en cuanto a bieegersonales, los hombres
compran mas ropa, mientras que las mujeres sursas @mpras mas accesorios,
calzado y cosméticos. La mayor proporcién de codgres online se concentra
entre los 26 y 33 afios (Del Pino, Salazar & Ordp#@18).

En Ecuador el comercianline,aunque no avanza de la misma forma que otros
paises, si se esta culturizando como lo son guylags, grandes empresas y las
personas emprendedoras que no cuentan con ungeoalsus ventas la realizan

mediante las redes sociales o paginas web (De] Balazar & Ordofiez, 2018).

Tabla 10

Entorno Sociocultural

Variables 1 2 3 4 5
Muy Bajo Bajo Medio Alto Muy Alto
Gasto Mensual en prendas de Vestir X
Innovacion en las Artesanias X
Material Textil: Lana X
E-Commerce en Ecuador X

Total: 4,00

Tomando en cuenta los textos citados, el nivehgEacto del entorno social tiene
una ponderacion de 4,00 debido a que el E-comneeréeuador actualmente esta
creciendo y es una gran oportunidad para las PybHE® recalcar que la innovaciéon
en las artesanias cada vez es mas amplia y llanzdiha el consumidor final, pues
tltimamente se busca rescatar la cultura ecuatmreatemas hay que considerar que
la lana es usada como una de las materias prinmaspates para la elaboracion de

diferentes prendas de vestir y calzado.

Entorno Tecnoldgico.

Segun Tecnologias de la Informacién y Comunicacié@, los hogares con
acceso a Internet a nivel nacional en la ultimastigacion realizada por ENEMDU
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en el afio 2017, se increment6 en 14,7 puntos nesm@012: al igual que en area

urbana, mientras que en la rural crece 11,8 puntos.

44,6% 46,1%
40,4% 41,0%

. 360% 37.2% 37 0%
324% 32,8% 31,4%

3o

14,6% 13.7% 16,4% 16,6%

81%

2012 2013‘20T4|20]5 2016 (2017 (2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 20!2|2013‘2OM‘2015‘20]6 2017

Nacional Urbana Rural

Figura 8.Hogares con acceso a Internet. Tomado de Tecmrslogila Informacion

y Comunicacién, 2017.

En cuanto al porcentaje de personas que utilizemiet a nivel nacional el
58,3% de la poblacién de 5 afios y méas ha utilizatdonet en los Ultimos 12 meses
desde cualquier lugar y el 66,9% en el area urbange al 39,6% del area rural.

638% 669%

|
2013 | 2014 | 2015 2&]6‘2‘.}?? 2012 [ 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2012 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Nacional Urbana Rural

Figura 9.Personas que utilizan internet a nivel naciohamado de Tecnologias de

la Informacion y Comunicacion, 2017.

El Porcentaje de personas que utilizan Interneedmdmbres y mujeres a nivel
nacional se da una diferencia pequefa de increnapntximadamente el 50% entre
el 2012 y 2017 en los hombres con el 59,7 % y ell&g,3.
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Figura 10.Porcentaje entre hombres y mujeres que utilizeeet Tomado de
Tecnologias de la Informacién y Comunicacion, 2017.

De acuerdo al Porcentaje de personas que utilizameet en los grupos de edad
para el afio 2017, el 85,2 % de la poblacion er@ire 24 afios usaron Internet, le
sigue el grupo de entre 25 y 34 afios con el 73®%udoblacion.
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Figura 11.Porcentaje de personas que utilizan Internetegrapos de edad
Tomado de Tecnologias de la Informacion y Comuitea017.

Las razones por las cuales se implementa el usatdehbet en estos grupos de
edades a nivel nacional durante el censo realizasta el afio 2017 se debe para
obtener informacion, mientras el 31,0% lo utilizimm medio de comunicacion en
general. Se observa tendencia parecida tantoalépana y rural. Cabe recalcar
gue se refiere a los servicios o actividades pocleles las personas acceden a

Internet, en los Ultimos 12 meses.
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Figura 12.Razones de uso de InternBbmado de Tecnologias de la Informacion y

Comunicacion, 2017.

A continuacién, se muestra un cuadro estadistiecaael porcentaje de la
poblacién con celular y redes sociales entre hosmpraujeres que recalca el INEC,
2017 con las siguientes variables de: si tiendaefctivado, celulareSmartphone

y el uso de redes sociales desde su dispositivo.

! JMINEC | & fEéNoLocica

L] . F
Porcentaje de poblacién p Z
con celular y redes sociales w *
Poblacion total Hombre Iujer
16.961.926 8.393.133 8.568.793
90,6%
Porcentagie de la poblacion 5 afios y mas 15.360.507 7.557.419 7.803.088
53,0%
{ 57 fiene celular activado 8.987.750 4464792 4.522.958
33,7% )
{ Su celulares SMARTPHONE 5716.770 2.832.004 2.884.766
31,9%
Utiliza redes sociales desde su SMARTPHONE 5.412.575 2.683.367 2.729.206

Figura 13.Porcentaje de poblacidon con celular y redes ssxiBbmado de INEC,
2017.

EKOS (2018), publicé su nuevo estudio sobre elpmmtamiento de las redes
sociales en Ecuador, con corte a julio 2018.

La cantidad de usuarios ecuatorianos en Interogg, cifra asciende a un

promedio de 13,5 millones debido a que el promddiasuarios moviles es del

92%. Lo cual proporciona el numero de usuariossrlistintas redes sociales y
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hace un recuento de las paginas web mas visitadaspais. Las plataformas
sociales encabezan la lista de preferencias. Sieadebook la #1 YouTubda
segunda; mientras que Instagram se posicionapsleion 6, Twitterenla 11y
WhatsAppen el puesto 13. Esto es evidencia que las rededes tienen una
fuerte presencia en la vida de los ecuatorian@ngem interaccion con ellos

varias veces en su dia a dia.

Tabla 11

Entorno Tecnoldgico

Variables 1 2 3 4 5

Muy Bajo Medio Alto Muy
Bajo Alto

Acceso a internet en hogares X

Personas que usan internet X

nacionalmente

Internet entre hombres y mujeres X

Poblacién con celular y redes X

sociales

Total: 4,75

Por otro lado la actualizacion de datos de lasfid@ostrado cambios en donde
el incremento del uso del internet ya sea en cesale su teléfono, la frecuencia
entre otras variables da un giro positivo al préyeebido que se enfocara a una
campafa digital para dar a conocer el productaisk@ que tiene para los
consumidores, lo cual el plan de accion a desarrsé enfoca mucho en la
publicidad digital ya que seria un plus debido @ gsibarata y gratuita y por lo que
el target destinado entra en ese segmento de lagubque usa internet y con
mayor frecuencia, por ende podran ver y tenemaalao la publicidad que apunta

para ellos.

Entorno Ambiental

La lona de algodon es la tela para cubrir el calziCIG, es de material muy
fuerte y resistente con la que se pueden confezciofinidad de accesorios y bolsos
la cual transmite alta sensacion de calidad arodugtos, otros de sus materiales es
la goma que usan para pegar el calzadootw” pegamento adhesivo a base de agua
de procedencia mexicang que es un pegamento sintégoo friendly reduce la

contaminacion del medio ambiente, adicional CIGegja sus productos en fundas
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bolsos biodegradables que tiene varios usos \easidsice el uso de cajas, cabe
recalcar que la empresa destaca por su preocupgamidgro contaminar el medio

ambiente.
Yute

Segun El Diario EC (2015), El yute es una fibreurad que se extrae de la
corteza de la planta que lleva el mismo nombree Estterial natural es de sencilla
produccion y se le considera la segunda de laasfilbegetales mas populares, sélo
después del algoddn. Cabe recalcar que las sesglisigelen sembrar entre los
meses de Marzo, Abril, Mayo y Junio. Antes de né&dtierra debe ser arada y
abonada. Esta se siembra directamente dejanda@sgacl5 centimetros entre
semilla y semilla, estas germinan en un tiempanesto de 2 6 3 dias, pero no es
hasta después de 3 6 4 meses cuando la planteeflgres entonces, un mes después
de florecer y antes de que maduren los frutos,dmaa procede a cortar los tallos a

la altura del suelo.
Tabla 12

Entorno Ambiental

Variables 1 2 3 4 5

Muy Bajo Medio Alto Muy
Bajo Alto

Pegamento adhesivo a base de X

agua

Bolsos reutilizables X

Yute X

Total: 4,00

En cuanto al entorno ambiental se considera acesten nivel de impacto alto ya
que la Pyme hace uso de materiales no contaminastesonsideraeco friendlylo
cual es uno de sus rasgos como marca, ya queraetual las empresas de zapatos
entregan sus productos en caja mientras que ClBalsas reutilizables para la

siguiente compra.

48



Analisis P.E.S.T.A

Tabla 13
Anélisis P.E.S.T.A

Variables Valor
Entorno Politico 4,00
Entorno Econdémico 3,00
Entorno Sociocultural 4,00
Entorno Tecnoldgico 4,75
Entorno Ambiental 4,00
Ponderacion 3,95

La ponderacion final del andlisis P.E.S.T.A dio coresultado el valor de 3,95, el
entorno politico, sociocultural y ambiental tuvienan total de 4 puntos mientras que
el politico 3 debido a los cambios econdmicos dé y el tecnoldgico 4,75 al
incremento del internet en la poblacion equivalengdto, o que significa tienen
factores favorables para la PyME.

2.3 Andlisis Estratégico Situacional
2.3.1 Ciclo de vida del producto

La pyme CIG se encuentra en la etapa de introdoatebido a los siguientes
factores:
* Mantuvo cerrada su tienda por 2 afios, es deciricana desde cero, por ende, no
se muestra un historico de ventas actualizado.
» EXxisten pocos competidores ofertan alpargatas is@fids Unicos y atractivos que
incursionen la moda artesanal.
» Los precios suelen ser altos, debido a que sen&a i disefio artesanal, sus
materiales de confeccién son los Unicos usadosmaicomo es la lona de algodén
y el pegamento sin latex, ademas son pocas lasesagpque ofertan este tipo de
calzados para lucir con esta diferenciacion.
» Lapyme CIG sus primeros inicios realizaba la isttion a bajo pedido, luego fue
incursionando la entrega directa con el consumidor.

e CIG busca invertir en promocion para dar a conaaermarca y producto
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diferenciado.
Los clientes de CIG son los innovadores debidoeasqun ellos quienes imponen

nuevos disefios y uso correcto del calzado.

' 1 INTRODUCCION L CRECIMIENTD H MADUREZ DECLIVE

Figura 14.Ciclo de vida del producto, CI&018.
2.3.2 Historico de ventas

Tabla 14

Historico de ventas de la Tienda CIG

Ventas Tienda CIG

Ao ventas Distribucién
2014 $22,000 Online
2015 $61,341 Local
2016 $68,326 Local
2017 $73,643 Local

2.3.3 Participacion de mercado.

Debido a que las empresas con las que compite @E®gMES; no existen datos
en la superintendencia de companias, sin embangoesk mencionar la lista de los
principales competidores: Carry On, Pancos, Klay#shuta y Bona Calzado. Cabe
recalcar que para determinar la particion se dehlezar primero la investigacion de

mercado la cual se realizard en el capitulo 3.
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2.3.4 Anélisis de la Cadena de valor.

Tabla 15

Cadena de Valor

ACTIVIDADES
FORTALEZAS

Infraestructura (Direccion) Recursos Humanos Compra

Tecnologia

Colaboracion del personal de trabajo
Logistica de entrada X para ubicar todos los productos de la

tienda en la bodega
los proveedores.

Los insumos llegan a la
planta de produccion o se
retiran directamente donde

La empresa hace los pedidos de
los insumos a sus proveedores
mediante via online o por
teléfono.

La duefia realiza el control de calidad El personal debe examinar que los La compra de insumos las

Creacion del acabado de los

Operacion aprueba que el zapato este apto zapatos estén correctamente realiza la duefia zapatos mediante maquina de
p
para la venta elaborados personalmente costura industrial
. . Actualizacién de inventario
L . Los bodegueros supervisan el envio
Logistica de salida X del insumo X cada que sale un producto de la

tienda

Los duefios realizan su propio

material publicitario asi como las Manejo de redes sociales por el compra de actividad
Marketing y ventas fotos de los productos en base a los personal de la tienda CIG, publicitaria eninstagramy
lineamientos que el dpto. De publicaciones de fotos y videos. Facebook

marketing le da.

venta online mediante redes
sociales coménstagramy
Facebook

Atencion en el punto de venta y en
diversas ferias en las que participa la X
tienda CIG

El cliente puede realizar sus quejas

Servicio Post Venta en el establecimiento

Respuesta inmediata en redes
sociales.
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2.3.5 Anélisis F.O.D.A.

A continuacion, podra observar el analisis intgyrexterno de la PyME CIG,

destacando sus fortalezas y oportunidades, asiova@sharar cuales son las

principales debilidades y amenazas por la queagstaiesa actualmente.

Tabla 16
Analisis F.O.D.A

Anélisis Interno

Analisis Externo

Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas

Materia prima Poca Tendencias de Tiendas online con

100% experiencia en moda artesanal mayor tiempo en el

Artesanal el mercado mercado

Control de Falta de Apoyo por parte  Entrada de nuevos

calidad empleados del gobierno competidores al
mercado

Disefios Recursos E-Commerce en  Cambios climéticos

Exclusivos limitados aumento

Precios Falta de Alianza Cambios en las leyes

accesibles identidad estratégicas con para artesanos

otras PyMEs

Anélisis EFE — EFI.

Tabla 17

Matriz EFE
Oportunidades Peso Calificacion Valor

Ponderado

Tendencias de moda artesanal 0,15 4 0,6
Apoyo por parte del gobierno 0,1 3 0,3
E-Commerce en aumento 0,2 4 0,8
Alianza estratégicas con otras PyMEs 0,15 3 0,45
Total de Oportunidades 2,15
Amenazas
Tiendas online con mayor tiempo en el 0,15 1 0,15

mercado
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Entrada de nuevos competidores al 0,1 1 0,1

mercado

Cambios climaticos 0,05 3 0,15
Cambios en las leyes para artesanos 0,1 1 0,1
Total de Amenazas 0,50
Total EFE 2,65

El resultado de la matriz EFE fue de 2,65 dondepastunidades son mayores que
las amenazas con un 2,15 debido en gran part@wb or parte del Gobiernoy a
las tendencias de moda artesanal, ademas cabearegpaé el crecimiento del E-
Commerce en Ecuador es uno de los factores masunéds, pues quiere decir que
la sociedad confia cada vez mas en las compraseoin embargo, se puede
observas que existe una alta competencia en ehdwrpues hoy en dia las PyMEs
prefieren manejar sus negocios desde las redesdespiara evitar los costos de
local, usualmente existen muchas tiendas que afprendas de vestir y calzado
artesanal por lo que el cliente podria preferedperiencia siendo estas empresas

con mayor tiempo en el mercado.

Tabla 18

Matriz EFI
Fortalezas Peso Calificacion Valor Ponderado
Materia prima 100% Artesanal 0,15 4 0,6
Control de calidad 0,15 4 0,6
Disefios Exclusivos 0,15 4 0,6
Precios accesibles 0,05 3 0,15
Total de Fortalezas 1,95
Debilidades
Poca experiencia en el mercado 0,15 2 0,3
Falta de empleados 0,1 1 0,1
Recursos limitados 0,1 1 0,1
Falta de identidad 0,15 2 0,3
Total de Debilidades 0,8
Total EFI 2,75
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El resultado de la matriz EFI fue de 2,75 donddddsalezas son mayores que las
debilidades con 1,95 debido a que usan materiaaft®% ecuatoriana y mano de
obra artesanal calificada. Adicional a esto la @s@ise enfoca primordialmente en
el control de calidad y la atencion, ya que sefga cada detalle al momento de
elaborar los zapos, inclusive los prueba primeidafiadora para luego asi sacarlo
al mercado. En cuanto a las debilidades la pocerexia que poseen en el
mercado es lo que mas les afecta junto con ladalidentidad en la imagen
corporativa, ya que su logo no logra transmitigqle es la marca como tal y la falta

de empleados en la PyME incrementa el nivel desezfs por parte de los duefios.

2.4 Conclusiones del Capitulo

En capitulo se ha logrado identificar la situa@étual de la empresa y la
percepcion de los ecuatorianos por el sector aradea el pais junto con sus
diversos productos como lo son la vestimenta yaklaclo. El proyecto como tal
resulta ser agradable y cuenta con grandes opdeites para su desarrollo debido a
la gran aceptacion por parte de los ecuatoriancia lkehsector artesanal. La falta de
experiencia por parte de la marca es lo que setdssgar para asi ofrecer nuevos
disefios exclusivos conservando y destacando Iseardé Sobre las variables del
entorno politico, econdmico, sociocultural, tecigidd y ambiental se mostraron a
favor pues se sumaron de factores que a lo laigeedgo ha permitido el
desarrollo de los emprendimientos online, cabdcacgue el hecho de que el E-
Commerce esté creciendo en el Ecuador es una gaatunidad para abrir futuros

emprendimientos.
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Capitulo 3

Investigacion de Mercada



3.1 Objetivos

Objetivos General

Analizar el comportamiento de compra de las mujeoesrespecto a zapatos de

la categoria artesanal en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

Identificar el perfil de las mujeres que comprapatas artesanales en la ciudad
de Guayaquil.

Definir atributos con respecto a zapatos artesaraida ciudad de Guayaquil.

Determinar los influenciadores al momento de sé@éaec un calzado en la ciudad

de Guayaquil.

Definir otras marcas que participan como competisi@n la categoria de zapatos

artesanales en la ciudad de Guayaquil.

3.2 Disefio Investigativo
3.2.1 Tipo de Investigacion

Investigacion Exploratoria

La investigacidon exploratoria se usa para dar $eporesolver un problema que
no ha tenido claridad referente al proyecto, adateéadeterminar el disefio de la
investigacion, la recoleccion de datos y la se@etde temas.
Investigacion Descriptiva

Se empleard investigacion descriptiva; para conosdiactores influenciadores
como: el perfil de compra, frecuencia, habitoshatos, y preferencias que incurren

al momento de adquirir zapatos artesanales endadide Guayaquil.

3.2.2 Fuentes de Informacion

Informacion Secundaria

La informacion secundaria seréa obtenida a traeda decopilacion de datos ya
existentes que se pueden visualizar gracias avastigaciones previas, articulos
cientificos, revistas, notas periodisticas pray®ceferentes a zapatos artesanales en
la ciudad de Guayaquil.
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Informacién Primaria

Se emplearén las siguientes fuentes de investigacidaria:

Dos sesiones decus groupdirigido a las mujeres guayaquileiias; la primera
sesion con el rango de edad de 18 a 24 afos guada de 25 a 30 afios con

preferencias por los productos artesanales.

Tres entrevistas a profundidad a duefios de PyMEsagmercialicen calzado

artesanal, incluyendo a los duefios de CIG en tadiule Guayaquil.
384 encuestas a mujeres de 16 a 30 afos en laldedauayaquil.

Cincomystery shoppguor instagram a pymes competidoras de calzados

artesanales con modelos Unicos o personalizadescaidad de Guayaquil.

Es necesario realizar una investigacion de merpadmdefinir y conocer los
gustos y preferencias del consumidor final respadts calzados artesanales a los
clientes guayaquilefios del sector norte; por ltotese utilizaran fuentes de
informacion secundaria y primaria, y las fuentegnfiermacion primaria deben
cubrir los objetivos de la investigacion tanto gaheomo especificos, ya que

proveeran informacion mas precisa y actualizada.

Tabla 19

Herramientas de investigacion

Objetivo Herramienta Técnica Muestra
Identificar el perfil de las Entrevistas a Cualitativa 1 entrevistas
mujeres que compran profundidad
zapatos artesanales en la Encuestas Cuantitativa 384 encuestas

ciudad de Guayaquil.

Definir gustos y preferencias Focus Group Cualitativa 2 sesiones
con respecto a zapatos -

) Encuestas Cuantitativa 384 encuestas
artesanales en la ciudad de
Guayaquil.
Determinar los factores que Focus Group Cualitativa 2 sesiones
influyen al momento de

Encuestas Cuantitativa 384 encuestas
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seleccionar un calzado en la

ciudad de Guayaquil.

Definir otras marcas que Entrevistas a Cualitativa 1 entrevistas
participan como profundidad
competidoras en la categoria Encuestas Cuantitativa 384 encuestas

de zapatos artesanales en la
ciudad de Guayaquil.

Conocer el grado de Mystery shopper Cualitativa 5 mystery shopper
competencia de las pymes
en cuanto al calzado

artesanal en ventas online.

3.2.3 Tipos de Datos

Datos Cuantitativos

En cuanto a los datos cuantitativos se usara laeste como principal
herramienta para la obtencidn de informacion quérgede ayuda para alcanzar los

objetivos de la investigacion anteriormente plathbsa

Datos Cualitativos

Se considera que los datos cualitativos seran rengflziosos para la
investigacion pues se realizara focus group y eistaes a profundidad a mujeres y
duenios de PyMEs respectivamente con el fin derdetar perfiles, gustos y
preferencias; acercandose mas a las opinionesnaégsale cada uno de los

entrevistados para poder comparar y analizar lds/asode compra entre otros.

3.2.4 Herramientas Investigativas

Herramientas Cuantitativas

Se eligi6 la encuesta como herramienta cuantitativeel fin de recolectar datos
certeros, la cual estara previamente disefiadaigads; con la informacion obtenida

se podra realizar el respectivo analisis estadipica beneficio del proyecto.

Encuestas
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Se efectuaran 384 encuestas en la ciudad de Gulgaigidas especificamente
a mujeres de 18 a 30 afos, considerando los diésrerctores de la ciudad y que

tengan compartan el gusto por comprar calzado lf1@8sanal.

Herramientas Cualitativas

Gracias a las herramientas cualitativas se podenebdiferentes opiniones,
gustos y motivaciones que inciden en la compraati®ado artesanal pues las
preguntas seran abiertas y se lograra tener priofaehé@n la informacion recibida,
logrado comprension en situaciones especificanqe logran con una encuesta;

para esto se usaran herramientas como entreviptasuadidad yfocus group.
Entrevistas a profundidad

Se realizaran tres entrevistas a profundidad cfin de obtener informacion
clave para el negocio pues estas seran realizadasigamente a los duefios de la
PyME y a dos competidores que sigan la misma llegaegocios de calzado

artesanal.
Focus group

Se realizaran dos sesiones de focus group qguemasgue un conversatorio con
mujeres con edades que fluctlen entre los 18 yi8§; ain embargo se dividira la
primera sesion para chicas de 18 a 24 y la sequandechicas de 25 a 30, se decidi6
dividir e este grupo tomando en cuenta el tiempestiedio universitario y de trabajo

considerando un cambio de perspectiva por part@sdaismas.
Mystery shopper

Se implementaran cinco mystery shopper por lasetkInstagrama los
competidores directo de CIG que realizan ventanerpiara analizar el manejo de sus
cuentas, la informacion de sus productos y el seral cliente respecto a calzados
artesanales en la ciudad de Guayaquil.

3.3 Target de Aplicacion

3.3.1 Definicion de la poblacién

Para la definicion de la poblacion se tomara emtauénicamente a mujeres de

18 a 30 afios que comprende todos los sectoresasrf@orte, sur, centro, este y
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oeste) de la ciudad de Guayaquil. Para definiplaarion se trabajara con la

proyeccion de poblacion para el afio 2019 publigextael INEC.

Tabla 20

Poblacion de Guayaquil 2019

Rango de Edad N° de habitantes Porcentaje
<1afo 79.602 1,84%
1-4 318.136 7,35%
5-9 402.279 9,30%
10- 14 403.511 9,32%
15-19 389.308 9,00%
20-24 368.231 8,51%
25-29 343.584 7,94%
30-34 322.653 7,46%
35-39 305.275 7,05%
40 - 44 280.857 6,49%
45 - 49 249.642 577%
50 - 54 219.401 5,07%
55-59 189.132 4,37%
60 - 64 153.971 3,56%
65 - 69 116.039 2,68%
70-74 80.903 1,87%
75-79 51.954 1,20%
80 y mas 53.367 1,23%
Total 4.327.845 100%

Nota: Adaptado de la proyeccion de la poblacién de Gyaiy2019 publicada por
el INEC.

Tabla 21

Poblacion Rural y Urbana del Guayas 2019

Poblacion N° de habitantes Porcentaje
Poblacion Masculina Urbana 1.817.093 41,99%
Poblacién Femenina Urbana 1.850.913 42, 77%
Poblacién Masculina Rural 326.877 7,55%
Poblacion Femenina Rural 332962 7,69%
Total 4.327.845 100%

Nota: Adaptado de la proyeccion de la poblacién urbanagl de Guayaquil 2019
publicada por el INEC.
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Tabla 22

Nivel Socioecondmico

Nivel Socioeconémico

A 1,90%

B 11,20%

C+ 22,80%

C- 49,30%

D 14,90%
Tabla 23

Poblacion Total

Poblacién
Poblacién Guayaquil 4.327.845
Porcentaje de poblacion femenina urbana 42,77%
Porcentaje de rango de edad 18 a 30 afios 32,90%
Nivel Socioeconémico 34,00%
Poblacion definida 207.055

Para realizar la definicion de poblacién se tomdiesivamente a las mujeres de
las parroquias urbanas de la ciudad de Guayagud; lfegar a los datos
correspondientes se empez0 por obtener el valdrdetpoblacion de Guayaquil la
cual fue de 4.327.845 y posteriormente se fue set@mdo gracias a los porcentajes

de poblacién femenina urbana y el rango de eddd@ @30 afios.

3.3.2 Definicién de la muestra

Para poder determinar el tamafo de la muestrdetmmmos basar en tres factores

principalmente:

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

El cual se calcula con la siguiente férmula:

(p*q)*Z*
n=T"gz

Para esta investigacion los datos se varlizantseran los siguientes:
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Para p, dado que la poblacién objetivo es sigatifta y considerando que no se
poseen datos histdricos con respecto al nivel dptacion por parte del consumidor
se asumirad (como usualmente se hace para el cas@ldacion de proyectos
nuevos) que existira un 50% de probabilidad deodpit y un 50% de probabilidad
de fracaso del negocio (q).

Para Z, el nivel de confianza que buscamos es5délyPeste en tabla normal de
Z equivale a 1.96, Z=1.96. Para e, el maximo mmadgeerror que aceptaremos sera
del 5% por lo tanto e=0.05

Reemplazando estos valores dentro defétanula antes mencionada el
resultado seria el siguiente:

_ (0.5%0.5) * (1.96)”

= 384.16
(0.05)2

Por lo tanto la cantidad de personas de ltapiin objetivo a ser encuestadas seria
384.

Calculadora del tamafio de la muestra

Traducida y adaptada por Manuel Lobos Gonzilez

2005
©2004 by Raosoft, Inc

207085 ! P
ino conoce el tamafio de Ia poblacien, digita 150000.

Significa slagir la probabilidad ds rachazar una hipdtesis nula verdadera. Por ejemplo, un margen de error de 1% significa qus las observaciones o resultados darivados de I

100 200 300
9.80% 6.93%

Més informacién

T D D e R DO MmO B
X = Z(%100)3r(100-r)

n = NX )2 s )

E = sqrtf™ =My 1)

Donde N es el tamafio de la poblacién, I es la variabilidad positiva en la que usted esta interesado, y Z (C/100) es el valor critco para el nivel de confianza C. Este célculo se basa en la Distribucién Normal.
Figura 15.Calculadora del Tamafio de la muestra. Tomado dedRay MRLG
2019.

3.3.3 Perfil de aplicacion Inv. Cualitativa

Entrevistas a profundidad

Se realizaran tres entrevistas a profundidad dueéos de las PyMEs que
comercialicen zapatos artesanales en la ciudadudga@uil, entre ellos los duefios
de la tienda CIG,
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Focus group

Se realizaran dos sesiones de focus group el primprujeres de 18 a 24 afios
gue se encuentren cursando la universidad y qfreitéis comprar productos
artesanales, especificamente zapatos y el seganadonujeres de 25 a 30 afios que

tentativamente trabajen y solventen sus propio®gas
Mystery shopper

Se realizaran cinco mystery shopper por la rechbdnstagrama los
competidores directo de CIG que mantienen su cuetitza y actualizada que
realizan venta online con el fin de conocer el psocde llamar la atencién y llegar

al cliente.

3.3.4 Formato de Encuesta

Estimadas encuestadas, la informacion que nos miope serd utilizada para

identificar las preferencias de compra con respakctalzado artesanal en la ciudad

de Guayaquil.

Edad Estado Civil Ocupacién

18 - 20 Soltera Estudiante

21-25 Casada Ama de casa

26 - 30 Divorciada Emprendedor dependiente
Viuda Emprendedor independiente

1. Califique del 1 al 5 (siendo 1 el mas bajo y 5 elan alto) ¢, Qué tanto le gusta

el calzado artesanal?

Nada Poco Normal Mucho Demasiado
1 2 3 4 5

2. Cuando escucha sobre calzado artesanal, los asocia:

(Maximo 1)
O Diversidad O Elaboracién compleja
[0 Nacionalidad O Poca durabilidad
O Actualidad O Arte

O Reconocimiento
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3. Califiqgue del 1 al 5 (siendo 1 el mas bajo y 5 elas alto) la importancia de los

siguientes atributos a la hora de comprar calzadortesanal.

Atributo

Disefio

Material

Precio

Marca

Identidad cultural

Comodidad

4. Seleccione: ¢ Cual es su modelo favorito de calzaaidesanal? (Maximo 2)

Alpargatas

Sandalias plataformas Sandalias |

Otro:

5. Seleccione: ¢ Cudl de los siguientes materiales usf@efiere para el calzado
artesanal? (Maximo 2)

Lona de algodon

Yute _ Fibra de cuero

v

Tela denim

Caucho sintético ‘ Poliuretano sintético |
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6. ¢Cada cuanto tiempo adquiere usted este tipo de zatlo?
O 7 a9 meses
0 10 a 12 meses

O Cada mes
O 2 a3 meses
O 4 a6 meses

7. Aproximadamente, ¢ Cuantos pares de calzado artesdradquiere usted en el

ano?
O Un par 1 4 a6 pares
[0 2 a3 pares [0 Mas de 6 pares

8. Seleccione: ¢ En qué tipo de ocasion usaria o ha dedos siguientes tipos de

calzado artesanal? (Una por cada opcién)

Ocasion/
calzado

Alpargatas

Alpargatas
plataforma
s

Tipo
pantuflas

Sandalias

Sandalias
Plataforma
s

Tacone
S

Fiestas

Universida
d

Trabajo
Reuniones
casuales
Casa

Uso diario

9. Seleccione: ¢ Cual de estas marcas de calzado artedaonoce o ha
adquirido? (Maximo 1)

O Pancos O Ushuta
O CIG 0 Bona calzado
O Carry On I Ninguno
O Klayart
10. Aproximadamente, ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagaor el calzado
artesanal?
O $20 a $30 O $30 a $40
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O $40 a $45 O Mas de $45
11.:Ddnde le gustaria adquirir el calzado artesanal?
[1 Redes socialgavance a pregunta 12) [0 Tienda fisicgavance a pregunta 13)
12.Marque con una X las principales razones por la cualigié redes sociales.
(Maximo 2)

Rapidez Comodidad Confianza Facilidad

13.Marqgue con una X las principales razones por la @l eligié Tienda fisica.
(Maximo 2)

Desconfianza Accesibilidad Seguridad Contacto vislia

14. ¢ A través de qué medio de comunicacion le gustaniecibir informacion

acerca deeste tipo de calzad®(Maximo 2).

O Redes sociales O Periddicos
O Revistas O Radio
Otro:

15. ¢ Qué beneficios le gustaria adquirir por la comprale este tipo de calzado?

(Maximo 2)
[0 Sorteos O 2x1
[0 Segundo a mitad de precio [0 Descuentos especiales
Otro:

jGracias por su tiempo!
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3.3.5 Guia de preguntas de entrevistas a profundiday Focus Group

Entrevista a profundidad

1.- ¢ Cuanto tiempo llevan en la comercializacioprgduccion de zapatos?

2.- Defina las caracteristicas de su compradoagatns

3.- ¢, Cudl es el valor agregado que lo hace difexede su competencia?

4.- ¢ Qué es lo que mas resalta de sus productas empresa?

5.- ¢ De su cartera de productos cual es su prodstla?

6.- ¢ Cree usted que el material de los zapatosmsiante para el comprador?
7.- ¢ Normalmente en que estacion del afio usteel és ventas?

8.- ¢ Existe un rango de precios por temporadas?

9.- Considera que los precios del calzado artessmtah bien establecidos, ¢ por qué?
10.- ¢ Cual es el medio a través del cual ustedeni@nocer sus productos al
cliente?

11.- ¢ Han pensado abrir mas puntos de ventas emagigrte del pais?

12.- Si se manejan por online ¢ De qué parte dediad o del pais tienen mas
pedidos?

13.- ¢ COmo es la logistica de entrega de productos?

14.- ¢ Cuales son los medios de comunicacién quemagormente ya sea para
venta online o acciones promocionales?

15.- ¢ Considera efectiva las acciones promociohales

16.- ¢ Qué tipo de promocién ha tenido mas acogjua qué?

17.- Considera que la empresa deberia exportapaisrespecifico y ¢ por quée?
18.- ¢ Quién es su mayor competidotrestagran?

19.- ¢ Quiénes son sus proveedores?

20.- ¢, Cudl es el mayor reto que han tenido quemtair cuando crearon la empresa?
21.- ¢ Tienen pensado expandir su marca?

22.- ¢, Cual es su vision sobre el negocio?

Focus Group

1. ¢ Qué piensa sobre los productos artesanalascardbd de Guayaquil?
2. ¢ Cudl seria su opinion acerca de las artesacuasorianas?

3.- Segun su criterio ¢,qué es un calzado artesanal?

4.- ¢ Cada cuanto tiempo cambia de zapatos y @& qu
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5.- ¢, Cuales son los motivos que influyen en la cardp calzado?

6.- ¢ Qué atributos usted valora a la hora de cancptzado?

7.- ¢ Qué diferencia encuentra entre alpargatayftasty plataformas?

8. ¢ Con qué frecuencia realiza compras de calzatEsanales?

9.- ¢ Cuales son las marcas que usted normalmenieseel?

10. ¢ Por qué medios usted adquiere/compra el calréesanal?

11.- ¢ Cuales son las caracteristicas que tomaesriecal comprar el calzado
artesanal?

12.- ¢ Cree usted que el precio que paga es juséntio en cuenta el tipo de
material con el que esta hecho el calzado?

13.- Si el precio de la competencia es justificgaelos materiales que este usa vs
el precio que usariamos nosotros.

14.- ¢ Conoce los beneficios que aportan la loredgtelon?

15. ¢ Compraria calzados con modelos exclusivoscpsirelaborados con materias
primas artesanales y confeccionadas con la lomégde6n?

16.- ¢ En qué tipos de ocasiones usaria estos sapato

17.- ¢ Cree usted que estos zapatos pueden sefaeadgs por alguna prenda?
18.- ¢ Donde le gustaria encontrar este producto?

19.- ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar?

20.- ¢ A través de qué medios de comunicacion wdtieine informacion sobre el
calzado?

Mystery shopper

Tabla 24

Formato de Mystery shopper

Detalles de mystery shopper por Instagram

Ciudad:

Pyme:

Encargada del registro:

Instagram Si No
Presencia en Instagram

Informacion en Instagram

Cuenta en Instagram:

Numero de seguidores en Instagram

Numero de seguidos en Instagram

Numero de publicaciones en Instagram
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Tipo de publicaciones

No

Fotos

Videos

Publicaciones y reposts

la3
veces al

dia
Un par de

veces por

semana

Una vez

por
Cada dos

semanas

Una vez al

mac

Frecuencia de publicaciones

Frecuencia de reposts

Etiqueta y fotos subidas

Etiqueta en fotos subidas de clientes

Servicio al cliente

Muy malo

Malo

Bueno

Muy
bueno

Excelente

Amabilidad

Recomendacioén de productos y servicios

adicionales

Informacion

Modelos

Marcas

Precios

Tiempos de respuesta

Hasta 30
minutos

1 horaat

horas

7 horas a
12 horas

13 horas a

18 horas

Méas de un

dia

Facilidad de pago

Efectivo /

Cheque

Transferencia

bancaria

Depésito

bancario

Contacto para pedidos

)

No

Via whatsapp

Via correo electrénico

Via mensaje directo

Via llamada por teléfono / celular

Envios

Si

No

Locales (Guayaquil)

Nacional (Ecuador)

Internacional (Otros paises)

Cobro de envios

Si

No

Locales (Guayaquil)
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Nacional (Ecuador)

Internacional (Otros paises)

Forma de entrega Si No
Entrega personal

Empresa de servicio de entrega

Publicidad, promocion y descuentos Valorando 1 mas bajo y 5 mas
alto
1 2 3 4 5
Presencia de lideres de opinion Si No

3.4 Resultados Relevantes
3.4.1 Resultados Cualitativos
Entrevista a profundidad — Ginger Sares

1.- ¢ Cuanto tiempo llevan en la comercializacién groduccién de zapatos?
Cerca de 6 afios

2.- Defina las caracteristicas de su comprador depatos

Nuestro comprador es joven busca disefio moda,gguovez confort.

3.- ¢, Cudl es el valor agregado que lo hace difereacde su competencia?
Calidad y confort del producto previamente analizagrobado.

4.- ¢ Qué es lo que mas resalta de sus productos coempresa?

Ademas de tener un disefio moderno y de moda, sedwynitil en todo aspecto.
5.- ¢ De su cartera de productos cudl es su produatstrella?

Alpargatas con plataforma para mujeres.

6.- ¢ Cree usted que el material de los zapatos agortante para el comprador?
Efectivamente, es muy importante por tema de diisladi

7.- ¢ Normalmente en que estacion del afio usted teemas ventas?

Verano, aproximadamente desde agosto a diciembre.

8.- ¢ Existe un rango de precios por temporadas?

Si, es parte de las ofertas de temporada.

9.- Considera que los precios del calzado artesaredtan bien establecidos, ¢ por
qué?

Estan dentro del rango establecido por la caligdgbducto como durabilidad,

confort y disefio.
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10.- ¢ Cual es el medio a través del cual ustedesla conocer sus productos al
cliente?

Tenemos como escaparate nuestras redes socisdegnyos como plataforma de
venta Whatsapp.

11.- ¢ Han pensado abrir mas puntos de ventas en afta parte del pais?

Si, tenemos muchos clientes en ciudades como Mdatzhala y cuenca, en las
cuales seria significativo tener un punto de venta.

12.- Si se manejan por online ¢ De qué parte de laudad o del pais tienen mas
pedidos?

Dentro de Guayaquil mismo, Machala, Manta y cuenca.

13.- ¢ COmo es la logistica de entrega de productos?

La logistica de envios la realizamos con dos erapriegales, como correos del
ecuador o la mas utilizada servientrega.

14.- ¢ Cuales son los medios de comunicacion quemusaayormente ya sea para
venta online o acciones promocionales?

Internet, Redes Sociales.

15.- ¢ Considera efectiva las acciones promociond?es

En lo normal, ya que no se le genera un presupuesto

16.- ¢ Qué tipo de promocion ha tenido mas acogidappr qué?

San Valentin "Para ella y para el” Por el tema garecidos o estar iguales.
Black Weekend, Por precios de remate de colecciamiesiores

17.- Considera que la empresa deberia exportar a yrais especifico y ¢ por quée?
Si, tenemos un producto el cual ha sido elaborddagimsamente cuidando cada
detalle sea de estética o de utilidad, generangwaducto digno de exportacion a
un excelente precio.

18.- ¢ Quién es su mayor competidor emstagran'?

@PancosOficial

19.- ¢ Quiénes son sus proveedores?

Tenemos proveedores locales y extranjeros.

Yolanda Salazar — Ambato

Vida tex- Cali, Colombia.

20.- ¢, Cual es el mayor reto que han tenido que eefitar cuando crearon la

empresa?
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El capital Inicial, EI miedo al fracaso, Dar a coapel producto que el cliente lo
pruebe.

21.- ¢ Tienen pensado expandir su marca?

Si, creando nuevos producto segun lo exija el ndercse tiene en mente ampliar la
linea de calzado artesanal ya que representa mae%ele las ventas actuales.
22.- ¢, Cual es su vision sobre el negocio?

Nuestra visién de negocio, es crear una empresasepresentada por una marca
gue tiene como objetivo, la satisfaccidon del ckesitmomento de la experiencia de

compra.

71



Primera sesion dgocus group
Tabla 25

Primera sesion decus group

Variables Primera Sesion (mujeres de 16 a 24 afios)

Tienen mucho valor cultural pues lo relacionan lesn
raices ecuatorianas ya que su elaboracién es 100% a

mano con materia prima ecuatoriana y de buenaachlid

Opinioén sobre los
productos artesanales

Opinién acerca de las Se pudieron rescatar ciertas palabras usadas para
artesanias referirse hacia ellas como: “chévere” “original’rtel
ecuatorianas “trabajosas” “coloridas” “bonitas”, entre otras.

Seis personas supieron decir que realizan un carade
tres meses, el resto participantes consideran sare u
zapatos cerrados es la opcion mas comoda.

Tiempo de cambios
de zapatos

Los motivos que

influyen en la compra  El material, el precio, el disefio y la calidad;e&smdo
de calzado gue estos sean comodos y duraderos.
Atributos a la hora

de comprar calzado

Solo alpargatas que usaban en la sierra y que ahora
tienen un toque moderno al hacerlas como zapatos
cerrados, tres de las participantes habian visto la
alpargatas plataformas y se refirieron a ellas como
originales, dos chicas indicaron haberlas vistawamnte
en la calle.
Suelen adquirir de dos a tres calzados artesaaladé®,
dependiendo el disefio y la durabilidad del misro, s
embargo siguen firmes en que las sandalias sqoclaro
mas optima para ellas.
Una participante supo mencionar a Bona Calzade y la
Marcas que adquiere otras participantes restantes mencionaron: Toms, Di
valentini, Anama, Fulgore, Coleguini, entre otras.

Diferencia entre
alpargata, pantuflas
y plataformas

Frecuencia de
compra de calzados
artesanales

Medios que Todas coincidieron en que prefieren las tiendasafés
adquiere/compra el pues aqui ellas pueden ver de primera mano céreb es
calzado artesanal calzado y probar las talla.

Caracteristicas al Toman en cuenta al momento de adquirir el calzado
comprar el calzado artesanal es el material, el disefio y el acabado.
Conocimiento de los No sabian con exactitud cudl es la lona de algagin,
beneficios que mostraron asombradas cuando se les dio una pequeia
aportan la lona de muestra de la tela, es decir todas desconocian este
algodon material.

Las participantes supieron dar opciones como: ipara
la universidad, salidas con amigos casuales, para
reuniones familiares casuales.

Tipos de ocasiones
para usar el calzado

Precio dispuesto a Entre $25 a $45 ddlares dependiendo el modelo de
pagar zapato y el material.
Medios de

Por las redes sociales especialmé&iateebooke

comunicacion para
b Instagram.

obtener informacion
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Segunda sesion divcus group

Tabla 26

Segunda sesion decus group

Variables Segunda Sesion (mujeres de 25 a 30 afios)
Estan de moda debido a la gran cantidad de prendas
Opinion sobre los salen en el mercado haciendo hincapié a la elaiborac

productos artesanales  realizada a mano, los cuales algunos productos son
elaborados en la sierra y se comercializan endeaco
Destaca mucho al turista que entra al pais porpoay
tiempo y los artesanos realizan diferentes progumo
los lugares destacados para que sean adquiridas com
muestra de recuerdos.
Cada cuatro meses como minimo debido a la inversién
gue dan por obtener un buen calzado, las otrasarati

Opinién acerca de las
artesanias
ecuatorianas

Tiempo de cambios

de zapatos gue mantienen calzado para diferente tipo de otasié
Los motivos que El precio por lo que al pagar un calzado de buena
influyen en la compra procedencia y calidad tienen como expectativas que
de calzado seran duraderos.

Atributos a la hora El disefio, la procedencia de los zapatos, la cataddi
de comprar calzado el color, entre otros.

Cuatro personas pensaban que eran el calzado que es
usado en la sierra para diferentes tipos de bgiilesos y
tres personas relacionaron pantuflas al calzadceusa

por las noches antes de dormir.

Diferencia entre
alpargata, pantuflas
y plataformas.

Frecuencia de Tres participantes compraron el calzado artesanal p
compra de calzados recomendacion y las cuatros participantes restantes
artesanales compran para ellas y su familia es decir dos vatafo.

Toms, Di valentini, Coleguini, mencionadas por ocmat
participantes.
Cuatro prefieren tiendas fisicas por motivos déare|
zapato y ser testigos de la calidad y procedelaga,
demas mujeres restantes iniciaron su compra poiomed
de whatsapp.
El taco o plataforma, el material o borde, y ekl
porque indicaron que deben teneroutfit adecuado para
usar este tipo de calzados.

Marcas que adquiere

Medios que
adquiere/compra el
calzado artesanal

Caracteristicas al
comprar el calzado

Conocimiento de los

beneficios que Las patrticipantes no han escuchado acerca de los
aportan la lona de beneficios de la lona de algododn.
algoddn

Tipos de ocasiones Salidas familiares, salidas entre amigas, un viepaea
para usar el calzado ir al trabajo, una reunién con los jefes y everiégsivos.

Precio dispuesto a Todas las participantes mencionaron un rango 8ae
pagar a $45 ddlares.
Medios de

Por las redes sociales especialmé&iateebooke

municacién par
comunicacion para Instagram.

obtener informacion
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Mystery ShoppePancos
Tabla 27

Pancos

Detalles de mystery shopper por instagram

Ciudad: Guayaquil
Pyme: Pancos
Encargada del registro: Dara Loor Gonzales
Instagram Si No
Presencia en Instagram X
Informacion en Instagram X

Cuenta en Instagram:

@pancosoficial

Numero de seguidores en Instagram 33.6K
Numero de seguidos en Instagram 1.920
Numero de publicaciones en Instagram 467
Tipo de publicaciones No
Fotos X
Videos X
(0] [ R -
§ d8¢ o 88 N o
. . > = un © > G ()
Publicaciones y reposts . S @ £ s $ 8 g > 2
© D n S = © Q c
— o > 8_ O )
Frecuencia de publicaciones X
Frecuencia de reposts No realizan reposts
Etiqueta y fotos subidas Si No
Etiqueta en fotos subidas de clientes X
Tabla 28
Servicio al cliente — Pancos
o L
Servicio al cli TEU o % > 2 T
ervicio al cliente < =) [J]
>3 22 ¢
= L
Amabilidad X
Recomendacion de productos y servicios adicionales X
Modelos de calzado X
Marcas X
Precios X
5
89 A ? 5
= [ ()
g2 25 8!s5.°;
Tiempos de respuesta o= f. £ o C‘Y—') : %@
~
X
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En cuanto al servicio al cliente este es muy byeeres cuando se solicitd
informacion al principio de la atencion eran cotéara cada pregunta que se les
hacia, por otro lado el tiempo de respuesta esdiatoey no dan mas opciones de
uso si no se enfocan en el producto que el cliesti®buscando, unas de sus marcas
gue mas menciona es Cumbaya debido a que estd@aizta hecho a mano, con
materiales naturales, responsables con el medieately de comercio justo, se

destacan con la campafia biodegradable.

Tabla 29
Facilidad de pago — Pancos
Ko
3 2w 2o
= s 2 s
= 0 O Q o
9 % S o =
. D 23 o 3
Facilidad de pago w T o 0o
l_
X X
Contacto para pedidos Si No
Via whatsapp X
Via correo electronico
Via mensaje directo X
Via llamada por teléfono / celular
Envios Si No
Locales (Guayaquil) X
Nacional (Ecuador) X
Internacional (Otros paises) X
Cobro de envios Si No
Locales (Guayaquil) X
Nacional (Ecuador) X
Internacional (Otros paises) X
Forma de entrega Si No
Entrega personal X

Empresa de servicio de entrega X

De acuerdo a las facilidades de pago se puedeéstda una transferencia
bancaria o depdsito bancario directamente al noodilio Moreno encargado de
la tienda online con su numero de cuenta 1715068XK€ontacto de pedidos
mantienen en su informacién principal un numeravbatsapp pero en este caso el

cliente secreto fue atendido por mensajes direetaslagrama su vez la empresa
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mantiene una pagina web www.pancos.com.ec en dantd#én se pueden realizar
pedidos con cualquier tipo de tarjeta sea debid@dito.

Por ahora la tienda no realiza envios internacéslsolo a nivel nacional,
Pancos cuenta con dos formas de entrega, la preeaealiza por Servientrega en
un tiempo de 2 a 4 dias laborales desde el monggetel cliente finalice la compra
realizando el debido pago y la segunda la reakzagmal ya que cuenta con 2
tiendas fisica que estan ubicadas en Guayaquilitp Quor ende es decision del
cliente.

Tabla 30

Publicidad y promocién — Pancos

Valorando 1 mas bajo y 5 mas alto

Publicidad, promocién y descuentos 1 2 3 4 5
X
Si No
X

Presencia de lideres de opinion

Referente a lo que es publicidad y promocion Pactealmente mantiene una
promocion por San Valentin con el 20% de descuamdedos sus disefios, se le
dio una valoracion de 3 por lo que en su pagineuemta con esa informacién en sus

post, y no cuenta con lideres de opinion.

Tz—:r B-Leg .

RECHD EN FCUADOR

Figura 16. Productos de Pancos. Tomado de @pancosp?is.
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Mystery ShoppeCarry On
Tabla 31

Carry On
Detalles de mystery shopper por instagram

Ciudad: Guayaquil
Pyme: Carry On
Encargada del registro: Dara Loor Gonzéles
Instagram Si No
Presencia en Instagram X

Informacion en Instagram X

Cuenta en Instagram:

@carry_on.ec

Numero de seguidores en Instagram 61K
Numero de seguidos en Instagram 7929
Numero de publicaciones en Instagram 870
Tipo de publicaciones Si No
Videos X
icaci o 5 0 0 <
Publicaciones y reposts S g O S N oo 88 N
°5 398 -8 «¢ Lo
m—=- o9%E 85 E 5 £ £
s 8 cg@ 5 ) S o o
Frecuencia de publicaciones X
Frecuencia de reposts No realizan reposts
Etiqueta y fotos subidas Si No
Etiqueta en fotos subidas de clientes X
Tabla 32
Servicio al cliente — Carry On
Servicio al cliente = o o E
I o c > C o
3] % > % [
3 = ) 23 g
= L
Amabilidad X
Recomendacién de productos y X
servicios adicionales
Modelos de Calzado X
Marcas X
Precios Modelos de X
calzado -
Tiempos de respuesta o © N pa 5
® &8 Sy Oy S, c
(] S
g5 s¢ @98 gC
0 c e &5 s5c 8
© g €€ o< =< P
I — I~ o™ \©
— =
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De acuerdo al servicio al cliente en la informagidimcipal se encuentra un link
que lo lleva directamente a solicitar informaci@n piawhatsappla asesora de
venta brind6 confianza y estaba totalmente caplcita cada uno de sus diferentes
productos, los materiales de las alpargatas sdmbemmn suela forrada de yute con
todos los colores y estampados lo que varia esrelito del taco hay bajas hasta 2 a
3 cm de altura. En cuanto a los precios alteraarsegmodelo y disefio, el cliente

puede ver el valor de los calzados publicados £edmentarios de las artes.

Tabla 33
Facilidad de pago — Carry On

oy - o (U
Facilidad de pago S o = = 29

=T o O \8 ©

o o w S ©

o &8 O3

me 85 05

'_ -
X

Contacto para pedidos Si No
Via whatsapp X
Via correo electrénico
Via mensaje directo
Via llamada por teléfono / celular
Envios Si No
Locales (Guayaquil) X
Nacional (Ecuador) X
Internacional (Otros paises) X
Cobro de envios Si No
Locales (Guayaquil) X
Nacional (Ecuador) X
Internacional (Otros paises) X
Forma de entrega Si No
Entrega personal X
Empresa de servicio de entrega X

La pymeofrece a los clientes dos modalidades de pago:sitediancario y
transferencia a la correspondiente cuenta corrgmtanco del Pichincha al nombre
de Maria Chernes Pefafiel 2100173XX5. Los pedidgaueden realizar a través de
whatsapp no aceptan pedidos por correo electronico, merdiggcto ni llamadas

por teléfono o celular.
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Carry On realiza envios dentro de la ciudad de Guayaqaitodo el pais, no
realiza envios internacionales; el cobro del eapiica para tanto para la ciudad de
Guayaquil como a nivel nacional por Servientregasy vez mantienen una tienda
en la direccion Piramide Plaza, calle Pelicano #180. Plaza Dafiin, frente a
Andrés Borbor.

Tabla 34

Publicidad y promocién — Carry On

Publicidad, promocién y descuentos Valorando 1 m&sajo y 5 mas alto
1 2 3 4 5

Presencia de lideres de opinion Si No

Con respecto a publicidad, promocion y descue@tosy Oncuenta con
promociones para toda temporada del afio ya quenteaiente inicié una llevando
el segundo par a mitad precio, fecha limite quersniesta dicha, por otro lado
dentro de sus publicaciones muestra la publicidedes realizada en medios ATL
como menciones por TV en los programas familianesomtacto (Ecuavisa), ya es
medio dia (Canal 1) donde algunos presentadoredawas de opinién de sus

productos.

Figura 17. Productos Carry On. Tomado de @carrgcg2018.
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Mystery ShoppeKlayart

Tabla 35
Klayart
Detalles de mystery shopper por Instagram
Ciudad: Otavalo
Pyme: Klayart
Encargada del registro: Dara Loor Gonzéles
Instagram Si No
Presencia en instagram X
Informacion en instagram X
Cuenta en instagram: @Kklayart
Numero de seguidores en instagram 2.254
Numero de seguidos en instagram 92
Numero de publicaciones en instagram 237
Tipo de publicaciones Si No
Fotos X
Videos X
Publicaciones y reposts oS5 o E, e 8@ E, ¢
© ¢ 2 g © o) E c @ © I
C
“§ £y £92573 = g =
>t 5 ¢ 8§ >5®
Frecuencia de publicaciones X
Frecuencia de reposts No realizan reposts
Etiqueta y fotos subidas Si No
Etiqueta en fotos subidas de clientes X
Tabla 36.
Servicio al cliente — Klayart
. . . w
Servicio al cliente c% o o E
e =2 c >~c o
© 03-’ > % )
3> = o =3 g
= L
Amabilidad X
Recomendacion de productos y servicios adicionales X
Modelos de calzado
Marcas X
Precios X
Tiempos de respuesta o © N i 5
e cy © wn e 5
gt s 28 s S o
{22 52 g2 °
T ¢ < %)
— ~ ™ Noo]
— =
X
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En cuanto al servicio al cliente este es bueno puasdo se solicito informacion
por directo mantuvo un tiempo de respuesta muylgrgprtante, la persona
encargada no es amable y no da opciones ni rec@tiends de otro producto, las
respuestas son puntuales, adicional a eso tamndercializan bisuteria elaboradas

a manaos.

Tabla 37
Facilidad de Pago - Klayart

Facilidad de pago \8 @ % o _,Ug) °
= 288 88
i O g g o8
X

Contacto para pedidos Si No
Via Whatsapp X
Via correo electrénico
Via mensaje directo X
Via llamada por teléfono / celular
Envios Si No
Locales (Guayaquil) X
Nacional (Ecuador) X
Internacional (Otros paises) X
Cobro de envios Si No
Locales (Guayaquil) X
Nacional (Ecuador) X
Internacional (Otros paises) X
Forma de entrega Si No

Entrega personal

Empresa de servicio de entrega X

Manejan accesos de pagos distintos, deposito banker envios que realiza
Klayart son a nivel nacional ya que estan ubicauola ciudad de Otavalo region
Sierra del Ecuador los cudles pueden ser entregexi@s servicio de Servientrega
con un costo adicional del valor de los calzadaseapién interesados, pedido que

llega en un lapso de 2 a 3 dias laborales depatwd® la distancia.
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Tabla 38

Publicidad y promocién — Klayart

Publicidad, promocioén y descuentos Valorando 1 mdsajo y 5 més alto
1 2 3 4 5
X
Presencia de lideres de opinion Si No
X

Referente a la publicidad, promocion y descuerdosmsuy creativos porque
realizan sorteos, expo ferias, descuentos parateagsrada del afio y hacen que el
cliente este pendiente de ellos, por otro ladaittees involucra a modelos de
diferentes partes del pais sea cual sea su cuitac@gndo hincapié a que estos

zapatos estan abiertos para todo tipo de publico.

Kb‘lﬁ?

®

Figura 19.Tacon de Klayart. Tomado de @kaly2@,18.
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Mystery ShoppetJshuta
Tabla 39

Ushuta

Detalles de mystery shopper por instagram

Ciudad:

Pichincha

Pyme:

Ushuta

Encargada del registro:

Ma. Gracia Coello

Instagram Si

No

Presencia en instagram X

Informacidn en instagram X

Cuenta en instagram:

@ushutaecuador

Numero de seguidores en instagram

1.224

Numero de seguidos en instagram

1.988

Numero de publicaciones en instagram

94

Tipo de publicaciones Si

No

Fotos X

Videos X

Publicaciones y reposts

1a3 vece
al dia

Un par de
veces por

cArmmAn-

Una vez
por

Cada dos

semanas

Una vez a

mes

Frecuencia de publicaciones

Frecuencia de reposts

No realizan reposts

Etiqueta y fotos subidas Si

No

Etiqueta en fotos subidas de clientes

X

Tabla 40

Servicio al cliente — Ushuta

Servicio al cliente

Muy malo

Malo

Bueno

Muy

bueno

Excelente

Amabilidad

Recomendacion de productos y servicios adicionales X

Modelos de calzado

Marcas

X

Precios

>

Tiempos de respuesta

Hasta 3(
minutos

1 hora a

6 horas

7 horas
alz

horas
13 horas

als

Mas de

x| un dia
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En cuanto al servicio al cliente este es malo puasdo se solicito informacion
por directo nunca respondieron, ademas para acakdémero de contacto para
Whatsapp hubo que abrir un link que te dirigia ad&gina web donde habia mas
informacion, sin embargo no lo tenian como leyesnlau perfil dénstagram;una
vez agregado el numero telefénico, se procedi@r@bésal contacto para recibir la
informacion deseada. En cuanto a la amabilidagusede calificar con un puntaje
de cuatro o muy bueno, las respuestas fueron pge@m embargo no hicieron
recomendaciones de productos, ni se interesarodgoanayor informacion sobre
ellos, si realizan envios a todo el pais, mas ellentan con una tienda fisica en
Pichincha.

Tabla 41

Facilidad de pago — Ushuta

Facilidad de pago o
EE g o ge
i O 5 S o8
=
X X X
Contacto para pedidos Si No
Via Whatsapp X
Via correo electronico X
Via mensaje directo X
Via llamada por teléfono / celular X
Envios Si No
Locales (Guayaquil) X
Nacional (Ecuador) X
Internacional (Otros paises) X
Cobro de envios Si No
Locales (Guayaquil) X
Nacional (Ecuador) X
Internacional (Otros paises) X
Forma de entrega Si No
Entrega personal X
Empresa de servicio de entrega X

Se puede cancelar en efectivo, los envios lo arafior servientregallegan en
un lapso de 2 a 3 dias laborales dependiendodisténcia. Actualmente no realizan

ninguna promocion ni existe presencia de liderezpiéf@dn en sus redes y sitio web,
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sin embargo realizan ferias donde exponen sus prasluCabe recalcar que se
puede apreciar unos modelos muy interesantes inaleg, haciendo hincapié en
los materiales que usan, en su mayoria son: SQ8éfa fibra natural de yute, cuero,
tela de algoddn y corddn; se destaca mucho elasésanal, pues tiene mucho

gue ver con la cultura de la sierra.

Tabla 42

Publicidad y promocion - Ushuta

Publicidad, promocién y descuentos Valorando 1 mésajo y 5 mas alto
1 2 3 4 5
X
Presencia de lideres de opinion Si No
X

En el perfil de Ushuta no hay ningun tipo de proitioai presencia de lideres de
opinion, como dato adicional no cuenta con un lipgdimpio, de hecho no se
diferencia mi les da un toque de diferenciacidasydocas publicaciones que

realizan son muy basicas.

" USHUTA

—_—

DISENOS CIASICOS
E INNOVADORES

Figura 21. Publicacion de Ushuta. Tomado de @ushutaior2018.
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Mystery ShoppeBona Calzado
Tabla 43

Bona Calzado

Detalles de mystery shopper por Instagram

Ciudad: Guayaquil

Pyme: Bona Calzado

Encargada del registro: Ma. Gracia Coello

Instagram Si No

Presencia en instagram X

Informacion en instagram X

Cuenta en instagram: @bonacalzature

Numero de seguidores en instagram 184 mil

Numero de seguidos en instagram 313

Numero de publicaciones en instagram 414

Tipo de publicaciones Si No

Fotos X

Videos X

Publicaciones y reposts o g % 8 § _ % § § g m
c® <Y o c © >0
8 2g £°5 ®5 s

>5¢ 5 o §5 5

Frecuencia de publicaciones X

Frecuencia de reposts No realizan reposts

Etiqueta y fotos subidas Si No

Etiqueta en fotos subidas de clientes X

Tabla 44

Servicio al cliente — Bona Calzado

) . o ()]
Servicio al cliente < o o 2
e L8 £ xc [}
s 3 35 3
> = @ =23 g
s W
Amabilidad X
Recomendacion de productos y servicios adicionales X
Modelos de calzado
Marcas
Precios X
i o © ©. Oy E
Tiempos de respuesta 8 g S, a8 08 3
s o©€ 86 =5 I
TE €SN 0% =
— ™~ — =
X
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En cuanto al servicio al cliente, la chica querateees muy amable, aunque no
habia en stock el calzado de mi interés, ofreadyctos similares o el mismo pero
en diferentes tonos, los cuales tenian un val&3&edolares, se podia cancelar
mediante depdsito bancario sin embargo tambiérepasea tienda fisica; aunque el
calzado que se escogio costaba $35 el rango depera muy alto habiendo

calzado con un costo de $100,

Tabla 45

Facilidad de pago- Bona Calzado

Facilidad de pago ~ o g ke oo
= 58S g
8 & 28  §%
L - 0 o
X - X X
Contacto para pedidos Si No
Via Whatsapp X
Via correo electronico X
Via mensaje directo X
Via llamada por teléfono / celular X
Envios Si No
Locales (Guayaquil) X
Nacional (Ecuador) X
Internacional (Otros paises) X
Cobro de envios Si No
Locales (Guayaquil) X
Nacional (Ecuador) X
Internacional (Otros paises) X
Forma de entrega Si No
Entrega personal X
Empresa de servicio de entrega X

Al ser una empresa reconocida si acepta tarjetasgdé@o, y también pagos en
efectivo, como las otras realiza envios por setréga y se puede contactar la
empresa por cualquiera de sus redes sociales @mdoy instagram, Facebook y

whatsapp
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Tabla 46

Publicidad y promocién — Bona Calzado

Publicidad, promocion y descuentos Valorando 1 Ipads y 5 mas alto
1 2 3 4 5
X
Presencia de lideres de opinion Si No
X

Sus publicaciones son bastante profesionaleszaedhastante publicidad, y
descuentos por temporadas, como se indicd, sudéepinion es Elianis Garrido

(Actriz colombiana) ya que tiene punto de vent®egota.

Figura 22. Productos Bona Calzado. Tomado de @btradare2018.

Figura 23. Producto Bona Calzado. Tomado de @btzanee,2018.
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3.4.2 Resultados Cuantitativos

1. Califique del 1 al 5 (siendo 1 el mas bajo y bmas alto) ¢ Qué tanto le gusta

el calzado artesanal?

Gusto por el calzado artesanal

200
150
100
43% 48%
50
0 8%
1. Nada 2. Poco 3. Normal 4. Mucho 5. Demasiado
Seriesl 32 167 185
Seriesl

Figura 24.Gusto por el calzado artesanal.

De acuerdo a los resultados, el 48% de las mugeheiten aman el calzado
artesanal, mientras que al 43% les gusta muchcasnmaispuestas son positivas para
la pyme debido a que el mercado es amplio y esdfisgyia mayor numero de

clientes potenciales.

2.Cuando escucha sobre calzado artesanal, los asocom:

Asociacion de calzado artesanal

250
L
— 200
L
—
w 150
)
0
O 100 58%
P
F 90 g 23%
2% 11%
° Nacionalid Reconoci Elaboracig Poca
Diversidad Actualidad . n durabilida Arte
ad miento .
compleja d
Seriesl 20 223 89 9 43

Figura 25.Asociacion de calzado artesanal.
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Segun los resultados de la encuesta, el 58% adsotar el calzado artesanal
como un calzado nacional, es decir calzados 10Q#t@tano, mientras que el 23%
lo considera como producto de elaboracion compizjque es realizado a mano;
también se puede observar que se considera ungboaattistico con diversidad en

sus disefos.

3. Califique del 1 al 5 (siendo 1 el mas bajo y bmas alto) la importancia de los

siguientes atributos a la hora de comprar calzadortesanal.

Importancia de los atributos

100%
90%
80%
70%
60%
50% o
40% 85% 90% >
30% 63%
20%
10%
0%

51%

Disefio - Material - Precio - Marca - Comodidad -
importancia 5 importancia 5 importancia 3 impotancia 3 importancia 5

Seriesl 85% 90% 63% 51% 94%

Figura 26.Importancia de los atributos

Como se puede observar en la encuesta, se evakiaconatributos de
importancia para el cliente, los cuales son: disefaierial, precio, marca y
comodidad; en general cada uno de los atributosepas alto porcentaje de
importancia para cada uno de sus clientes, singolas atributos mas importantes
son: diseio (85%), material (90%) y material (94ésjps fueron calificados con 5
(Muy importante), mientras que precio (63%) y ma&Eo) fueron calificados con
3 (indiferente); por ende esto quiere decir qusakdado debe poseer todos los
atributos, pero estarian dispuestos a pagar abpestablecido por la marca si el

producto que ofrecen posean los tres primerosuabisba la perfeccion.
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4. Seleccione: ¢ Cuél es su modelo favorito de calzaaidesanal? (Maximo 2)

Modelos favoritos de calzado artesanal

Tacones y alpargatas plataformas 7% |

Sandalias y alpargatas plataformasl 1%

Sandalias y alpargatas plataformas 9%

Sandalias plataformas y alpargatas plataformas 1%

Sandalias plataformas y tacones 17%

Alpargatas y alpargatas plataforma 9% |

Alpargatas y Tacones 26%

Alpargatas y Sandalias | 3%

Alpargatas y Sandalias Plataformas 27% |

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

: Sandalias . .
Alpargatas y Sandalias Sandalias ySandalias y Tacones y
)&Ipargatas VAlpargatas y alpargatas plataformasplataformas

. alpargatas alpargatas alpargatas
Sandalias| Tacones plataforma y tacones glgltg?é?r?]?:plataformasplataformasplataformas

mSeriesl  27% 3% 26% 9% 17% 1% 9% 1% 7%

Alpargatas
Sandalias
Plataformas

Figura 27.Modelos favoritos de calzado artesanal.
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De acuerdo a la encuesta realizada, entre los o®t®loritos de calzado
artesanal se encuentra: alpargatas, alpargatasophats, sandalias plataformas y
tacones, entre las combinaciones favoritas alpasgasandalias plataforma con un
27% y alpargatas y tacones con un 26%; adiciosallfzargatas plataformas con
9%.

5. Seleccione: ¢, Cual de los siguientes materiales ubtefiere para el calzado
artesanal? (Maximo 2)

Materiales favoritos para calzado artesanal

Tela danim y caucho sintético 9%

Yute y polieturano sintético 6%

Yute y fibra de cuero 17%

Lona de algodon y caucho

0,
sintético €k
Lona de algoddn y yute 38%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Lona de .
Lona,de algodén y Yute y fibra Y_ute y Teladanimy
algoddény polieturano  caucho
caucho de cuero oo S
yute sintético sintético  sintético
Seriesl  38% 30% 17% 6% 9%

Figura 28.Materiales favoritos para calzado artesanal.

En cuanto a los materiales favoritos para calza@sanal, la combinacion
perfecta seria la lona de algoddn y yute con un $@#mo segunda combinacion la
lona de algod6n con caucho sintético; como tergéitima opcién yute y fibra de

cuero.
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6. ¢Cada cuanto tiempo adquiere usted este tipo de zatlo?

Frecuencia de compra

250
W 200
L
o 150
&)
(5.3 100 50%
[ 0
= 50 33%
3% 12% 1%
0 2a3 4a6 7a9 10a 12
Cada mes
meses meses meses meses
Seriesl 13 128 193 45 5

Figura 29.Frecuencia de compra de calzado artesanal.

Como se puede observar en los resultados de l@gacla mitad de las mujeres
encuestadas vuelven a comprar zapatos en un pelodl@ 6 meses, mientras que el

33% renuevan su closet de 2 a 3 meses.

7. ¢Cuantos pares de calzado artesanal adquiere usted el afio?

Volumen compra

w 250
w 200
m
n 150
O 100 56%
3 40%
= 50
= 1% 3%
0 Mas de 6
Un par 2 a 3 pares 4 a 6 pares as dae
pares
Seriesl 5 152 214 13

Figura 30.Volumen de compra de calzado artesanal

De acuerdo a la encuesta realizada en promedimoupses compran de 4 a 6
pares de calzado al afio, pues tiene una total%e entras que el 40% adquieren

de 2 a 3 pares anualmente.
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8. ¢En qué tipo de ocasion usaria o ha usado los siguies tipos de calzado artesanal?

Usos
Tacones - fiestas 71%
Sandalias plataformas - fiestas 52%
Sandalias - universidad 42%
Tipo pantuflas - casa 59%
Alpargatas plataformas - reuniones casuales 78%
Alpargatas - universidad 55% |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Alpargatas - Alpargatas Tipo pantuflas -  Sandalias - Sandalias .
. . plataformas - : . plataformas - Tacones - fiestas
universidad . casa universidad .
reuniones casuales fiestas
© Seriesl 55% 78% 59% 42% 52% 71%

Figura 31.Usos diferentes para calzado artesanal

En cuanto al tipo de ocasién por cada modelo dmdal las favoritas para cada producto es el sitriidlpargatas con mayor uso en la

universidad (55%), alpargatas plataformas con magoren reuniones casuales (78%), tipo pantufiadasscon mayor frecuencia en la casa

(58%), sandalias con mayor uso en la universida#oj4sandalias plataformas y tacones se usan rnoeng en fiestas, teniendo la primera un

porcentaje de 52% y la segunda de 71%.
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9. ¢Cual de estas marcas de calzado artesanal conodeacadquirido?
(Maximo 1)

Marcas competidoras

100
80
60
40 21% 19% 23% 17%
2(()) - 0%

Pancos CIG Carry On  Klayart Ushuta ngg‘éo Ninguna
Seriesl 79 26 72 37 14 89 67

Figura 32.Marcas competidoras

De acuerdo a los resultados encuestados los tygsr@sacompetidores para CIG
serian Bona Calzado con un porcentaje de 23%,dedei Pancos con el 21%y
finalizando con Carry On con un 19%, cabe recajoarCIG tiene Unicamente el

7% de las encuestadas, por ende no existe recondaeimarca como tal.

10. ¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagar por el calzadotasanal? (Maximo 1)

Precio
250
200
150
100 54%
S0 25%

17% 4%

0
$20 a $30 $30 a $40 $40 a $45 Mas de $45
Seriesl 64 96 207 17

Figura 33.Precio

En cuanto a precio el 54% de las encuestadasastiispuestos a pagar de $40 a
$45 délares dependiendo el modelo, seguido dedi@mple $30 a $40 con un total

del 25% de las encuestadas.
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11.:Ddnde le gustaria adquirir el calzado artesanal?

Plaza

210
200

190
180 54%

170 46%

160 : . .,
Redes sociales Tienda fisica

Seriesl 178 206

Figura 34.Plaza

En lo que tiene que ver con la plaza o locaciolageyyme, la mayoria de los

encuestados admiten preferir las tiendas fisicé)3nientras que el otro 46%

prefieren las redes sociales.

12.Marque con una X las principales razones por la cualigioé redes sociales.
(Maximo 2)

90
80
70
60
50
40
30
20
10

Motivos - redes sociales

44%

12%

0% 1%
Rapidezy Rapidezy Rapidezy Comodidad Comodidad Confianzay
comodidad confianza facilidad vy confianza vy facilidad facilidad

Seriesl 38 21 32 0 79 8

Figura 35.Motivos — redes sociales

Tomando en cuenta el 46% de las encuestadas duespra redes sociales en la

pregunta anterior, admiten que la principal razdnlg@ que eligen esta opcion es por

la comodidad y facilidad a la hora de comprar &amo (44%), también se

menciona la rapidez en dos combinaciones que iaollos dos motivos anteriores.
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13.Marque con una X las principales razones por la cdaligio tienda fisica.
(Maximo 2)

Motivos - tienda fisica

80
70
w 60
w
- 50
w
8 40
9 34%
30 0
g 28%
= 20
16%
10 B 6% %
0 : P
Desconfianza Desconfianza Dei%?]rt‘g?g Z&  Accesibilidad Acc(?:rlll;)géc:gd Seguridad y
y accesibilidad y seguridad y visual y seguridad y visual contacto visual
Seriesl 18 58 13 14 32 71

Figura 36.Motivos — tienda fisicab

De igual forma tomando en cuenta el 54% de lase=tadas que prefirieron
tiendas fisicas en la pregunta anterior, admitenlgprincipal razén por la que
eligen esta opcidn es por seguridad y contactav{84%), pues lo consideran
importante a la hora de comprar el calzado ya qdeig haber fallas en las tallas y
demds caracteristicas, el 28% de las encuestatiaséo por desconfianza y
seguridad, pues consideran que podrian ser estafada

14. ¢ A través de qué medio de comunicacion le gustaniecibir informacion

acerca deeste tipo de calzad®(Maximo 2)

Medios
250
w
W 200
150
)
62%
O 100
'2 50
‘= 0
= 1% 19% 14% 2% 2% 0%
Rgdes R_edes Rgdes Revistas y Revistas y Periédicos
sociales y socialesy socialesy o . : Otro
) . periédicos  radio y radio
revistas peridédicos radio
Seriesl 238 5 74 53 6 8 0

Figura 37.Medios
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En lo que respecta a medios el 62% de las encaasspaefieren recibir

informacion mediante redes sociales y revistas [agesonsideran mas interesantes

y modernas, especialmente para el tipo de negocio.

15. ¢ Qué beneficios le gustaria adquirir por la comprale este tipo de calzado?

(Maximo 2)
Beneficios promocionales
140
w 120
w 100
m
a 80
9 60 32%
-} 40 25%
E o 17%
Segundo a
Sorteos y Sorteos y Segundo A mitadde 2x1 y
segundo a Sorteosy mitad de -
> descuentos X precioy descuentos Otro
mitad de 2x1 : precio y :
. especiales descuentos especiales
precio 2x1 ;
especiales
Series1 32 67 96 28 23 122 16

Figura 38.Beneficios promocionales.

Entre los principales beneficios promocionales spisugieren, las encuestadas

prefieren los descuentos especiales y 2x1 (32%jtecs y descuentos especiales

(25%).
3.4.3 Cruce de Informacion

Ocupacioén Vs.Tipo de Calzado

Alpargatas, tacones y sandalias plataformasg-o/
(Emprendedor Independiente) ?

Tacones y sandalias plataformas 15%
(Emprendedor dependiente) -

Tacones y Sandalias - (Ama de Casa) 8%

Alparagtas, Alpargatas plataformas, Sandalias

0,
plataformas - (Estudiantes) L2

0 50 100 150 200 250 300

Seriesl

Figura 39.0cupacion vs. Tipo de calzado
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En lo que respecta al cruce de informacion entoelgacion y el tipo de calzado,
se tiene como resultado que en su mayoria losiasted prefieren usar alpargatas,
alpargatas plataformas y sandalias plataformas );74%s amas de casa prefieren
Tacones y Sandalias (8%). Y los emprendedores depeas (15%)

Edad Vs. Tipo de calzado

Tacones, sandalias plataformas,

alpargatas plataformas - (26 - 30) 2220

Alparagtas, Alpargatas plataformas,

0,
Sandalias plataformas - (18 - 25) s

0 50 100 150 200 250 30C

Seriesl

Figura 40. Edad vs. Tipo de calzado

En cuanto al cruce de edad versus tipo de caltasi@venes de 18 a 25 (71%)
afnos prefieren alpargatas, alpargatas platafolyreedalias plataformas, mientras
gue las mujeres de 26 a 30 (29%) afios prefieremés¢ sandalias plataformas y
alpargatas plataformas.

3.5 Conclusiones de la Investigacion

De acuerdo al desarrollo de la investigacion decatars que se realizo para la
empresa CIG mediante el uso de herramientas diagacomofocus group,
mystery shopperentrevista a profundidad y cuantitativas: enaiesh el fin de
definir perfiles, gustos y preferencias acercaaleaclo artesanal en la ciudad de
Guayaquil.

En cuanto los resultados que se obtuvieron se aoadlxzar que en las dos
sesiones déocus groupealizadas a mujeres de 18 a 25 afios y de 26 &a30 a
mantienen respuestas similares acerca de las opsde los productos artesanales
en la ciudad de Guayaquil, se destac6é en ambamessjue el disefio, la
procedencia de los zapatos, la comodidad, el cel@recio son los atributos mas

importantes a la hora de adquirir calzado artesaoalotro lado; el taco o

99



plataforma, el material o borde, y el disefio sarckracteristicas basicas para
combinar con umutfit perfecto; como pregunta base debido al materainganeja
CIG la lona de algodén no es un material altamegenocido y como propuesta se

espera darlo a conocer en conjunto de sus bersficio

Por otro lado en la entrevista a profundidad sédpaca cita con la duefia y
propietaria de la tienda Ginger Séares, en dondiesgejé dudas acerca de
producciones, elaboraciones, confecciones, precimspetencia, publicidad,
descuentos, entre otras variables para obtenecicoiento a la hora de realizar el
plan de marketing para la tienda de calzado aréSsliediante emystery shopper
se obtuvo informacion de las cuentas oficialesaddiendas de calzado artesanal
como; Pancos, Carry On, Bona Calzado, Ushuta yaflaypmpetencia directa de
CIG; acerca de productos, modelos, precios, tierdpogspuestas, servicio al

cliente, forma de entrega, entre otros.

Culminando con la herramienta cuantitativa se mleterminar perfiles en
analisis cruzados acerca de los resultados querfaerojados mediante la edad vs.
El tipo de calzado que se prefiere y la ocupacgriEVtipo de calzado que se
prefiere, donde se determina que la jévenes de2B3paefieren las alpargatas,

alpargatas plataforma y sandalias plataforma yugualmente son estudiantes.
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Capitulo 4

Plan de Marketing



4.1 Objetivos

Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing para linea deaclartesanal de la tienda CIG
en Guayaquil para el afio 2019.

Objetivos especificos

Aumentar las ventas en un 3% a lo actualmentetrades para el afio 2019,
mediante las estrategias marketing

Abrir dos nuevos puntos de vemtaline como ednstagramy pagina web a nivel
nacional para el afio 2019.

Aumentar participacion de mercado en un 10% paaé@R019.

4.2 Segmentacion.

Estrategia de segmentacion.

CIG brinda un togue Unico y original a personasiqumonen moda con distintos
estilos por lo que son productos de alta calidathié®a mano con disefios
atractivos, ademas de ser un producto 100% ecaatoafiadiendo su valor
agregado como lo es su pegamento sin latex y stilf@artopédica.

Por lo tanto, se puede afirmar que CIG dirigia etaado local y nacional
mediante su cuenta oficial émstagram@tiendacig; en donde realizaba envios a
toda parte pais queriendo ser los primeros en danacer la originalidad de sus
productos, enfocados a mujeres de nivel socioecmadiny C+ cuyas edades
fluctiian desde los 18 a 30 afios de edad que gistermoda y atractivos disefios
gue puedan lucir del calzado 100% ecuatorianormeda algodon.

*Variable demografica
Edad: 18 a 30 afios
Género: femenino
*Variable geografica
Cobertura: Local y Nacional
Cobertura regional: Costa, Sierra, Oriente y Gajapa
*Variables Psicograficas
NSE: By C+
Actualmente la empresa se dedica a disefar calmadwm de lana de algodon con

plantillas ortopédicas y su pegamento adhesivasa a agua sin lateco friendly,
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por lo que se considera que la estrategia quesagdida de diferenciacion, esto se lo
hace con la finalidad de crear una ventaja coniyefitara la marca presentando al
producto como una innovacion de un producto bagieose vende comunmente,
pero dejando claro que la marca “CIG” es la Unioaresa en el Ecuador que

produce disefios Unicos que reduce la contaminaebmedio ambiente.

Con la implementacion de la estrategia de difesm@n del producto, se desea
que la marca “CIG” logre una gran aceptacion anescado ecuatoriano por el valor
agregado que ofrece a sus clientes a traves dgdaralizacion del calzado

artesanal y a su vez abarque un mayor segmenteidado.

Macrosegmentacion.

En cuanto CIG se ha considerado que se utilizaan paat la universidad, eventos
sociales, reuniones de trabajos y familiares covalelr agregado de proteger el pie
del cliente con la plantilla ortopédica ya que ayada reduccion del stress, absorbe
del sudor, evita mal olor y mejorar la pisada, gioo lado también desempefia una
funcién ambiental debido a que su pegamento esadh& base de agua sin latex
gue reduce la contaminacion del medio ambientew\a&ez una funcion tecnolégica
aplicada a el calzado de CIG se pueden deterndakres, diseios, tamafnos,
texturas; debido a que se pueden se pueden conybimi@porcionan diferentes
disefios al zapato, permiten agregar colores otdaj@mlistincion.

Respecto a los compradores de este tipo de caseaelocuentran personas
apasionadas por la moda, les guste o tengan evguéqsuedan resaltar su calzado
para todo tipo de ocasion incluyendo a mujersgeléos 18 a 30 afios de edad,

debido al precio y a las diferentes disefios defdoductos pueden ser adquiridos.

Funciones

Reduce el stress

Mejora v cubre la pisada
Comeodidad v durabilidad
Absorbe sudor y evita mal olor

YW WY

Compradores
Tecnologias
Personas apasionadas por la moda, les guste o tengan

» Colores eventos que puedan resaltar su calzado para todo tipo de
» Disefios ocasion.

» Tamafios

¥ Texturas » NSE:ByC+

» Edad: 18 a 30 afios

Figura 41.Macrosegmentacion de la PyME CIG, 2019.
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Microsegmentacion.

A continuacién se presenta la microsegmentacioragliea para la empresa de
calzado artesanal hecho con lona de algodén cefiaiginicos e innovadores de
CIG.

Segmentacidn geografica

A nivel local: Guayaquil

Segmentacién sociodemografica

Sexo: femenino

Edad: 18 a 30 afios.

NSE: By C+

El plan de marketing a desarrollar para la emp@d€ase enfocara a mujeres de
nivel socioecondmico B y C+ cuyas edades fluctidredos 18 a 30 afios debido a
que son personas que gustan de la mddahyonistasal momento de adquirir el
disefio del calzado les apasiona combinar colaa®fios, disefios; ademas se
arriesgan a experimentar, aprovechando el toqleo#teque CIG le esta brindando
con su valor agregado a eleccion del cliente paedugcan muy originales de
acuerdo al disefio que adquiera, por otro ladoadzaeenvios a nivel local, nacional

con el fin de causarle al cliente comodidad y selgdr

Tabla 47

Microsegmentacion

Fashionistas Mujeres que disfruten de la moda y que complemesuen
vestimenta con calzados que tengan disefios omginal

Seguras Mujeres que sepan que, como, donde y cuando loeguie
y a su vez estar seguras de su compra

Ambientalistas Prefieren productos que apoyen al cuidado del medio
ambiente y que a su vez sean con materiales aatesan
demostrando asi su amor por la cultura Ecuatoriana
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Tabla 48

Microsegmentacion Geografica

Geograficas

Pais

Ecuador

Regién

Costa

Provincia, ciudad

Guayaquil, Ecuador

Tabla 49

Microsegmentacién Demogréfica

Demograficas

Edad 18 a 30 afios
Genero Femenino
Religion Indiferente
Nacionalidad Indiferente
Tabla 50
Microsegmentacion Socioeconémica
Socioecondmicos
Instruccion Indiferente
Ocupacion Indiferente
Tabla 51
Microsegmentacion Psicograficas y conductuales
Psicograficas
Estilo de vida Mujeres que amen la moda, disfrigcer compras y

tener variedad en sus prendas de vestir, ademas que
apoyen los productos artesanales

Conductuales

Beneficios Satisfacer la necesidad de vestir stifogusando
disefios originales, exclusivos, y comodos; esperand
gue estos sean de buena calidad y a buen precio
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4.3 Posicionamiento.
Estrategia de posicionamiento.

Se tiene como principal objetivo enfocarse al sedmeanujeres de 18 a 30 afios
de edad, que busquen moda, confort, y exclusivetdds diferentes modelos de
calzado, haciendo hincapié al producto artesaahtyidado responsable con el

medio ambiente.

Posicionamiento publicitario

Insight: CIG considerada como una marca versatil y ecodlygpara las mujeres
fashionistas, que buscan lucir el calzado perfpata todo tipo de ocasion con estilo
fresco y exclusivo elaborado con lona de algodtamtilas ortopédicas y

pegamento sintético a base de agua sin latex.

Eslogan:Tu estilo natural Este eslogan hace referencia a la variedad gqeaeeof
su cartera de productos, enfocando la versatilietadusividad y autenticidad en la
linea de calzado artesanal que a su vez les dagque tinico a las mujeres de 18 a 30

haciéndoles sentir seguras de tener en sus mapas @trfecto.
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4.4 Andlisis de proceso de compra.

Matriz roles y motivos.

Tabla 52

Matriz de roles y motivos — CIG.

Motivos/Roles

¢ Quién? ¢, Como? ¢Por qué? ¢, Cuando? Jidé?

Tiendas, centros

Mujeres de 18 a 30 Investigacion del calzado ySe preocupa por adquirir Al momento de tener una . ,
comerciales, tiendas

El que inicia afios sus materiales un buen producto ocasion de uso on-line
Lideres de opinion,
: - , Cuentas de
El que incluye amigos, familiares Coment_arlos acerca de los Estar a la mpda y tener Durante urpufit apropiado Instagram, paginas
gue usen calzado  materiales del calzado comodidad . ’
web, tiendas, locales
artesanal
Mujeres que . .
J€ ay Investiga sobre los tipos de
: decide lucir
El que decide calzados artesanales con
elegante en todo . C
diferentes disefios
momento . .
Selecciona el mejor .
S Luego de escoger el tipo de
. calzado para sentir bien gt
Dinero en . zapato para esa ocasion
; - y usarlo siempre . -
El que compra  Muij de 18 a 30 efectivo/Depositos, Tiendas fisicas on-
ujeres de 16 a s transferencias o tarjetas de line
anos débito y crédito.

El que usa

Adquiriendo el calzado artesanal

106



Matriz FCB.

MATRIZ DE IMPLICACION, FOOTE, CONE AND BELDING (FBC)

MODO INTELECTUAL MODO EMOCIONAL
p- D
T ]
- E AFECTIVIDAD
= =
® e &
< A S 4
= _ @ N
E E: RUTINA HEDONISMO
—_
\ 4

Figura 42 Matriz FCB, CIG, 2019.

Segun el analisis realizado en la matriz de Impi@ade los productos de la
marca guayaquileiia CIG respecto al calzado artesamaudo ubicar a la marca en
el cuadrante de Afectividad por lo que tiene quecea las emociones, sentidos e
intuiciéon al momento de adquirir este tipo de pids, ya sea comprarlo por
obsequio, usarlo por regalo, adquirirlo por modaammendacion de una persona
muy especial para ese cliente, a su vez tambigmawon el nombre de
aprehension emocional; es decir se relaciona ertopalidad de clientes de dicho
producto o marcas gue se encuentren a la moda casméticos, ropas, accesorios,

zapatos, entre otros.

4.5 Andlisis de Competencia.

En cuanto al andlisis de la competencia, se deoidilizar la matriz de perfil
competitivo, con la cual se calificard los factorksves para el éxito mediante una
ponderacién para cada uno de las competenciayémdo a CIG, con esto se podra
revisar cual de las competencias lleva la delantenando en cuenta los factores

establecidos.

Las empresas competidoras que se han analizad®aocoos, Bona calzado,
Carry On; a su vez se le realizara el mismo as&di€1G; los factores que se
evaluaran son: materiales con ponderacion de piflicidad, promocion y
descuentos (0,15), variedades de disefios (0,3¥jogrcompetitivos (0,10) y
participacion de mercado (0,25); iniciando con G3&a obtuvo los siguientes

resultados: Materiales (3), publicidad, promogia@escuento (1), variedad de

107



disefios (4), precios competitivos (3), participadi@ mercado (2); como resultado
CIG tiene 2,75; en cuanto a Pancos esta obtuvsidogentes resultados: Materiales
(3), publicidad, promocion y descuento (4), vartbda disefios (3), precios
competitivos (4), participacion de mercado (4); camsultado Pancos tiene 3,50; en
cuanto a Bona Calzado esta obtuvo los siguiensedtaelos: Materiales (3),
publicidad, promocién y descuento (3), variedadidefios (4), precios competitivos
(3), participacion de mercado (4); como resultadad@Calzado tiene 3,55; por
ultimo Carry On esta obtuvo los siguientes resoadlateriales (3), publicidad,
promocién y descuento (4), variedad de disefiop(éyios competitivos (3),

participacion de mercado (3); como resultado Ca@myiene 3,45.

Por lo tanto Bona Calzado es el mayor competiddZi@ sin embargo no es
mucha la diferencia con Pancos, pues Bona Calzado se menciono

anteriormente tiene una calificacion de 3,55 mantiue Panco 3,50.
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Tabla 53

Matriz de perfil competitivo

Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

Ponderacion CIG Pancos Bona Calzado Carry On
Fac;orgs _claves % Calificacion  Resultado Calificacion  Resultado Calificacién Resultado Calificacibn Resultado
e exito ponderado ponderado ponderado ponderado

Materiales 0,20 3 0,6 3 0,6 3 0,6 3 0,6
Publicidad, 0,15 1 0,15 4 0,6 3 0,45 4 0,6
promocién y
descuento
Variedad de 0,30 4 1,2 3 0,9 4 1,2 4 1,2
disefios

Precios 0,10 3 0,3 4 0,4 3 0,3 3 0,3
competitivos

Participacion de 0,25 2 0,5 4 1 4 1 3 0,75
mercado

1,00 2,75 3,50 3,55 3,45
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4.6 Estrategias.

Estrategia Basica de Porter.

Ventajas Estratégicas

E
o $ i : i P
t Singularidad percibida Posicion de
lj" r por el consumidor bajos costos
a
e
t Todala . G ,
ti & industria Diferenciacién Liderazgo en costos
v i
8 C SE;:::"":: ' ﬁf Enfogue (segmentacién o especializacién)
e |

Figura 43.Estrategia genérica de Porter - CIG.

De acuerdo a la matriz Estrategia Basica de P@&t&,se encuentra ubicado en
el cuadrante de enfoque (segmentacion) debido aejaafoca a un mercado
objetivo como son las mujeres de 18 a 30 afios @& @ae gusten del calzado
artesanal con disefios exclusivos e innovadorasyazeste target se inclina por

lucir y vestir bien; es decir estar siempre a lalano

Estrategia competitiva

MATRIZ DE COMPOSICION COMPETITIVA

f ‘-._‘l I.""'- e Y
LIDER RETADOR
SEGUIDOR NICHO
v
. - _.---"'ll

Figura 44.Matriz de composicion competitiva.
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La marca CIG dentro de la matriz de composicionpetitiva se encuentra en el
cuadrante de nicho por lo que enfocara en un gglmento como son las mujeres de
18 a 20 afios que gusten de lo artesanal, siemjgre & moda que tengan un
calzado perfecto para cualquartfit. EI objetivo es ofrecer calzado artesanal con
disefios Unicos e originales de acuerdo a los gygtosferencias de las
consumidoras, generando un valor agregado a ddiereie sus competidores

directos e indirectos como la plantilla ortopédjpagamento adhesivo entre otros.

Estrategias de marca

Categoria de Productos

Existente Nuevo
§ -
Q. Extension Extensién
E Existente |, 'delinea de marca
5] I
oL %
> :
= . - Marcas
© Nueva Multimarcas
5 Nuevas

Figura 45.Matriz estratégica de la marca CIG.

De acuerdo al andlisis realizado en la matriz Esjfea de marca, la empresa
CIG se ubica en el cuadrante de extension de tieki@o a que es una empresa
existente en la ciudad de Guayaquil que se tiem®gopuesta agregar las
pantuflas a la linea de calzados artesanales pprd@uenta con plataformas y
alpargatas, confeccionadas con la lona de algddi®®o ecuatorianas recalcando el
valor agregado de sus disefios Unicos y llamathexsendo que el cliente se siente
comodo resaltando la originalidad de la marca yuasiones del calzado como lo es

su pegamento adhesivo que aportan al medio ambjesue plantillas ortopédicas.

4.7 Marketing Mix.

Marca

Imagotipo y manual de logo
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Figura 46.Propuesta de logo tienda CIG.

Especificaciones del Logo:
Diferenciador

Mediante un disefio minimalista permite transmiérrdanera compacta la nueva
intencién de la marca. La renovacion del logo dé Géne como objetivo resaltar
factores diferenciadores como la espontaneidadndestilo natural en el vestir y

actitud de la mujer.

Manual de Marca

Especificaciones del Color:

PROCESS Cl18 M31 Y49 K5
SCREEN  RI195 GI53 Bli4

Figura 47. Tonalidad 4655 C.

C:18 R: 195
M: 31 G: 153
Y: 49 B: 104
K:5
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Esta categoria de color marron se funde con lari@xde uno de los materiales
principales en la confeccion de los productos dedeca CIG, el “Yute”. La tonalidad

del color representa confianza, naturalidad y tescsa.

PROCESS C30 MD Y100KD
SCREEN  RI127 G195 B27

Figura 48. Tonalidad Pantone 2293 C.

C: 50
M: 0 R: 127
Y: 100 G: 195
K:0 B: 27

Esta categoria de color verde busca transmitir sexssaciones de frescura,

relajacion, naturaleza y jovialidad hacia la marca.

FROCESS C3 MII Y75 KD
SCEEEMN  E247 G247 B6l

Figura 49. Tonalidad Pantone 107 C.

C:3

M: 11 R: 247
Y: 75 G: 247
K:0 B: 61
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Logotipo sencillo

Figura 50.Propuesta de logo.

Simbolo

Figura 51 Simbolo.

El simbolo que se usa para el logotipo de la ti€g®idaes una hoja en degradado,
el cual incorpora la combinacién de 2 categoriasolteres, manejando en mayor
porcentaje la representatividad del verde detaked@riormente con una categoria

de amarillo que busca representar alegria, feliicydaptimismo hacia la marca.

Isologo

Figura 52.Isologo.
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Logotipo version web

Figura 53.Logotipo version web a color.

TIENDA

9)

.COM.EC

Figura 54.Logotipo version web a blanco y negro.

Estilos de Logo:
Full Tono:

Este es el logotipo principal para ser usado, leiyeda principal version de

referencia de este.

Figura 55 Logotipo full tono.
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Escala de Grises:

Esta es la version en escala de grises y se ptiédarypara una reproduccion de
impresion de alta calidad, aun en blanco y negrapsecia el logotipo gracias al
juego de medios tonos fijos.

Figura 56.Logotipo en escala de grises.

Area Segura

Es necesario disponer de un area de 460 PX x M@hscala para su correcta
disposicion y estabilidad.

Figura 57.Area segura 460PX x 460PX.

Minimo web

70 PXx 70 PX
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Figura 58.Minimo web 70 PX x 70 PX.
Minimo impresion

55 PX x 55 PX

Figura 59.Minimo impresion 55 PX x 55 PX.
No hacerLogomark:

Para garantizar que el logotipo de su marca neiséma de vandalismo estético,
la regla general a seguir es: no modificar, altenaguna parte del logotipo. Unos
ejemplos de un posible uso fraudulento del logasgonuestran a continuacion.

Figura 60.Logomark.

No hacerre - positioning:

No cambiar las posiciones de los elementos. Algef@aplos de uso fraudulento

del logotipo se muestran a continuacion.
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Figura 61.Re-positioning.

No usar otras fuentes:

No use ninguna otra fuente, sin importar qué taatparezca.

Figura 62.Logotipo con otras fuentes.

No hacer re-sizing:

No distorsionar el logo. Cualquier cambio de tam@gloe ser proporcional.
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Figura 63.Re-sizing de logo.

No hacer re-coloring:

No cambie los colores, incluso si se ven simildds® las especificaciones de
color oficiales detalladas las pautas previas.

Figura 64.Re-coloring de logo.
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Producto
Tabla 54

Cartera de productos — coleccion CIG’s Back

Coleccion: CIG's Back

Modelo Nombre

Estilo

Disefo Tallas Elemento adiciad

Alpargatas clasicas Cig Alpa classic

Alpargatas clasicas
elaboradas con lona de
algododn, yute y elastico.

llanos, estampados, 5,6,7,8,9
lineales; diversidad de

colores, combinacion

entre los mismos tonos,
estampados de: flores,

animales, rayas

Alpargatas plataformas Cig Alpa Height

Alpargatas con plataformdlanos, estampados,

elaboradas con lona de
algododn, yute y elastico

56,7,8,9
lineales; diversidad de

colores, combinacion

entre los mismos tonos,
estampados de: flores,

animales, rayas

Aros, guirnaldas de
cuero, guirnalda de
hilos, cordones,

Sandalias plataformas  Cig flips flops height

Sandalias con plataforma Llanos con diversidad 5, 6, 7, 8, 9

elaboradas con fibra de
cuero sintético y yute

Tacones Cig High heels

Tacones elaborados con

yute y fibra de cuero
sintético

de colores

5,6,7,8,9
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Figura 65.Alpargatas clasicas.

Figura 66.Alpargatas plataformas.

Figura 67.Sandalias plataformas.
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Figura 68.Tacones.

Packaging

* Presentaciébolsa— El disefio de la bolsa del calzado artesanal
biodegradable haciendo hincapié a sus materialetaleracion que aportan para

cuidar el medio ambiente contando con los coloetsodo y resultando el eslogan
“Sabe lo que quieres”

Ceaulity C:

3

H

/

SINCE 2014 (7 4

PR SR W

Figura 69.Bolso para calzado CIG.
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Figura 70.Etiqueta CIG.

Precio.
Tabla 55

Precio de los productos

Modelos Precios

Alpargatas Clasicas $25

Alpargatas Plataforma $35

Sandalias Plataforma $35

Tacones $40
Plaza.

La propuesta en cuanto a estrategia de distribymméa CIG en el afio 2019, se
basa en una distribuciéon de tipo exclusiva debidoeasu linea de calzados
artesanales cuenta Unicamente con punto de galite, ya seénstagram
Whatsappy pagina web por lo que es una opcién de herrdmgara diferenciar el
producto en el mercado y darle un posicionamieiféwahte a la marca, cabe
recalcar que la cuenta oficial de la tienda noseientra en uso debido a ciertos
inconvenientes por parte de los duefios, es pay@sge quiere poner en
funcionamiento para dar a conocer el lanzamientsudenuevos productos. Ademas

se implementara una nueva alternativa de commpliae como es el uso de la pagina
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web totalmente detallada con la informacién déciada, variedad de productos,
métodos de pagos, entre otros.

Cobertura geogréfica

* Distribucion selectiva
Pais: Ecuador

Ciudad: Guayaquil

* Distribucion online

A nivel: local, nacional

Medios: Instagram, Whatsapppagina web

CLARO eeseee = 16:47 [ )

© Instagrom v
/_D tiendacig
J Guayaquil, Ec >

0 Qv A

193 Likes

tiendacig Imprime tu estilo, imprime #CigStyle

#fashion #guayaquil m

A Q ® O &

Figura 71.Perfil actualizado dastagram@ Tiendacig.
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Tienda i
. e Home  Find Friends

N i
! \ | 3
\_\ B
&
=3
Home e =
Videos
Photos. /s, Tiendacig Tienda
About

1w, acig.com.ec
By |Ven a Chayanne con CIG! www.liendacig.com ec i i s i Pigs

Cuenta oficial de Facebook de la Tienda CIG

ls 20803 people like this and 20,779 people
follow this

.
.’ ". g ! EN 1RA. FIL
e About See All
S Instagram.comitiendacig

GUAYAQUIL T B Tenda
8 DE JUNIO 20:30

Like Comment
D Mkt Comunicacion, Ifeanyl Ezurukam and 42K others

1,527 shares

Figura 72.Perfil actualizado deacebook@ Tiendacig.
il tuenti T 8:03 p.m. @ @ 84%E0) 4
< / Tienda Cig a %
Creado por whatsfakeapp.com e

Hola, me gustaron las
plataformas que me

enviaste. i

Gracias me alegra mucho,
llegd bien?

Siii e incluso un dia antes llegd
y en buen estado. w7

Gracias nena, siempre
estaremos para darte las
mejores opciones

Excelente servicio @ 53 &

4

+ ©

©

Figura 73.Pedidos a través de Whatsapp.
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De acuerdo a la creacion de la pagina web lasteBgrodran observar los
productos junto a la informacion detallada acertagrocedencia, el proceso de
elaboracion y los materiales artesanales; destte@didad de su casa, oficina o
trabajo podran obtener el calzado adecuado medéaptdidoonlinecon la

facilidad de cliquear y escoger su par favoritagarocasion.
A continuacion el detalle de la pagina web:
CIG contaréa con el siguiente dominio: tiendacig.@mm

« tiendacig es el nombre del dominio
«.com es la extension de la actividad empresartaneercial

* .ec es la extension geografica

tiendacig.ec, tiendacig.com.ec Busque nuevamente

tlendaug.com.ec e $ 35,00 m

MB Ests disponible.
W tiendacig.ec . $3500 P
Esth disponible. 1aho , [ Seiccoonar ]

Figura 74Dominio Go Daddytiendacig.com.ec.
Plataforma

CIG, contara con plataformas virtuales donde senar@sdetalladamente la
elaboracion y confeccion del calzado artesanal pgss0 mediante imagenes y
videos con el objetivo de que el cliente este mimnlo acerca de la calidad de
producto que va a adquirir, recalcado cada matesiala informacién de su

procedencia.
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Figura 75.Sitio Web tiendacig.com.ec.

Estructura del sitio
eHome

La pagina principal de CIG, presenta y descrileeactividad comercial a la que se
dedica la empresa, trayectoria, artesanos, mogealsefnos del calzado, es breve y
resulta ser el escaparate del sitio web; lo cuahpe que los clientes reales y
potenciales de un solo vistazo puedan deducir gadgn encontrar al visitar la

pagina.
*Encabezado

La pagina web de CIG contara con un encabezadolde A la izquierda del
encabezado se ubica el logotipo del sitio y elggsipque ocupa un area importante

dentro del mismo.
Secciones, subsecciones y botones

La pagina web de CIG, tendra 5 secciones sin ctantccion inicio porque es el
enlace a la pagina principal; cada una de las@eesitrata un tema especifico y

concreto sin confundirse con otra y el nombre gaébe cada seccion es clara 'y
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sirve para que el visitante sepa a dénde ir viemaombre de las secciones. Las
secciones se presentan en linea con un tono delaas y el texto en negro. Entre

las secciones estan:

Quienes somos
Procesos
Noticias
Productos

Contactenos

Los botones se utilizan para ingresar a las seesidal sitio, son estéticamente
agradables y faciles de utilizar, el efecto queepass cambiar de color de fondo a un
gris oscuro y el texto a blanco, al pasar el mpusecada seccion y a su vez se

despliegan subsecciones hacia abajo en las sesaene
Quienes somos

* Empresa
» Trayectoria

* Videos e Imagenes
Productos

* Alpargatas
* Alpargatas plataforma
» Sandalias plataformas

e Tacones

Formulario

Se encuentra en la seccidn contactenos, el clilgiitera ingresar sus datos, llenar
los campos y un representante de CIG, le respordarka mayor anticipacion
posible; también se encuentra la direccion, nurdereléfono, nimeros de
celulares, y email para contactarse a nivel logagional.

Pie de pagina
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Finalmente, efooteres de blancase repiten las secciones de navegacion para
que el usuario no deba subir por la pagina, sarsitis enlaces al aviso legal,

copyright, y redes socialelsistagram twitter y YouTube.

ene www.tiendacig.com.ec

TU ESTILO NATURAL M| CUENTA v

Fy (2]
.com.ec QUIENES SOMOS PROCESOS NOTICIAS PRODUCTOS CONTACTENOS E

Figura 76. Menu principal de sitio web CIG.

Promocion.
Todo el afo - Redes Sociales

Se realizaran publicaciones mediante la cuentastagram: @tiendacig dando a
conocer el nuevo lanzamiento de las coleccién CBask con artes llamativas que
impacte la vista del cliente, a su vez se implearéntl usdashtag’s como
#CigsBackec #CigEstaALaModa #CigLoTieneTodo, #Chyfssanal
#EIMejorCalzadoENnCig, entre otros en las publicaggosemanales que seran
subidas con la intencién de generar el uso al @todecuatoriano con ayuda de
algunos lideres de opinion.

Publicidad enfacebook, instagrany sitios web

Se realizara publicidad en las redes sociales ¢ostagram, facebook y en los
sitios web, esperando tener un alcance 5,000 pessamncinco dias por seis meses,
con costo de 3,50 diario.
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Tabla 56

Publicidad en redes sociales

Publicidad Meses  Alcance valor Dias de total total
personas la semanal mensual
semana
Facebook Enero 5000 3,5 17,5 70
Instagram ~\arzo 5000 3,5 lunes, 17,5 70
Mayo 5000 3,5 Mmiercoles, 175 70
jueves,
Ago'sto 5000 3,5 viernes y 17,5 70
Noviembre 5000 3,5 domingo 17,5 70
Diciembre 5000 3,5 17,5 70
Total anual 420

TU ESTILO NATURAL

www.tiendacig.com.ec

Figura 77.Publicidad en redes sociales.

Agosto - Lideres de opinién

Se contara con algunos lideres de opinion entos ¥lirginia Limongi y
Valentina De Abreu, entre otras quienes subirarsfgtvideos en sus cuentas
personales dmstagramusando el calzado, mencionando la coleccién con los
hashtagsya mencionados, a su vez realizaran historiasapisid el producto en

donde se recomiende a la marca CIG.

Figura 78.Lideres de opinion.
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CLARO seeee = 16:47 |

©) Instagnam Y
D tiendacig
@ Guayagquil, Ec »

@QV A

193 Likes

tiendacig j@virginialimongis vive su estilo naturall
#ciglotienetodo #cigesartesanal #cigestaalamoda

A QO B O 2o

Figura 79. Poste Virginia Limongi.

Febrero — San Valentin 10% de descuento

Por el dia del amor y la amistad (san Valentin) €s@ra confeccionado calzados
artesanales personalizados de la coleccion CIGk Bara que puedan ser lucidos
en pareja, el pedido se hara a través de la pagiba de la red sociddstagram
con 3 dias de anticipacion incluyendo el 10% deukssto a las 10 primeras
personas en adquirirlos, promocion valida des@b ele enero al 12 de febrero del
2019
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© Instagram Y

3 tiendacig
4/ Guayaquil, Ec »

X

O Qv A

193 Likes

tiendacig jDel 25 de Enero hasta el 12 de Febrero
personaliza tu disefio en #CIG #SanValentin!

A CQ B O &

Figura 80.San Valentin con CIG.

Marzo — Segundo a mitad de precio

Se implementara por el mes de la mujer “Lleve guedo a mitad de precio”
mediante compras por la pagina web y su cuentabéio Instagram @tiendacig,
los calzados artesanales de la coleccion CIG’s Backlonde ellas escogeran su par
adecuado para la ocasion y a su vez contaran aayehdo par a mitad de precio,

esta promocién durara todo el mes de Marzo.
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4/ Guayaquil, Ec >

193 Likes

tiendacig jPor el #Mesdelamujer tu 2do. producto es
a mitad de precio solo en #CIG |

A Q @ 9O 2o

Figura 81.Segundo a mitad de precio.

Mayo - Give awaycon Loli Lolita

Durante el mes de mayo por el dia de la madre Eiizara un concurso en su
cuenta oficial de Instagram @tiendacig junto adada de ropa @Iolilolita en donde
las mamitas de 18 a 30 afios podran participargearacreedoras de una sesion de
fotos por el fotdgrafo Erick Fernando @erickfernaapg a su vez tendran de
obsequio un par de zapatos gratis de la colecd@s®ack mas umutfit de parte
de Krysthel Chuchuca, duefa y propietaria de tadid_oli Lolita. Publicacion que
estara posteada en las dos cuentas oficialesldatioay de ropa con el fin de
incrementar seguidores, cabe recalcar que el cemsarrealizara en un video en

Vivo para que todos los usuarios puedan ver qanasganadora.
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Mecanica

e Segquir las cuentas

» Darlike a la publicacion

* Mencionar a 3 mamitas de 18 a 30 afos
» Hacer capture a la publicacion

» Subir a historia el capture mencionando a las &snd

1 hatl e R A e =

CLARO eeeee® = 16:47 (-

@) tore=cs..,

Qv

193 Likes

tiendacig jCelebra a mama con #CIGl, y participa por
una sesion de fotos, outfit y calzado gratis!
#mesdelamadre #giveaway #cigestaalamoda

A QO ©H O L

Figura 82.Give Away dia de las madres.
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Junio — CIG te lleva a Chayanne

CIG te lleva a Chayanne, se realizara un concuestiante la cuenta oficial de
Instagram@tiendacigen donde se obsequiara 2 entradas a primera fila al
concierto de Chayanne que se dara en el Estad@talBpencer el 08 de junio
del 2019 a las 20h30 en la ciudad de Guayaqui€ cadrlcar que el sorteo se
realizara en un video en vivo para que todos lasngs puedan ver quien sea la

ganadora.
La mecanica consiste en:

» Seguir las cuentas

» Darlike a la publicacion

* Mencionar a 3 amig@s

» Hacer capture a la publicacién

» Subir a historia el capture mencionando a las #gndsando el

#VoyAChayanneConCig y contarnos porque quieres ir

ITE INVITA A CHAYANNE

EN 1RA. FILA!

SIGUENDS
COMPARTE

MENCIONA

GUAYAQUIL N
8 DE JUNIO

ESTADIO ALBERTO SPENCER

Figura 83.Sorteo Voy a Chayanne Tour con CIG.

Noviembre - Black Weekend
Durante la tercera semana de noviembre se reapiramdociones especiales por
el black weekend, con descuentos desde el 20% y3B% en mercaderia

seleccionada de la coleccion CIG’s Back.
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BLAK

NOVIEMBRE

Qv A

193 Likes

tiendacig jEn Noviembre descuentos desde el
20%, al 50% solo en #CIGI

h Q O A&

Figura 84.Black Weekend CIG.

Diciembre - Give Awayun afo de calzado gratis

En el mes de diciembre CIG realizaragive awaydonde el premio sera un afo
de calzado gratis, el concurso iniciara el 15 deedibre y finalizara el 24; la

mecanica del concurso sera explicada a continuacion
Mecanica:
Paso 1. Dar like a la publicacién de CIG anunciagldmncurso
Paso 2. Compartir la publicacion a sus historimgietando a CIG

Paso 3. Comentar la publicacion con el hashtag #dodnCIG y etiquetar a tres

amigas

Términos y Condiciones:
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» Se podra comentar las veces que sea siempre yagaad amigas diferentes

* La ganadora se anunciara el 25 de diciembre &Pk 8

 La ganadora debera subir una foto de su primetd@anlzado y etiquetar a CIG

 La ganadora podra escoger un par de calzado ah pedir del mes de Enero
del 2020

CLARO eeeee =T 16:47 (I

© Instagram v
% tiendacig
@ Guayaquil, Ec »

193 Likes
tiendacig jNavidad a lo grande con #CIGI, Participa por

1 afio de calzado gratis desde el 15 al 24 de
Diciembre!l #Christmas #giveaway

A Q H O A4

Figura 85.Give Away un afo con CIG.
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R.R.P.P
Abril - Stand en la Feria del Parque

CIG participara en el evento anual de La FeridPdetjue, conocido por ofrecer
stands a los mejores emprendedores en la ciudadiagaquil, donde expondra sus
productos y obsequiaran plumas, cuadernos, bosagia tarjeta de presentacion; a
su vez venderan sus productos a descuento del @6éstar en la feria y regalaran
un bono del 5% para la siguiente compra.

Octubre — Stand en la feria El mercadito

CIG participara en el evento anual de la feriarftercadito”, conocido por
ofrecer stands a los mejores emprendedores endaccde Guayaquil, donde
expondra sus productos y obsequiaran plumas, auagjdrocaditos y su tarjeta de
presentacion; a su vez venderan sus productoxaatds del 15% por estar en la
feria y regalaran un bono del 5% para la siguieatapra

Figura 86.Stand de CIG en la Feria del Parque y El mercadito
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Material promocional

Durante la participacion en las ferias para emmrdarks se obsequiaran plumas,
cuadernos, tarjetas de presentacion y demas, eablear que los duefios de CIG,
Christhian y Ginger llevaran puesta una camiseteettogo de CIG, a su vez se
venderan productos que como es costumbre se erdtnegalas bolsa bandeadas de

la empresa.

BREGBBEUUUbUU b aaa b

Figura 87.Cuaderno CIG.

TU ESTILO NATURAL —

Figura 88.Pluma CIG.

Figura 89.Pendrive.
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Figura 90.Catalogo CIG.

Figura 91.Folleto CIG.
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Figura 92.Tarjetas de presentacion CIG.

Figura 93.Camiseta CIG.
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Figura 94.Bolsa para calzado CIG.
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4.8 Cronograma de actividades.

Tabla 57.

Cronograma de actividades

Afo 2019

Actividades

Enero
Febr.

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agst.

Sept.

Oct.

Nov.

Dic.

Elaboracion de calzados artesanales personalizados
10% a las 10 primeras personas

Lleve su segundo calzado a mitad de precio

Participacion en la Feria del Parque

ConcursdGive awaycon la tienda de ropa Loli Lolita

Concurso: 2 entradas al concierto de Chayanne

Actividad eninstagramde los lideres de opinion

Participacion en la Feria El Mercadito

Black Weekend

Give Awayun afo de calzado gratis

Publicaciones en redes sociales
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4.9 Auditoria de marketing.

Tabla 58.

Auditoria de marketing

Objetivo Indicador Frecuencia Interpretacion del Forma de célculo Responsables
indicador
Indica el # de

Aumentar las ventas en un 3% a . . .

. Ventas en Anual unidades vendidas ((valor actual- valor anterior)/ .
lo actualmente registrado para el . , . Socios

~ dolares en dolares valor anterior) x 100
ano 2019
Implementar la pagina web e .
. P pag Puntos de Indica el # de (N° de puntos de venta actual — .
instagram como punto de venta Anual . Socios
. - venta puntos de venta  N° de puntos de venta anterior)
online para el afio 2019.
Aumentar participacion de . (Total de unidades vendida de la
~ Venta en Indica el # de . .
mercado en un 10% para el afio . Mensual . . empresa / Total de unidades Socios
unidades unidades vendidas

2019.

vendidas del mercado) x 100
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4. 10 Conclusiones del capitulo

Como conclusién acerca del capitulo cuatro se pe@wa@ar el desarrollo del plan
de marketing con la ayuda de los capitulos anesioomo el analisis situacional e
investigacién de mercados para emplear estratgqg@sayan de acuerdo a la linea
de calzado artesanal de la empresa CIG, en cugpbsiaionamiento se tiene como
principal objetivo enfocarse al segmento: mujered&a 30 afios de edad, que
busquen moda, confort, y exclusividad en los difes® modelos de calzado,
haciendo hincapié al producto artesanal y al cauidadponsable con el medio
ambiente y a su vez se le dio un eslogan originav@ de acuerdo a los productos
gue comercializa la tienda “Tu estilo natural” leathace referencia a la variedad,
enfocando la versatilidad, exclusividad y autedtdi en la linea.

En cuanto CIG se ha considerado que se utilizean paa la universidad, eventos
sociales, reuniones de trabajos y familiares covalelr agregado de proteger el pie
del cliente con la plantilla ortopédica ya que ayada reduccion del stress, absorbe
del sudor, evita mal olor y mejorar la pisada, gioo lado también desempefia una
funcién ambiental debido a que su pegamento esadh& base de agua sin latex
gue reduce la contaminacion del medio ambientew\aez una funcion tecnolégica
aplicada a el calzado de CIG se pueden deterndakres, diseios, tamafnos,
texturas; debido a que se pueden se pueden conylgana@porcionan diferentes
disefios al zapato, permiten agregar colores otdaj@mlistincion.

Se decidio realizar la matriz de perfil competiticon la cual se calificara los
factores claves para el éxito mediante una poneraara cada uno de las
competencias incluyendo a CIG, con esto se pogrgarecual de las competencias
lleva la delantera tomando en cuenta los fact@tbkecidos. Las empresas
competidoras que se han analizado son: Pancos,datrado, Carry On y como
resultado de dicho analisis Bona Calzado es el naympetidor de CIG, sin
embargo no es mucha la diferencia con Pancos,Bares Calzado como se
menciono anteriormente tiene una calificacion &® 8pientras que Panco 3,50.

De acuerdo a las matrices como: FCB, se ubico enaglrante de Afectividad
por lo que tiene que ver con las emociones, sengdotuicion al momento de
adquirir este tipo de productos, ya sea comprarapsequio, usarlo por regalo,
adquirirlo por moda o recomendacion de una persanaespecial para ese cliente;

la matriz Estrategia Bésica de Porter, en el cuaem e enfoque (segmentacion)
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debido a que se enfoca a un mercado objetivo coméas mujeres que gusten del
calzado artesanal con disefios exclusivos e innogagda su vez este target se
inclina por lucir y vestir bien; es decir estamspre a la moda.

Se realizé nueva propuesta para el logo de ladigné dé el mismo estilo pero
actualizado mediante un disefio minimalista periréiesmitir de manera compacta
la nueva intencidn de la marca. La renovacionafg kiene como objetivo resaltar
factores diferenciadores como la espontaneidachasstilo natural en el vestir y
actitud de la mujer con colores como el marrén désalfunde con la textura de uno
de los materiales principales en la confecciorodegtoductos de la marca CIG, el
“Yute”, verde busca transmitir las sensacionegegctira, relajacion, naturaleza y
jovialidad hacia la marca, estas tonalidades dereslrepresenta confianza,
naturalidad y resistencia. A su vez la propuestiisssiar nuevos modelos de
calzado artesanal para diferentes tipos de ocasipadades, que gracias a la ayuda
de la investigacion de mercados se pudo detettzwgortamiento de compra, la
frecuencia, gustos y preferencias de los consumsdor

A si mismo se opto por un precio diferenciadoraledmpetencia justificando el
valor agregado que la marca resalta en sus prajwabe recalcar que se
implementara una campafna OTL a traves de redesle®gue incentivan la compra
del cliente, actividades que generan trafico algima web y a la cuenta oficial de
Instagram, medios directos que se usaran como pshtatégico de venta.

Sin embargo las promociones de ventas seran net@im@ime debido a que la
tienda se manejara a través de pedidos y compliag ga sea en la pagina o en la
cuenta; entre ellas se encuentran: “Lleve el seganditad de precioGive away,
concurso en conjunto de la tienda de ropa @tiegdaoncurso donde se obsequiara
2 entradas a primera fila al concierto de Chayasaegalizara promociones
especiales por élack weekendcon descuentos desde el 20%, 30% y 50% en
mercaderia seleccionadaive Awayun afio de calzado gratis, participacion de ferias

con materiamerchandisingjue llamen e impacten la atencién del cliente.
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Capitulo 5.
Analisis Financiero



5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo pemnto
5.1.1 Proyeccion anual de la demanda
Tabla 59.

Demanda Total

Poblacién
Poblacién Guayaquil 4.327.845
Porcentaje de poblacién femenina urbana 42,77%
Porcentaje de rango de edad 18 a 30 afios 32,90%
Nivel Socioeconémico 34,00%
Poblacion definida 207.055

Tabla 60

Proyeccién anual de la demanda

Proyeccion anual de la demanda

Poblaciéon definida 207055

Frecuencia 4

Total de la demanda 828220

Porcentaje de captacion 0,24%
Tabla 61

Capacidad de produccién instalada

CAPACIDAD DE PRODUCCION INSTALADA — 100%

Dias promedio de elaboracion TOTAL
3
Dias laborales 22
pares hechos a la semana 42
Confeccionista 1
# de pares al mes 168
# de pares al afio 2016
% Capacidad de produccién utilizada 100%
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5.1.2 Estimacion mensual de la demanda en ddélaresigidades

Tabla 62

Estimacién mensual en unidades

o X X © X ¢ ¢ ¥ ¥ ¥ X X
5 & ® 3 2 8 X & 8 8 8 8
MESES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
ALPARGATAS CLASICAS
Talla 5 5 9 12 5 10 5 6 7 5 5 12 9
Talla 6 7 13 16 7 13 7 8 10 7 6 16 12,
Talla 7 10 21 24 11 20 11 13 15 11 9 24 1&
Talla 8 6 11 18 8 15 8 10 11 8 7 18 18
Talla 9 2 7 9 4 8 4 5 6 4 4 9 7

Total Alpa. Clas.

30 61 79 36 67 36 42 48 36 30 79 6606

ALPARGATAS PLATAFORMAS

Talla5 6 12 16 7 13 7 8 10 7 6 16 12
Talla 6 8 16 21 10 18 10 11 13 10 8 21 16
Talla 7 12 24 31 15 27 15 17 19 15 12 31 2%
Talla 8 9 19 24 11 20 11 13 15 11 9 24 1F
Talla 9 5 10 13 6 11 6 7 8 6 5 13 10
Total A Plat. 40 81 105 48 89 48 56 64 48 40 1051 806
SANDALIAS PLATAFORMAS
Talla5 2 5 6 3 5 3 3 4 3 2 6 5
Talla 6 3 6 8 4 7 4 4 5 4 3 8 6.
Talla 7 5 9 12 5 10 5 6 7 5 5 12 oY
Talla 8 3 7 9 4 8 4 5 6 4 3 9 7P
Talla 9 2 4 5 2 4 2 3 3 2 2 5 4
TotalS.Plat. 15 30 39 18 33 18 21 24 18 15 39 3302
TACONES
Talla5 2 5 6 3 5 3 3 4 3 2 6 5
Talla 6 3 6 8 4 7 4 4 5 4 3 8 6.
Talla 7 5 9 12 5 10 5 6 7 5 5 12 O
Talla 8 3 7 9 4 8 4 5 6 4 3 9 7P
Talla 9 2 4 5 2 4 2 3 3 2 2 5 4

Total tacones

15 30 39 18 33 18 21 24 18 15 39 3302

Total calzado

101 202 262 121 222 121 141 161 1211 10262 202 2016
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Tabla 63

Estimacién mensual en délares del mes 1 al mes 6

Modelos Costo Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6

Alpargatas Clasicas $ 25,00 $ 758 $ 1.515 $1.970 $09 $ 1.667 $ 909

Alpargatas plataforma $ 35,00 $ 1411 $ 2.821 $ 3.667 .93 $ 3.103 $ 1.693

Sandalias plataforma $ 35,00 $ 529 $ 1.057 $1.374 634 $ 1.163 $ 634

Tacones $ 40,00 $ 604 $ 1.208 $1.570 $25 $ 1.329 $ 725

TOTAL $ 3.301 $ 6.601 $8.581 $ 3.961 67 $ 3.961

Tabla 64

Estimacion mensual en délares del mes 7 al mes 12

Modelos Costo Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes

Alpargatas Clasicas $ 25,00 $ 1.061 $ 1.212 % 209 $ 758 $ 1.970 $ 1.515 $ 15.175,00

Alpargatas plataforma $ 35,00 $ 1975 $ 2257 $ 1.693 $ 1411 $ 3667 $ 2.821 $ 28.245,00

Sandalias plataforma $ 35,00 $ 740 $ 846 $ 634 $ 529 $ 1.374 $ 1.057 $ 10.605,00

Tacones $ 40,00 $ 846 $ 966 $ 725 $ 604 $ 1.570 $ 1.208 $ 12.120,00
TOTAL $ 4621 $ 5.281 $ 3.961 $ 3.301 $ 8.581 $ 6.601 $ 66.145,00
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5.1.3 Proyeccion anual de la demanda en délares gidades

Tabla 65.

Proyeccion anual en unidades

— (q\] o™ < Lo -

o) O O o) o) <

Z Z Z Z Z @)

< < < < < ot

ALPARGATAS CLASICAS
Talla 5 91 118 154 200 260 823
Talla 6 123 160 208 270 351 1112
Talla 7 186 242 314 409 531 1682
Talla 8 135 176 228 297 386 1221
Talla 9 71 92 120 156 203 642
Total Alpargatas Clasicas 606 788 1024 1331 17315480
ALPARGATAS PLATAFORMAS
Talla5 121 157 204 266 346 1094
Talla 6 161 209 272 354 460 1456
Talla 7 242 315 409 532 691 2188
Talla 8 185 241 313 406 528 1673
Talla 9 97 126 164 213 277 877
Total Alpargatas plataforma 806 1048 1362 1771 23027289
SANDALIAS PLATAFORMA

Talla 5 45 59 76 99 129 407
Talla 6 60 78 101 132 171 543
Talla 7 91 118 154 200 260 823
Talla 8 69 90 117 152 197 624
Talla 9 36 47 61 79 103 326
Total Sandalias plataforma 301 391 509 661 860 2722

TACONES
Talla 5 45 59 76 99 129 407
Talla 6 60 78 101 132 171 543
Talla 7 91 118 154 200 260 823
Talla 8 69 90 117 152 197 624
Talla 9 36 47 61 79 103 326
Total Tacones 301 391 509 661 860 2722
TOTAL 2014 2618 3404 4425 5752 18213

Nota: Se proyecto un incremento del 3% anual.
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Tabla 66.

Proyeccion anual en ddlares

Modelos P.V.P ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTALES
Alpargatas Clasicas $ 25,00 $ 15.150,00 $  19.695,00 $25.603,50 $ 33.284,555 $ 43.269,92 13%.027,97
Alpargatas

plataforma $ 35,00 $ 28.210,00 $ 36.673,00 $47.67490 $ 6197737 $ 80.570,58 255.140,85
Sandalias

olataforma $ 35,00 $ 10.535,00 $ 13.695,50 $17.804,15 $ 23.14540 $ 30.089,01 9%5.304,06
Tacones $ 40,00 $ 12.040,00 $ 15.652,00 $20.347,60 $ 26.451,88 $ 34.387,44 10B.918,92
TOTAL $ 65.93500 $ 8571550 $ 111.430,15 $ 144.859,20 $ 188.316,95 $ 596.256,80
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5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo prote

5.2.1 Estimacion mensual de costos y gastos

Tabla 67.

Estimacion mensual de costos del mes 1 al mes 3

Costo Mes 1 Mes 2 Mes 3
ALPARGATAS CLASICAS
Talla 5 $ 12,00 $ 60,00 $ 108,00 $ 141,80
Talla 6 $ 1252 $ 88 $ 163 $ 197
Talla 7 $ 12,75 $ 128 $ 268 $ 301
Talla 8 $ 12,89 $ 77 % 142 S 234
Talla 9 $ 13,00 $ 26 $ 123 $ 123
Total Alpa. Clas $ 378 $ 803 $ 997
ALPARGATAS PLATAFORMA
Talla 5 $ 15,00 $ 91 $ 181 $ 236
Talla 6 $ 1552 $ 125 $ 250 $ 325
Talla 7 $ 1572 $ 190 $ 380 $ 494
Talla 8 $ 1590 $ 147 $ 295 $ 383
Talla 9 $ 16,00 $ 77 % 155 $ 201
Total A. Plat $ 631 $ 1.261 $ 1.639
SANDALIAS PLATAFORMA
Talla 5 $ 15,70 $ 36 $ 71 $ 92
Talla 6 $ 1590 $ 48 $ 9% $ 125
Talla 7 $ 16,15 $ 73 $ 146 $ 190
Talla 8 $ 16,35 $ 57 $ 114 $ 148
Talla 9 $ 16,50 $ 30 $ 60 $ 78
Total S. Plat. $ 243 $ 487 $ 633
TACONES
Talla 5 $ 1850 $ 42 $ 84 $ 109
Talla 6 $ 18,70 $ 56 $ 113 $ 147
Talla 7 $ 18,90 $ 86 $ 171 $ 223
Talla 8 $ 19,10 $ 66 $ 133 $ 172
Talla 9 $ 19,30 $ 35 % 70 $ 91
Total tacones $ 285% 571 $ 742

Sigue a continuacion los meses 4, 5y 6.
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Tabla 68.

Estimacion de costo del mes 4 al mes 6

Costo Mes 4 Mes 5 Mes 6
ALPARGATAS CLASICAS
Talla 5 $ 12,00 $ 65,45 $ 119,99 $ 76,36
Talla 6 $ 1252 $ 91,05 $ 166,92 $ 106,22
Talla7 $ 12,75 $ 139,08 $ 254,97 $ 162,26
Talla 8 $ 1289 $ 107,80 $ 197,63 $ 125,76
Talla 9 $ 13,00 $ 56,72 $ 103,99 $ 66,18
Total Alpa. Clas $ 460,09 % 84350 $ 536,77
ALPARGATAS PLATAFORMA
Talla 5 $ 1500 $ 108,81 $ 199,49 $ 108,81
Talla 6 $ 1552 $ 150,11 $ 27520 $ 150,11
Talla7 $ 15,72 $ 228,07 $ 418,12 $ 228,07
Talla 8 $ 1590 $ 17685 $ 32423 $ 176,85
Talla 9 $ 16,00 $ 92,85 $ 170,23 $ 92,85
Total A. Plat $ 756,69 $ 1.387,26 $ 756,69
SANDALIAS PLATAFORMA
Talla5 $ 1570 $ 42,67 $ 78,23 $ 42,67
Talla 6 $ 1590 $ 5762 $ 105,64 $ 57,62
Talla7 $ 16,15 $ 87,79 $ 160,95 $ 87,79
Talla 8 $ 16,35 $ 68,14 $ 12492 $ 68,14
Talla 9 $ 16,50 $ 35,88 $ 65,78 $ 35,88
Total S. Plat $ 292,10% 53552 $ 292,10
TACONES

Talla 5 $ 18,50 $ 50,28 $ 92,19 $ 50,28
Talla 6 $ 18,70 $ 67,77 $ 12424 $ 67,77
Talla7 $ 1890 $ 102,74 $ 188,36 $ 102,74
Talla 8 $ 19,10 $ 79,60 $ 14594 $ 79,60
Talla 9 $ 19,30 $ 4197 $ 76,94 $ 41,97
Total tacones $ 34236% 627,66 $ 342,36

Sigue a continuacion los meses 7, 8 y 9.
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Tabla 69.

Estimacion de costos del mes 7 al mes 9

Costo Mes 7 Mes 8 Mes 9
ALPARGATAS CLASICAS
Talla 5 $ 12,00 $ 87,26 $ 87,26 $ 65,45
Talla 6 $ 1252 $ 12139 $ 121,39 $ 91,05
Talla7 $ 1275 $ 18544 $ 185,44 $ 139,08
Talla 8 $ 1289 $ 143,73 $ 143,73 $ 107,80
Talla 9 $ 13,00 $ 75,63 $ 75,63 $ 56,72
Total Alpa. Clas. $ 61345 $ 61345 $ 460,09
ALPARGATAS PLATAFORMA
Talla 5 $ 1500 $ 126,95 $ 14508 $ 108,81
Talla 6 $ 1552 $ 17513 $ 200,15 $ 150,11
Talla 7 $ 15,72 $ 266,08 $ 304,09 $ 228,07
Talla 8 $ 1590 $ 206,33 $ 23580 $ 176,85
Talla 9 $ 16,00 $ 108,33 $ 123,80 $ 92,85
Total A. Plat $ 882,80 $ 1.008,92 $ 756,69
SANDALIAS PLATAFORMA
Talla 5 $ 1570 $ 49,78 $ 56,90 $ 42,67
Talla 6 $ 1590 $ 67,23 $ 76,83 $ 57,62
Talla 7 $ 16,15 $ 102,42 $ 117,06 $ 87,79
Talla 8 $ 16,35 $ 79,50 $ 90,85 $ 68,14
Talla 9 $ 16,50 $ 41,86 $ 47,84 $ 35,88
Total S. Plat. $ 340,79 $ 389,47 $ 292,10
TACONES

Talla5 $ 18,50 $ 58,66 $ 67,04 $ 50,28
Talla 6 $ 18,70 $ 79,06 $ 90,36 $ 67,77
Talla7 $ 1890 $ 119,86 $ 136,99 $ 102,74
Talla 8 $ 19,10 $ 92,87 $ 106,13 $ 79,60
Talla 9 $ 19,30 $ 48,96 $ 55,95 $ 41,97
Total tacones $ 399,42 $ 456,48 $ 342,36

Sigue a continuacion los meses 10, 11, 12 y total.
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Tabla 70

Estimacion de costos del mes 10 al mes 12 y total

Costo Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL
ALPARGATAS CLASICAS
Talla 5 $ 12,00 $ 5454% 141,80% 109,08 $ 1.129,00
Talla 6 $ 1252 % 7587% 197,27 3% 151,74 $ 1.418,82
Talla7 $12,75% 11590% 301,33$ 231,80% 2.411,87
Talla 8 $ 1289 % 89,83% 23356% 179,66 $ 1.782,18
Talla 9 $ 13,00 $ 4727% 12290 % 94,54 $ 971,36
Total Alpa. Clas. $ 38341% 996,86% 766,81 % 7.852,96
ALPARGATAS PLATAFORMA
Talla5 $ 15,00 $ 90,68% 23576% 181,35% 1.813,50
Talla 6 $ 1552 % 12509% 32524% 250,18 $ 2.501,82
Talla7 $ 1572 % 190,05% 494,14% 380,11 $ 3.801,10
Talla 8 $1590% 147,38% 383,18% 294,75 % 2.947,54
Talla 9 $ 16,00 $ 77,38% 201,18% 154,75 $ 1.547,52
Total A. Plat $ 630,57% 1.639,49 % 1.261,15 $12.611,48
SANDALIAS PLATAFORMA
Talla 5 $ 15,70 $ 35,56 $ 92,46 $ 71,12 $ 711,21
Talla 6 $ 1590 $ 48,02% 12485 % 96,04 $ 960,36
Talla7 $ 16,15 $ 73,16 $ 190,21 $ 146,32 $ 1.463,19
Talla 8 $ 16,35 $ 56,78 % 14764 3% 11357 $ 1.135,67
Talla 9 $ 16,50 $ 29,90 $ 77,73 $ 59,80 $ 597,96
Total S. Plat. $ 243,42% 632,893 486,84 $ 4.868,39
TACONES

Talla5 $ 1850 $ 4190% 108,959% 83,81 % 838,05
Talla 6 $ 18,70 $ 56,47$% 146,833% 11295 3% 1.129,48
Talla7 $ 18,90 $ 85,62% 22260% 171,23 % 1.712,34
Talla 8 $ 19,10 $ 66,33% 172,47 3$ 132,67 $ 1.326,69
Talla 9 $ 19,30 $ 3497 $ 90,93 $ 69,94 $ 699,43
Total tacones $ 28530 741,78% 570,60% 5.705,99
Total $31.038,82
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5.2.2 Proyeccion anual de costos y gastos (5 afos)

Tabla 71.

Proyeccion de costos y gastos a 5 afios

Costo ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ALPARGATAS CLASICAS
Talla 5 $ 12,00 $ 1.092 $ 1.420 $ 1845 $ 2399 $ 3.119
Talla 6 $ 1252 $ 1540 $ 2.002 $ 2603 $ 3383 $ 4.398
Talla 7 $ 12,75 $ 2372 $ 3.083 $ 4008 $ 5210 $ 6.773
Talla 8 $ 1289 $ 1.740 $ 2.262 $ 2941 $ 3823 $ 4.970
Talla 9 $ 13,00 $ 923 $ 1.200 $ 1560 $ 2.028 $ 2.636
Total $ 7.667 $ 9.967 $ 12957 $ 16.844 $ 21.897
ALPARGATAS PLATAFORMA
Talla 5 $ 15,00 $ 1.815 $ 2.360 $ 3067 $ 3988 $ 5.184
Talla 6 $ 1552 $ 2.499 $ 3.248 $ 4223 $ 5490 $ 7.137
Talla 7 $ 1572 $ 3.804 $ 4,946 $ 6.429 $ 8.358 $ 10.865
Talla 8 $ 1590 $ 2942 $ 3.824 $ 4971 $ 6.462 $ 8.401
Talla 9 $ 16,00 $ 1552 $ 2.018 $ 2623 $ 3410 $ 4.433
Total $ 12611 $ 16395 $ 21313 $ 27.707 $ 36.020
SANDALIAS PLATAFORMA
Talla 5 $ 1570 $ 707 $ 918 $ 1194 $ 1552 $ 2.018
Talla 6 $ 1590 $ 954 $ 1.240 $ 1612 $ 2096 $ 2.725
Talla 7 $ 16,15 $ 1.470 $ 1.911 $ 2484 $ 3229 $ 4.197
Talla 8 $ 16,35 $ 1.128 $ 1.467 $ 1907 $ 2479 $ 3.222
Talla 9 $ 16,50 $ 594 $ 772 $ 1.004 $ 1305 $ 1.697
Total $ 4.852 $ 6.308 $ 8200 $ 10.661 $ 13.859
TACONES
Talla 5 $ 1850 $ 833 $ 1.082 $ 1407 $ 1829 $ 2.378
Talla 6 $ 18,70 $ 1.122 $ 1.459 $ 1896 $ 2465 $ 3.205
Talla 7 $ 18,90 $ 1.720 $ 2.236 $ 2907 $ 3779 $ 4912
Talla 8 $ 19,10 $ 1.318 $ 1.713 $ 2227 $ 2895 $ 3.764
Talla 9 $ 1930 $ 695 $ 903 $ 1174 $ 1526 $ 1.984
Total $ 5687 $ 7.393 $ 9611 $ 12.495 $ 16.243
ANUAL $ 30817 $ 40063 $ 52.082 $ 67.706 $ 88.018
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5.2.3 Estimacion mensual de costos fijos

El sueldo basico que se utilizé para realizar krsefficios sociales de los socios es de $394,0Qgaste es el sueldo basico actual en el
Ecuador.

Tabla 72.
Estimacion mensual de costos fijos
MESES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 TOTAL
Sueldos neto $788 $788 $788 $788 $788 $788 $788 $788 $788 $7888 $ $788  $9.456
Décimo tercer sueldo $66 $66 $66 $66 $66 $66 $66 $66 $66 $66 $66 $66 8 $78
Décimo cuarto $66 $66 $66 $66 $66 $66 $66 $66 $66 $66 $66 $66 8 $78
Vacaciones $33 $33 $33 $33 $33 $33 $33 $33 $33 $33 $33 $33 4339
Fondo de reserva $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Aporte patronal $96 $96 $96 $96 $96 $96 $96 $96 $96 $96 $96 $96 1481.
Total $1.048 $1.048 $1.048 $1.048 $1.048 $1.048 $1.048 $1.048 $1.048 $1.048 $1.048 $1.048 $12.575
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5.2.4 Estimacion anual de costos fijos a cinco afios
Tabla 73.
Estimacion anual de costos fijos

Rubro Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afno 4 Afo 5
Sueldo Anual $ 9.456,00 $10.401,60 $ 10.505,62 $10.610,67 $10.716,78
Décimo tercero $ 788,00 $ 866,80 $ 875,47 $ 884,22 $ 893,06
Décimo cuarto $ 788,00 $ 866,80 $ 875,47 $ 884,22 $ 893,06
Vacaciones $ 394,00 $ 433,40 $437,73 $442,11 $ 446,53
Fondo de reserva $- $ 866,80 $ 875,47 $ 884,22 $ 893,06
Aportacién patronal $1.148,90 $ 1.300,20 $1.276,43 $1.289,20 .382109

Totales: $12.574,90 $ 14.735,60 $ 14.846,19 4994,65 $ 15.144,59

5.2.5. Estimacion mensual de gastos dearketing.
Tabla 74.

Estimacion mensual de gastos de marketing

MES1 MES2 MES3 MES4 MESS MES6 MES7 MES8 MES MES10 MES11 MES12
Gastos de Marketing $ 420,00 $ 25,00 $ 720,00 $ 150,00 $620,00 $600,00% 420,00 $200,00 $150,00 $420,00 $620,00 $ 405,00
Total de gastos $420,00$ 25,00 $ 720,00 $ 150,00 $620,00 $600,00% 420,00 $200,00 $150,00 $420,00 $620,00 $ 405,00
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5.2.6 Estimacion anual de gastos dearketinga cinco afos.

Tabla 75
Estimacion anual de gastos de marketing

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos de Marketing $ 4.060,00 $ 4.560,00 $ 2.280,00 $1.140,00 $ 10040
Total de gastos $ 4.060,00 $ 4.560,00 $2.280,00 $ 1.140,00 $ 10040

5.3 Flujo de caja anual (5 afos)
De acuerdo al flujo de caja proyectado a 5 afids;i€hlizara un prestamos de $30.000 al Banco adéfi¢®acon tasa del 10% anual a 5 afios

plazo con pagos semestrales, dividendo jgusdde recalcar que se inicia con un capital de $20,0

Pago Saldo Capital Capital Interés Dividendo

0 $ 30.000,00 e e e

1 $ 27.914,86 $ 2.085,14 1800,00 $ 3.885,14
2 $ 25.704,62 $ 2.210,25 1674,89 $ 3.885,14
3 $ 23.361,76 $ 2.342,86 1542,28 $ 3.885,14
4 $ 20.878,33 $ 2.483,43 1401,71 $ 3.885,14
5 $ 18.245,89 $ 2.632,44 1252,70 $ 3.885,14
6 $ 15.455,50 $ 2.790,38 1094,75 $ 3.885,14
7 $ 12.497,70 $ 2.957,81 927,33 $ 3.885,14
8 $ 9.362,42 $ 3.135,28 749,86 $ 3.885,14
9 $ 6.039,03 $ 3.323,39 561,75 $ 3.885,14
10 $ 2.516,23 $ 3.522,80 362,34 $ 3.885,14
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Tabla 76

Flujo de caja proyectado a 5 afios

Pre operacion 1 2 3 4 5
Ingresos operacionales $ 65.935,00 $ 85.71550 $ 111.430,15 $ 144.859,20 $ 188.316,95
Ventas $ 65.935,00 $ 85.715,50 $ 111.430,15 $ 144.859,20 $ 188.316,95
Egresos operacionales $ 47.452,37 $ 59.358,31 $ 69.207,71 $ 83.840,63 $ 104.302,28
Costos fijos $ 12.574,90 $ 14.735,60 $ 14.846,19 $ 14.994,65 $ 15.144,50
Costos variables $ 34.877,47 $ 44.622,71 $ 54.361,52 $ 68.845,98 $ 89.157,78
Flujo operativo $ 18.482,63 $ 26.357,19 $ 42,222,444 $ 61.018,56 $ 84.014,68
Ingreso no operacional $ -$ -$ -$ -$ -
Préstamo $ 30.000,00 $ -$ -$ -$ -$ .
Aporte propio $ 20.000,00 $ -$ -$ -$ -$ -
Egreso no operacional $ 7.770,27 $ 7.770,27 $ 7.770,27 $ 7.770,27 $ 7.770,27
Pago de capital $ 4.295,38 $ 4.826,29 $ 5.422,82 $ 6.093,08 $ 6.846,19
Pago de intereses $ 3.474,89 $ 2.94398 $ 2.347,45 $ 1.677,19 $ 924,09
Inversion inicial $ 50.000,00 $ -$ -$ -$ -$ -
Flujo no operativo $ -$ -7.770,27 $ -7.770,27 $ -7.770,27 $ -7.770,27 $ -7.770,27
Flujo neto generado $ 10.712,36 $ 18.586,91 $ 34.452,16 $ 53.248,29 $ 76.244,40




5.5 Marketing ROI

Tabla 77
Marketing ROI

Rubros Total

Utilidad bruta $31.058
Gastos de marketing $2.654
ROI $10,70

Al realizar el marketing ROI, se obtiene que pafecddlar invertido se tiene un
retorno de $10,70

56 TIR - VAN

Tabla 78

TIRy VAN
TIR 46,31%
VAN $ 76.007,72
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CONCLUSIONES

Actualmente existe una tenden&eshionistapor los productos artesanales en el
Ecuador, donde se pudo obtener datos mediantetigedn de mercado que los
productos de calzado artesanal son atractivosspararcado Guayaquilefio, la Tienda
CIG, cuenta con cuatro afios de experiencia ercersartesanal; actualmente ofrece
alpargatas y alpargatas plataforma, sin embargoabespandir su linea de calzado,
es por esto que se afiadiran las sandalias platafpratones elaborados con el mismo
material y siguiendo la misma linea de producqidma esto se llevo a cabo un analisis
exhaustivo del microentorno y macroentorno; adegnasias a la investigacion de
mercado se pudieron determinar perfiles de comfsegmuencia, y precio que

estuviesen dispuestas a pagar por un tipo de calréesanal.

En cuanto a la propuesta de plan de marketingcdraginte se decidid mantener
un punto de venta siendo este el online, se reatizaarias publicaciones en redes
sociales y a su vez promociones especiales y cepeyara incentivar la compra de
los productos ofrecidos, se realizara la creac®mmh pagina web donde habra un
carrito de compra que facilitara el proceso, adigioparticiparan en ferias para

emprendedores para promocionarse.

En cuanto al plan financiero se tomaron en cudgtaas puntos que se creen son
esenciales para poder sustentar el proyecto, palmente se realizo el analisis de la
demanda, donde se obtuvo una poblacion de 207t68@ndo en cuenta mujeres
guayaquilefias de 18 a 30 afios y el nivel sociognmuomas la frecuencia de compra
y el porcentaje de captacion, se establecié ungpoidn de ingresos y gastos a cinco
afnos, las actividades de marketing; finalmenteeabzio un flujo de caja proyectado
donde se puede observar que sus ingresos netosnzamia partir del sexto afo, por
altimo se obtuvo un ROI de $10,70, lo que quierardgue por cada dolar invertido

en marketing esa seria su ganancia.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere a los duefios de la tienda tomar custadisticos a cerca de las redes
sociales con el objetivo de conocer los dias bugmoalos para realizar anuncios,
publicidad y descuentos; por lo tanto no descuatiaitio web. Asi mismo tomar
clases de moda que vayan de acuerdo a la tendertga con el fin de innovar
modelos exclusivos y dar grandes significados deesdecir asesoramiento de
parte de ellos para el cliente segun la ocasion.

A su vez se recomienda realizar pequefas invegiigge de mercado a través del
sitio web con mas frecuencia para seguir conociangi@fundidad los gustos, las
preferencias y la necesidad del cliente y asi pdidefiar nuevos modelos que vayan

acuerdo a los resultados.

163



ANEXOS



Redaccion primera sesiéon déocus group

Buenas tardes a todos, les agradezco mucho p@nspiaty por haber asistido a
este encuentro. Mi nombre es Maria Gracia Coedtodéante de Marketing de la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil; lsenéoderadora del focus group
que se realizara a continuacion. El motivo powueal ueron escogidos es porque
cumplen con el perfil adecuado y preciso de estameenta cualitativa que
realizaremos para definir y conocer los gustoseygpencias del consumidor final
respecto a calzados artesanales en la ciudad daGuia

Les informamos que el proceso de investigacion@aidado para no perder parte
de la discusion, a continuacion les realizaré agypreguntas y me gustaria que
expresen todas sus ideas y opiniones, queremasetiegédaro que es una
conversacion grupal. La duracion del encuentro de4b minutos. Ademas, deben
saber que no estan obligados a responder las pasgentonces, antes de comenzar
me gustaria saber un poco sobre cada uno, poddaenparse y mencionar sus
edades.

Durante el desarrollo del grupo focal se pudieroteer los siguientes resultados
relevantes. Las participantes consideran quertmuptos artesanales en la ciudad
de Guayaquil tienen mucho valor cultural pues ladgienan con las raices
ecuatorianas ya que su elaboracion es 100% a noanmateria prima ecuatoriana y
de buena calidad, adicional a eso supieron maaifgsie actualmente son muy
demandados en el Ecuador, considerados produtdadsiitima moda” que pueden
variar desde prendas de vestir, accesorios, calzatis, rescatando ademas que
estos productos son originarios y elaborados magmteren la sierra, sin embargo
se ha vuelto natural comercializarlos en tiendattéisicas comanlineen la costa;
opinan que “posiblemente haya mayor participace®estos productos en ferias para
emprendedores” y por ultimo que son productos &dephra obsequiar si te vas de
viaje a otro pais, pues asi ellos podran conocsrsoidre la cultura ecuatoriana.

Al momento de dar una opinidn sobre las artesa@gmidieron rescatar ciertas

palabras usadas para referirse hacia ellas carthévére” “original” “arte”

LIS LIS

“trabajosas” “coloridas” “bonitas”, entre otrasp deja de importar el hecho de que
son productos fabricados totalmente a mano, ya@mue horas elaborar un nimero
considerable de productos para la comercializad@los mismos. Al momento de

aterrizar los productos artesanales exclusivanmen&dzado artesanal
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inmediatamente los asociaron con las alpargatas, gtimamente todo “el mundo
las usa” segun una participante, pero que descaméeidiversidad de modelos que
se pueden llegar a dar y el tiempo que tienen ereecado, haciendo hincapié
ademas que son mas utilizados en personas maywafsalque ya se encuentren
cursando la universidad pues es aqui donde aprendgaorar la cultura ecuatoriana
y comparten nuevos gustos y preferencias con dimadiad de personas. En cuanto
al cambio de zapatos, seis chicas afirmaron eglezan un cambio cada tres meses,
sin embargo lo que mas cambian con frecuencia deafi@ su lista son las sandalias,
pues son mas comodas para ir a la universidadstl participantes consideran que
usar zapatos cerrados es la opcibn mas comodaysquealzado artesanal da un
toque interesante a su estilo, el cambio se puadeat varias razones pero se
rescatan dos que son por simple gusto de aumeatéelecion de calzados o porque
estos se dafian y necesitan adquirir mas. Uniersdmddivos y atributos que toman
en cuenta a la hora de comprar calzado supierocioman los siguientes: el

material, el precio, el disefio y la calidad; espdoaque estos sean comodos y
duraderos.

El problema fue al momento de preguntar la difeieeantre alpargatas,
alpargatas plataformas y sandalias tipo pantufta®s ellas solo conocian las
alpargatas que usaban en la sierra y que ahosmtientoque moderno al hacerlas
como zapatos cerrados, tres de las participantdarhaistos las alpargatas
plataformas y se refirieron a ellas como originateas al hablar de las sandalias tipo
pantuflas desconocian del tema hasta que se mosridnagen y dos chicas
indicaron haberlas vista vagamente en la calleeydmpende el disefio si podrian
usarlas para salir pues si fuese muy simple seladarian para estar en casa.

Sobre la frecuencia de compra de calzado artesar@ituvo como resultado que
suelen adquirir de dos a tres calzados artesanladé®, dependiendo el disefio y la
durabilidad del mismo, sin embargo siguen firmegu@alas sandalias son la opcidn
mas optima para ellas, sin embargo sefialan quelow@mpran calzado artesanal
lo hacen por recomendacion de una amiga o poequeruir variedad en su closet.

Cuando se pregunt6 sobre las marcas de calzadarmeateadmitieron que no
recordaban una en especifico, una participante sigpneionar a Bona Calzado, pues
aungue sea una marca que vende todo tipo de zapaswga con una linea de
zapatos artesanales que no solo son alpargataganbién sandalias y plataformas.

Sin embargo hablando de marcas de calzado en fem@sanencionadas fueron:
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Toms, Di valentini, Anama, Fulgore, Coleguini,rentras.

Al momento de adquirir calzado, todas coincidiezargue prefieren las tiendas
fisicas, pues aqui ellas pueden ver de primera m@mao es el calzado y probar las
tallas, ya que supieron explicar que hay tallasaguesn en grande, sin embargo la
mayoria de calzado artesanal se lo encuentra manbtenen tiendasnline, y
aungue algunas de estas si poseen tienda fisio@sylaria no, pues la mayor
cantidad de calzado artesanal procede de la sisgaealiza el envio a Guayaquil,
normalmente este tipo de calzado tiene mayor pcesen Instagram y se realiza el
pedido por WhatsApp y la paga se realiza por dépésincario, a su vez se adquiere
el producto mediante servientrega.

Una de las principales caracteristicas que ellasmoen cuenta al momento de
adquirir el calzado artesanal es el material, s@ft y el acabado, pues al ser un
producto realizado 100% a mano siempre queda la dedi estara bien hecho, sin
embargo ellas no sabes cuales son exactamenteatesates que se utilizan para la
elaboracion de este tipo de zapatos.

Cuando se trata el tema de precios, la mayoriagedrticipantes estuvieron de
acuerdo en el precio que pagan es justo, pueshaltotla suerte de recibir n un
buen producto, aunque ellas sefialan que mientrayat@r tenga el calzado se
considera de mejor calidad, sin embargo no estdisgesta a pagar valores
excesivos por un calzado artesanal, comparandwéasos de CIG con los de la
competencia no encontraron mayor diferencia, daean los mismos rangos de
precios que tienen todos los calzados artesarslemas cabe recalcar que al
mostrar imagenes de los productos de CIG vs. @alasados artesanales se
identificaron diferencias en cuanto a los diseposs las alpargatas de CIG tienen
un estilo americano pues son parecidos a los fasridsmns” mientras que las que
son elaboradas en la sierra tiene un toque pecldi& cultura indigena.

Al momento de adquirir calzado artesanal, las gagntes admiten fijarse en
modelos exclusivos y Unicos, adicional a esto esudsa importancia el tipo de
material con el que es confeccionado dicho calzawds, si es elaborados con
materias prima ecuatoriana tiene mucho mas vatargias, aunque no sabian con
exactitud cual es la lona de algoddn, se mostrasombradas cuando se les dio una
pequefia muestra de la tela, llegando a la condwg@ue si les agradaria ese
material en su calzado, que si bien lo comparaooret cuero, afirman que la lona

de algodon seria mas comoda.
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En cuanto al tipo de ocasiones donde se podriaautéste tipo de calzado las
participantes supieron dar opciones como: pardamaiversidad, salidas con
amigos casuales, para reuniones familiares cassatesmbargo en lo que se refiere
a las sandalias tipo pantuflas coincidieron entqo&an que fijarse mucho en el
disefio para poder usarlo en su vida cotidiana, casiwario solo la usarian en casa.

Llegando al punto de lugar de adquisicion, masdritad de las participantes
concluyeron que normalmente lo comprar a travéedes sociales, aunque por
mayor comodidad seria mejor encontrarlos en tiefidaas sin dejar de
promocionarse por Instagram pagina web.

Para finalizar se establecio un rango de precigs.sgn los que afirman las
participantes encuentran en varios lugares y katifiria entre $25 a $45 dolares
dependiendo el modelo de zapato y el materialpporlado los medios de
comunicacion en donde les gustaria obtener infadnasiguen siendo liderada por
las redes sociales especialmdraeeboole Instagram.

Redaccion segunda sesion decus group

Buenas tardes, gracias por su tiempo y por estar klijjnombre es Dara Loor
estudiante de Marketing de la Universidad Catdae&antiago de Guayaquil; seré
la moderadora del focus group que se realizaratincacion. EI motivo por el cual
fueron escogidos es porque cumplen con el perditaado y preciso de esta
herramienta cualitativa que realizaremos para blgfioonocer los gustos y
preferencias del consumidor final respecto a cakagtesanales en la ciudad de
Guayaquil.

Les informamos que el proceso de investigacion@atdado para no perder parte
de la discusion, a continuacion les realizaré agypreguntas y me gustaria que
expresen todas sus ideas y opiniones, queremasesiegdaro que es una
conversacion grupal. La duracién del encuentro de4b minutos. Ademas, deben
saber que no estan obligados a responder las pasgentonces, antes de comenzar
me gustaria saber un poco sobre cada uno, poddaenparse y mencionar sus
edades.

Durante el desarrollo del grupo focal se pudieroteer los siguientes resultados
relevantes. Los participantes manifestaron queroguctos artesanales en la ciudad
de Guayaquil estdn de moda debido a la gran cantiel@rendas que salen en el

mercado haciendo hincapié a la elaboracion reaiaatano, los cuales algunos
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productos son elaborados en la sierra y se configariaéen la costa, para ellas las
artesanias ecuatoriana destaca mucho al turistargreeal pais por muy poco
tiempo y los artesanos realizan diferentes prodgumbo los lugares destacados para
gue sean adquiridos como muestra de recuerdos.

Se indico que en épocas anteriores en la parteSiel pais se elaboraba
zapatillas y otros productos totalmente a manahéslonde recuerdan que lo
artesanal no conlleva una tecnologia sofisticadiagpde las participantes
mantienen cierto conocimiento de los artesanosagacsus generaciones pasadas.
Cinco personas comentaron que cada 4 meses cormoardambian de zapatos
debido a la inversion que dan por obtener un ba&rado, las otras dos personas
restantes indicaron que mantienen calzado pareedtietipo de ocasion, por ende el
calculo de gasto va de acuerdo a su profesion. daasis motivos mas importantes
que influyen al momento de comprar calzado sonatéral y el precio por lo que al
pagar un calzado de buena procedencia y calidagiitieomo expectativas que seran
duraderos.

Los atributos que ellas valoran son el disefiprdgedencia del zapatos (se
menciond mediante la sesion que el calzado brasdsfiotalmente duradero y son
los que mas adquieren), la comodidad, el colorgasttos. Por otro lado se
mantuvo cierta confusion al preguntar acerca ddifasencias entre alpargatas,
pantuflas y plataformas, al decir alpargatas, oyag¢rsonas pensaban que eran el
calzado que es usado en la sierra para difereptesde bailes étnicos y tres
personas relacionaron pantuflas al calzado queaear la noches antes de dormir,
es por eso que se le mostré imagenes para quelise@mciadas por ellas mismo.

Tres participantes compraron el calzado artesaralggomendacion debido a
que por primera vez lo iban a usar, una de lagpadgipantes destaco que tiene
poco uso el calzado y ya no le sirve, lo adquiadgd disefio que estaba llamativo,
las cuatros participantes restantes compran pasayesu familia es decir dos veces
al afio. De acuerdo a las marcas de este calzadersgond Toms, Di valentini,
Coleguini, mencionadas por cuatro participantesrdatantes fueron compradas por
un familiar.

En cuanto a los medios donde ellas adquieren aktado cuatros de ellas
prefieren tiendas fisica por motivos de probarmglatos y ser testigos de la calidad y
procedencia, las demas mujeres restantes inicearaompra por medio de whatsapp

mediante un catalogo digital que fue enviado parfamiliar encargada de la venta
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de este calzado, es decir como se indicé en tupta anterior. Por otro lado se
destaco que la desventaja de adquirir cualquietyato por viaonline, el cliente
gueda con la duda si sera igual al arte publiotarsi es la talla correcta para ellas.

Las caracteristicas que ellas toman en cuentaqairécel calzado artesanal: el
taco o plataforma, el material o borde, y el dispéimue indicaron que deben tener
un outfit adecuado para usar este tipo de calzados. Sirrgonlba participantes no
han escuchado acerca de los beneficios de la balyddon, es por eso que se le
explico detalladamente para que tengan conocimilttérmino.

Respecto a las opiniones dadas por el precio sjeadespuesto a pagar las
participantes recalcaron que “el zapato caro bs@ho” por lo que cuentan con
experiencias de calzados que son traidos de aifesgpor ejemplo: el calzado
brasilefio, colombiano y europeo; es por eso quéosamas elegidos en este target.
A su vez el precio que invierten al adquirir unaapsi es justificable por los
materiales vs a los productos de CIG cinco pasditigs dijeron que la innovacion
del calzado, los disefios y materiales que se lstrénsi se encuentran en un rango
de precios elevados a comparacion de los queseldsen adquirir y dos de ellas
indicaron que deben ser mas costoso por lo que peoducto ecuatoriano artesanal
que hace hincapié a la cultura con diversos modeéssilos de usos.

Cuando se les pregunté si comprarian calzados odelos exclusivos y Unicos,
elaborados con materias primas artesanales y ciofeclas con la lona de algodén,
cinco de ellas dijeron que si y las dos restanjesott que no por lo que no saben si
les puede perjudicar el zapato una vez puestosepiss por lo que mantienen una
piel muy delicada. Los tipos de ocasiones en deedeondrian este calzados: salida
familiar, salida entre amigas, un viernes paréatiradajo, una reunién con los jefes y
eventos festivos. Al mencionar sobre donde lesagiasadquirir este tipo de
productos cinco de ellas dijeron que en tiendasaBor las razones anteriores ya
mencionadas y dos de ellas por plataforma onlibéddea que mantiene una
ocupacién que requiere de tiempo y son expertacatia aplicaciones de compra y
venta.

De acuerdo al precio los valores fluctian entre#285 délares de acuerdo el
zapato para que ocasion esté disponible, poradmIbs medios de comunicacion
en donde les gustaria obtener informacion sonqu@s sociales ya que en sus

tiempos libres le dedican minutos a sus cuentaegd&aceboole Instagram.
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