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I RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto se centra en la comercializacién de calzado femenino,

elaborado con cuero de rana Toro, dentro de la ciudad de Guayaquil.

Basado en el estudio de macro realizado de Ecuador, se obtuvo como
resultado que la industria del calzado tiene un escenario 6ptimo para la
implementaciéon del proyecto, ya que las nuevas leyes del estado imponen
barreras arancelarias de entradas a importacién de zapatos. Dicho arancel
decretado en el 2008, obtuvo un beneficio de mercado interno del 70% en el
2010 y un beneficio en el desarrollo y crecimiento de la produccion del

calzado nacional para inicio del 2012.

En el mercado ecuatoriano, enfocados en la ciudad de Guayaquil, existe un
abanico de competidores directos como indirectos, pero los que mas se
asemejan en el tipo de negocio y producto, en la comercializacién y
elaboracioén de calzado son Ile Miranda, que tiene wuna tem atica de
combinacién de <colores con disefios dindmicos e |Ines Carrasco que
comercializa calzado y accesorios a base de cuero de pescado, ambas
marcas nombradas, que a su vez llevan los nombres de sus disefiadoras,
son nuevas en el mercado y han tenido muy buena acogida por parte del

publico femenino.

La diferenciacién de la marca a presentar, serd el cuero de rana Toro, como
m ateria prima para la elaboracién del calzado, las estrategias de marketing
estaran dirigidas a un target de un nivel socio econdmico medio alto y alto,
especificamente a mujeres de 18 a 40 afios de edad. Se plantea esta
propuesta, ya que no existe en el mercado ecuatoriano quien ofrezca ante la

demanda femenina dicho producto a com ercializar.

Para esto se realizaron dos tipos de investigacioén de mercado, una de
caracter cuantitativo, en la que se realizaron 384 encuestas y cualitativo con
tres grupos focales. Ambas herramientas sirvieron para dar un diagnostico

relevante del proyecto y evaluar los factores de indulgencia del mism o.



Los resultados esperados fueron positivos, considerando los paradigmas
que existen en la sociedad contem poranea, ya que en la investigacion se dio
com o resultado que el 48.7% del las encuestadas admitieron, que
probablemente comprarian elcalzado porque seria algo novedoso, curioso y

llam ativo.

Rescatando otro punto a favor, es que no influye en su totalidad el tipo de
m ateria prima con que esta elaborado el calzado, sino como se |lo
comercializa; es decir, si el disefio del producto impacta visualmente, es

aceptado por la mujer, ya que lo que ellas prefieren es algo “bonito vy

cémodo”.

Elenfoque de negocio de la empresa es adquirir el cuero de rana Toro, para
que el artesano (zapatero) comience con la elaboracién del producto vy

finalm ente empaquetado, distribuido y com ercializado.

Las estrategias principales de la empresa, se centran en la comunicacién
viral, redes sociales y estrategias de m arketing enfocadas al branding, con el
fin de tener un acercamiento total a los clientes, ya que esto dara una
retroalimentacion efectiva de las nuevas tendencias, gustos y preferencias

de las mujeres que vayan a adquirir el producto.

Finalmente se recomienda como medida de <control realizar sondeos,
entrevistas y encuestas a los clientes para tener un control y ayudar a

mantener y mejorar elenfoque originaldel proyecto.



1. INTRODUCCION

A) Tema de investigacion

Plan de M arketing para la introduccién y comercializacion de zapatos

femeninos hechos con cuero de rana toro en la ciudad de Guayaquil.

B) Problem atica

La industria del calzado en el pais ha tenido buen desarrollo en los Gltimos
affios: una persona compra en promedio un par de zapatos cada 6 meses y
otras realizan la adquisicién del calzado cada tres meses, siendo los

porcentajes 58% y 37% respectivamente. (Semana, 2013).

En el mundo moderno existe mucha exigencia por parte de los clientes, en
cuanto a la vestimenta que adquieren de parte de las marcas ofertadas en el
mercado, fijAndose mucho en la calidad, el disefio, precios, entre otros
atributos. Adem as de lo nombrado anteriorm ente también exigen innovacién,
lo que se pudo corroborar en un sondeo propio realizado, en el cual se
denoté que mas del 50% de las encuestadas destacan el disefio sobre la

marca que pueda llevar el calzado.

Se puede destacar sobre todo, el uso de nuevas m aterias primas para la
produccién de estos objetos, que permiten la confeccion de disefios
personalizados que sean mas llamativos a los ojos de los clientes. En el
caso concreto de los disefiadores de calzado femenino, se destaca el uso

delcuero anim al.

El problema es que en la actualidad existe un paradigma en la sociedad,
sobre la materia prima que seréd utilizada para la produccién delcalzado que

Sse propone.

C) Justificacion

El uso de cuero animal poco convencional para la elaboracién del calzado
femenino dio un giro hace menos de 5 afios en la industria del calzado

ecuatoriano, cuando una disefiadora presenté al mercado zapatos de mujer



elaborados con cuero de pescado, idea que fue muy bien aceptada por las

mujeres. (El Universo, 2012).

Sin embargo, debido a que eluso de cuero animalpoco convencional (como
elcuero de rana) no tiene antecedentes en el pais, no hay una investigacion
de mercado que cerciore la aceptacion del producto por parte del mercado

femenino.

Se busca convertir el escepticismo femenino hacia la elaboracién de zapatos
elaborados con cuero de rana “toro”, en una tendencia de moda localy en
futuro internacional, pues seria un mercado auténtico de poca trayectoria,

novedoso y totalmente innovador.

D) Objetivos del proyecto

A) Objetivo General

Crear un plan para la comercializacion del calzado femenino hecho a base

de cuero de rana toro y su rentabilidad en el mercado guayaquilefio.

B) Objetivos Especificos
. Realizar un diagnoéstico de mercado para conocer la situacién actualy

su entorno.

. Hacer wuna investigacion de mercado para conocer gustos 'y
preferencias del publico objetivo.
. Elaborar un plan de marketing que permita introducir el producto.

. Demostrar la factibilidad del proyecto

E) Resultados esperados de la investigacion

. O btener un diagnéstico inicial que permita conocer la situacién inicial
de mercado.

. Conseguir los puntos mas influyentes de los puntos de vista del
consumidor.

. Elaborar un plan de marketing que ayude de manera favorable la
comercializacién del producto

. Realizar un analisis financiero que evidencie la viabilidad del proyecto.



F) Marco teérico

A) Investigacion De Mercado
Varios autores tienen definiciones distintas sobre la investigacion de

mercado; Kotler la define com o el disefio, la obtencién, el analisis y la
presentacién sistem aticas de datos y descubrimientos pertinentes para una
situacion de marketing especifica que enfrenta la empresa” (Kotler, 2002,
pag. 65). Por otro lado se plantea que la investigacion, obtiene datos sobre

el mercado en varios tipos de vertientes tales como: consumidor final,

cliente, canalintermedio, decisor de compra (Ferré, 2000, pag. 16).

O tra definicion es, enfocar a la investigacion m s administrativa en donde

comunica que es “la evaluacion de informacién sobre aspectos especificos

de los problemas de mercadotecnia para ayudar a la adm inistracién a la hora

de tom ar decisiones importantes” (Chisnall, 1996, pag. 06).

Estos autores claramente afirman que la investigacion de mercado es
obtener datos de cualquier tema a investigar ya que lo importante es el
conocimiento y la experiencia que se va dando dentro de la investigacién,
puesto que se puede realizar el estudio en varios tipos de escenarios, dando
varias perspectivas con la cualse analizan y se puede no solo aterrizar, sino

profundizar en el tem a.

Se utiliza la investigacion exploratoria, ya que es idealen esta primera etapa
para conocer potenciales enfoques, criterios y analisis del producto, si es
aceptado o descartado, analizar mejores oportunidades para la introduccioén
del mercado, formulacién de problemas y soluciones que resulten factibles y

viables para la ejecucion del proyecto.

Existen en la investigacién concluyente dos tipos de grupos que son

descriptivos y causales.

Segun Armstrong, la investigacion descriptiva precisa describir mejor los
problemas o situaciones de marketing como el potencial de mercado de un
producto o las caracteristicas demograficas y actitudes de los consumidores.

Normalmente este tipo de investigacion tiene por objetivo describir los



habitos, gustos y preferencias de manera cuantitativa (Arm strong, 2001, pag.

130).

Seguido a esto también se debe utilizar la investigacion concluyente ya que
la intencién principal de este método es facilitar la toma de decisiones de
manera objetiva, debido a que la misién de su evaluacién es probar la
hip6tesis de la investigacion y determinar ciertas variables que puedan tener

relacién una con otra para dar méas veracidad a la investigacion.

La investigacion causal estudia, la causa y efecto que puede llegar a
considerar la investigacién, probando asi la hip6tesis en representaciones
num éricas de manera objetiva y rigida en su andlisis. Podria decirse que
este tipo de investigacion es la mas exacta, ya que se pueden considerar
dos o mas variables para realizar una tabla cruzada y lograr discernir el

resultado con diferentes escenarios en los que ha sido expuesto.

B) Comportamiento del consumidor
La necesidad de conocer el comportamiento del consumidor es de maxim a
importancia, ya que el desenvolvimiento de cada una de las personas tiene
un caréacter cognitivo distinto sobre todo los escenarios que se manifiesta
antes de la compra, en la compra y luego de la compra. Esto influye la

decisioén y evaluacién de la satisfaccién del mismo.

A criterio del autor, existen dos caracteristicas basicas que influyen en el
comportamiento de la adquisicién de un “bien o servicio” que es el auto-
aprendizaje y la em patia. Estas dos caracteristicas estan unidas pero no son
iguales; el auto-aprendizaje consiste en que el individuo desea probar una
nueva experiencia en donde busca e indaga cuales la mejor con relaciéon a
otros productos, dependiendo de la experiencia que tuvo con dicha
adquisicién, podra dar fe de su éxito o fracaso en la compra. Segun Freud,
“hay un camino que nos conduce desde la identificacion, por la imitaciéon, a
la empatia, es decir, a la comprensién del mecanismo por el cual somos
capaces de interesarnos y acortar la distancia hacia cualquier actitud de la

vida del otro” (Freud, 1955, pag. 110).



A partir de esta cita, se deduce qué es entender y querer sentir la felicidad
sim plem ente o comprender el desconsuelo que ocasiona el sentimiento de la
otra persona con relacién al producto y/o servicio que influye en su entorno

socialy econdémico.

Profundizando en el tema citando a Norman, donde dice “que las cosas
atractivas funcionan mejor” (Norman, 2004, pag. 33), se concibe que las
personas se dejan llevar por sus sentimientos, se aferran a aquello que los

entusiasma en la primera vista, adquiriendo el objeto no solo por su funcién

basica, sino por su westética. Norman cita tres aspectos de disefio

cognoscitivo: visceral, com parativo y reflexivo.

El andlisis visceral indica que el disefio despierta una reaccién inmediata a la
aceptacion o rechazo de lo que se pueda apreciar siendo fisico o no. Por
otra parte el comparativo se basa en su aspecto funcional con relacién a
calidad y expectativas que provoca el disefio que genera el sentimiento de
emocién. El Ultimo aspecto es el mas profundo dentro de la mente y corazén
de la persona, ya que es el proceso que relaciona al individuo con sus
emociones y sentimientos a lo tangible o intangible, aplicando esto como su
auto-imagen, pues lo acepta como es y se identifica con orgullo y emocién
con la marca o el producto/servicio. Con este analisis se quiere dar a
entender que el comportamiento del consumidor es un pilar importante vy
muy complejo que mediante un estudio minucioso se quiere anticipar a la
reaccion y aceptacion de la personas hacia lo que la empresa-marca ofrece
a las personas, queriendo no solo vender un bien tangible o intangible, sino
que desea comunicar una idea para que se convierta en una experiencia

netamente emocionaly racionalen un marco positivo.

Por otra parte, citando al filosofo griego Arrighetti, donde dice que “el fin de
la vida humana es procurar el placer y evadir el dolor” (Arrighetti, 1978, pag.
297)y "Nada es suficiente para quien lo suficiente es poco” (Arrighetti, 1978,
pag. 314), el analisis de esas dos frases adaptandolas al aspecto
mercadolédgico, expresa que las personas buscan comodidad y pocas son
las que buscar el cambio o estan a favor de un cambio explorando algo

nuevo y arriesgandose. Es muy dificil cambiar este paradigma, ya que un



individuo sintiéndose cé6modo y satisfecho no se interesard en buscar algo
nuevo por el simple hecho de que puede verse afectada su paz existencial.
Por otro lado, la segunda frase hace hincapié a que elser humano es un ser

insaciable: siem pre quiere mas y sobre todo desea sobresalir de los dem &as.

Se puede Illegar a la conclusién que a diario los consumidores tom an
decisiones acorde a su conveniencia, es decir, la usabilidad del producto o
servicio que necesite y/o simplemente su adquisicion para satisfacer |la
necesidad de aceptacion frente alentorno socialen elque se desarrolla. Son
procesos dindmicos que trabajan en conjunto con los gustos, preferencias o
necesidades de la persona. Todos estos procesos no solo influyen a un

individuo sino que también son otras personas las que incurren en una

buena o mala decisién de compra.

C) Innovacién

La innovacion segun Norman, indica que “cuando se innova, se ofrece un
modo completamente nuevo de hacer una cosa o0 hacer algo que sea por
completo nuevo, algo que antes no se podia hacer” (Norman, 2004, pag.
91). Tomando de referencia esta cita se puede apreciar que se puede jugar
con los paradigmas y objetar sies l6gica su creaciéon para una Unica funcién
o varios usos. En ocasiones la innovacién es ir en contra de la l6gica comdn
del ser humano ya que por lo general estda encerrado en abundantes
limitaciones que la sociedad establece como habitual.

Se entiende que las personas que emprenden un negocio deberian
enfocarse en un nicho de mercado en donde no existen competidores, pues
estos competidores son como tiburones que tifien las aguas de rojo
devorando a los nuevos emprendedores. EIl objetivo es buscar un nicho en
donde se pueda competir sin temor y que sea irrelevante la presencia de la
competencia, es decir, no caer en la merma tipica de diferenciacién por
costos 0o promociones gque son totalmente rutinarias pero sin crear algo
nuevo en donde pueda existir una trascendencia de reinventar lo que una

vez fue una innovacién (Kim & Mauborgne, 2004, pag. 07).

La innovacién, para que sea mas efectiva no necesariamente debe ser

l6gica, es mas, debe ser emocional. La metamorfosis de una idea debe



llegar al corazén, enredar a los sentimientos que s6lo después llegaran a la
mente, es decir, que si al ingresar a un nicho (Océano Azul) no basta con
solo presentar algo nuevo y estancarse en la propuesta, sino que hay que

reinventar de manera constante.

D) Upcycling
El upcycling, también conocido como supra reciclaje, es una novedosa Yy
actual técnica de reciclado que permite reducir el consumo de productos
nuevos. A cam bio de esto, invita a reutilizar elementos inorgéanicos

inservibles como: latas, envases de plastico, focos entre otras cosas.

La Unica limitacion es la imaginacion, ya que esta técnica no solo se trata de
reciclar sino generar valor, utilidad a los productos, como por ejemplo: si se
tiene una botella de vidrio que ya no se necesita, se la puede cortar en la
parte superior y se obtiene un hermoso florero. Simplemente es un método
por el cual se puede hacer cosas novedosas reutilizando desechos. (Fog,

Revistaexclama, 2012).

E) Branding

En términos simples y sencillos es trabajar en la marca, en una identidad, en
la imagen que se pueda identificar o caracterizar de los dem as; pero existe
algo m as profundo que esa definicién. Avalos, Cita a Godin: “una marca es
el conjunto de expectativas, memorias, historias y relaciones que, en
conjunto, dan como resultado que un consum idor se decida por un producto
o servicio en lugar de otro” (Avalos, 2010, pag. 21), es decir que
badsicamente todo es Branding, o sea, el hacer de las cosas, procesos,
detalles, temas, inspiraciones o la manera de cO6mo comunicarse es lo que

nos diferencia como unidad.

Roberts indica: “usé el mismo champiu desde que tengo uso de razén: Head
& Shoulders. Ridiculo, ¢verdad? Quiero decir que se trata de un champda
anticaspa, pero resulta que estoy calvo como una bola de billar. {No tengo ni

un pelo en la cabeza, y caspa mucho menos! Sin embargo, me encanta

Head & Shoulders” (Roberts, 2004, pag. 21).



Lo qgue Roberts, expresa es un lovemarks gue es el amor a la marca, como
se dio ese amor quizas porque fue su primer champu, a lo mejor sus padres
lo usaban, quizdas cuando tenia cabello le evitaba la caspa, pero lo cierto, es
que élcomprara ese producto no por su contenido, nimucho menos por sus
beneficios, sino porque le encanta esa marca de champtu, (Roberts, 2004,
pag. 77).

Avalos, “Si el consumidor no estd dispuesto a pagar un plus, hacer una
eleccion o hacer correr la voz entonces en ese caso no existe valorde marca

para é1” (Avalos, 2010, pag. 21).

¢COomo se puede construir un lovemark?, pues Roberts, en su lbro
Lovemarks, defines tres ingredientes —-Misterio, Sensualidad e Intimidad

(Roberts, 2004, pag. 77).

Ellovem ark debe contar un historia un misterio un interés para iniciarse, algo
que lo caracterice una base que sostenga su presente, hable de su pasado y
sea increible en un futuro, por ejem plo la marca de motos Harley Davidson o
la Club Verde de la Cervecera Nacional; cuentan ahora una historia porque
son quienes son y de donde nace su inspiracién; “El Misterio es una de las
claves para crear Lealtad Mas Allda De La Razdén” (Roberts, 2004, pag. 84).
Ademas de poder seducir los sentidos, que sea capaz de gobernar las
emociones humanas; él estimulo de una pasién, por ejemplo los juegos
olimpicos de la seleccién ecuatoriana o ¢(Por qué todos quieren visitar
Disneyland?; crear vinculos emocionales es la parte as dificil pero mas

directa para obviar razones y comprender lo irracional.

. Qué esa intimidad en una marca?,y ¢que necesita para serun lovemarks?,

pues Roberts lo define en tres fases (Roberts, 2004, pag. 135):

. Empatia, para comprender y responder a las emociones de los

dem as.

. Compromiso, que prueba qgue estamos en una relacién a largo plazo.

. Pasién, esa chispa luminosa que mantiene viva la relaci6on.
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M artinizing tiene el compromiso de brindar el mejor lavado en seco, ya son
46 affos y los clientes depositan su fe y confianza en esa marca; comunican
lo que ofrecen, lo que hacen y lo que mejoran, en la mayoria de los casos ya

es una relacién intima casifamiliar entre el cliente y la empresa.

Son fases que marcan diferencia, una marca no es solo procesos Yy
estrategias visuales, sensoriales, neurolégicas, lingluisticas o misticas, ya es
algo mucho mas personal; tener una buena imagen no lo es todo, de que
sirve ser el primero sino se es el mejor, de qué sirve hacer magia si al final
es un truco sin relevancia. Las personas buscan placer con el bien o servicio
y procuran evitar el dolor, com plicarse, sobre todo decepcionarse y eso es lo

que un lovem ark procura evitar.

En conclusion el Branding no es solo un concepto o una definicién; se puede
decir que es un sentimiento profundo que la persona guarda como un
recuerdo; el bien o servicio hacia el producto como talo simplemente por la
m arca. Existen varios tipos de Branding y cada uno es bueno para lo que
esta enfocado, pero la cuestibn no es vender algo irreal, no es comunicar
algo que genere grandes expectativas para luego saber cuales la realidad;
dividiendo expectativa versus realidad el resultado puede ser agradable vy
satisfecho o desagradable e insatisfecho; es muy peligroso jugar con las

emociones de las personas, ya que la mayoria de ellas procuran no olvidar.

Ahora la marca ya no es el posicionamiento mental, ya las empresas no
estan interesadas en atacar con estrategias revolucionarias a la mente de la
persona, al sol de hoy las grandes empresas, medianas y pequefas,
apuntan y disparan directamente al corazén, a las emociones para
enamorar, crear lazos sentimentales con experiencias por com partir; dejar

de ser una marca mas, para ser la Gnica, ya que donde manda elcorazén, el

cerebro no razona.

1. CONCLUSION.
El mercado del calzado elaborado a base de cuero de rana, no ha sido aun

incursionado en el mercado nacional y local, ciudad de Guayaquil, por este
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m otivo se realizard un estudio en el gqgue se pruebe la aceptacién del
producto y la viabilidad del proyecto puesto en marcha. Para llevar a cabo el
plan de estudio que se plantea es necesario utilizar algunas herramientas
que permitiran discernir las variables que influyan mas en el desarrollo del
producto y a suvez elimpacto que tenga en el mercado.

Las herramientas a wusarse estan sustentadas en el marco tedrico
presentado en este capitulo. Se implementard como base importante un
estudio de mercado, en el que se analizard sobre todo al consumidor, su
comportamiento y dependiendo de 1los resultados de dicho estudio se
procedera a definir las estrategias de mercadotecnia que permitan alcanzar
los objetivos propuestos.

Adem as se concluye que la aplicacién delupcycling, permitirda eluso maximo
de la materia prima, la misma que al ser un cuero extravagante darda paso a
la innovaciéon delcalzado, esto perm itird tener una marca personalizada para

un nicho de mercado.
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CAPITULO I

ANALISIS SITUACIONAL



1. CAPITULO 1: ANALISIS SITUACIONAL
1.1ANALISIS DE MICRO ENTORNO
1.1.1 Laempresa

1.1.1.1 Resefia Empresarial

El presente proyecto plantea la creacién de una empresa ecuatoriana, con
sede inicial de produccién y distribucién en la ciudad de Guayaquil, que se

dedica a la fabricacién de zapatos de mujer.

La empresa se enfoca en la industria de la moda y busca introducir modelos
exclusivos e innovadores de zapatos en el mercado local, adem as de tener

la capacidad de produccion y distribucién delcalzado femenino.

1.1.1.2 Misi6n

Esta empresa busca producir y comercializar calzado femenino a nivel
nacional, con el fin de satisfacer los deseos de moda y glamour, empleado
en la elaboracion de zapatos hechos de cuero de rana toro optando por
disefios co6modos y creativos, buscando tener una tendencia ambiental por

medio delupcycling.

1.1.1.3 Visién

La empresa se posicionara en la ciudad de Guayaquil como una marca
prestigiosa lider en confeccioén y disefio de zapatos femeninos que
complazca a las mujeres de tendencias innovadoras por sus disefos,

detalles y calidad.

1.1.1.4 Valores Corporativos

La organizaciéon busca tener caracter al momento de trabajar, comunicando
su ideologia de co6mo quiere serreconocido por su cliente, basadndose en las

siguientes virtudes:

Responsabilidad: cumpliendo a cabalidad las normas de calidad, en la

elaboraciéon del producto.

Compromiso: con las exigencias y expectativas de los clientes
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Honestidad: trabajar siempre de manera correcta para el bien de Ia

empresa, de los clientes y del medio ambiente.

1.1.1.5

1.1.1.6

Objetivos Organizacionales
Conformar un equipo laboral integro y funcional, que permita el
avance y crecimiento continuo de la em presa en Ecuador.
Incorporar variables de calidad en los procesos de prestacién de
produccién y comercializacion del producto.
U tilizar adem as la educacién y la capacitacion como herramientas
fundamentales de la gestién de la calidad, fomentando un ambiente
de respeto y trabajo en equipo.
Establecer y mantener mecanismos de comunicacién y consulta, con
los clientes internos, externos y proveedores.

Estructura Organizacional

G rafico 1: Organigrama de la empresa
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Elaborado por: El autor
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1.1.1.7 Descripcién de Funciones Departamentales

M arketing

Se ocupa de las estrategias de comercializacion, con planes constantes de
crecimiento, como lo son la ejecucién de activaciones de marca, el desarrollo
de campafias que promocionen, posicionen, establezcan y consoliden la
marca de zapatos con el usuario, manteniendo una interaccién inmediata,

estrecha y constante.

Ventas

Este departamento se responsabiliza de llevar un anéalisis y un controlde las

ventas, realizar promociones de ventas, identificar aquellas zonas que

resultan problem aticas por la competencia, seguimiento de post venta,

cronograma de actividades de venta.

Financiero

Es funcion de este departamento estudiar las fuentes de inversion vy
financiamiento, supervisar la situacion econo6mica de la empresa
continuamente, monitorear el presupuesto y distribucién de este y amortiguar

fluctuaciones.

Se encarga de analizar elcosto de inversion para la fabricacién delcalzado

y asignacion de precio hasta la parte contable de la em presa.

Contabilidad

Departamento responsable de realizar los registros contables y suministrar
informes de la situacién real de la empresa de manera transparente y

confiable.

Administracién

Este departamento se encarga de la operacién logistica y recursos de la

organizacion.
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1.1.1.8 Flujograma de Produccidn

G rafico 2: Flujograma de produccion
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Elaborado por: El autor

El proceso de produccion comienza con la obtencién del cuero de rana, el
mismo que pasa a manos del artesano para que empiece a realizar el
trabajo de moldeado, corte, ensamblaje, pegado, costura y acabados;
labores que se centran y van acorde al disefio que se le dara al calzado
elaborado. Seguido de esto pasaréda por el filtro de calidad, el mismo que
consiste en la revisién minuciosa del producto con el fin de verificar que no
existan inconsistencias en el producto final, como por ejemplo: mala costura,
m al pegado, entre otros. En caso de que exista algun detalle que se deba
m ejorar, éste se modificard en el proceso de acabado final de la pieza que

se estd realizando.

Se procede a realizar elregistro grafico y modelaje, proceso que consiste en

realizar fotografia del calzado de manera independiente y luego con modelos
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en varios escenarios para subir las mismas al website; para finalizar se
empaca y sella el producto en las cajas correspondientes, y elproducto listo

para ser distribuido.

1.1.1.9 Cadena de Valor

Grafico 3: Cadena de valor
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(Porter M. E., 2009)

Elaborado por: El autor
En el grafico de cadena de valor se puede observar el proceso que se
llevarad dentro de la empresa, dentro de los procesos se destaca el upcycling
el mismo que consiste en utilizar al maximo la materia prima o0 recursos a

utilizarse con el fin de no generar tantos desechos.

Las operaciones que se llevaran a cabo son las de logistica interna, ésta
consistird en la recepcién de la materia prima, en este caso elcuero de rana.
Seguido de esto se daran las operaciones, que abarcaréa la elaboracion del
calzado. Esto conlleva a la logistica externa, la misma que se encargara de
la comunicacion del producto por las redes sociales. La parte de marketing y
ventas velard por el cumplimiento de metas de ventas y estrategias

promocionales dentro de la tienda y en las redes sociales. Por altimo el
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servicio post venta en el que se dard controly seguimiento para conocer la

satisfaccion del cliente.

1.1.1.10 Productos

Se busca ingresar almercado con dos tipos de calzado femenino:

Zapatos de taco: Son zapatos de todo tipo de tacén, ya sea redondo,
cuadrado, tac6n sUper alto o tacén medio, con plataforma delantera o sin

ella, elegantes e inform ales, con suelas firm es que prevengan

deslizamientos en elmomento de su uso.

Flats: Son zapatos totalmente bajos y con un abertura generalmente

redondeado que expone la mayor parte del pie. Pueden tener muchos

estilos y disefios para acoplarse con cualquier tipo de prenda.

1.1.1.11 Ciclo de vida del producto

Los productos antes mencionados se encuentran ubicados en el cuadrante
de introduccién ya que la empresa es nueva y el materialdelque van a estar
elaborados los calzados es totalmente nuevo en el mercado. En esta fase
introductoria son las ventas son bajas e incrementarlas dependera bastante

del manejo, la comunicacién, publicidad que se le dé alproducto.

G réafico 4: Ciclo de vida del producto
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Elaborado por: El autor
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1.1.2 Evaluacién de la organizacioéon

El modelo evaluacién de factores internos y externos para aplicacién en la
m atriz McKensey consiste en hacer dos grupos los cuales son las fortalezas

y debilidades (Internos). Las oportunidades y amenazas (externas).

En cada uno de los grupos se realizard una lista en la cual se calificarda del 1
(siendo insuficiente) al 4 (siendo atractivo) multiplicado por el porcentaje de
relevancia o peso que se desee asignar. Luego de haber hecho wuna
ponderacién de los dos grupos se podra definir el nivel de peligro o viabilidad
del proyecto estableciendo prioridades en las estrategias de m arketing para

anticipar posibles fracasos.

Las fuerzas internas, es decir, las fortalezas y debilidades, se encuentran

detalladas en el siguiente cuadro:

Cuadro 1: Evaluacién de fuerzas internas

Eorialezas C alificacién Peso Total
Unicos en la elaboracion de calzado con cuero de

4 13% 0,52
rana
Producto de alta calidad por sus

3 8% 0,24
m ateriales y mano de obra
Producto novedoso y polémico 8 12% 0.36
Filosofia Upcycling 3 5% 0.15
Diferenciacién de la competencia 3 7% 0.21
Innovacién en investigacion y desarrollo 3 12% 0.36
Capacidad para adaptarse al mercado de moda 3 8% 0.24
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Debilidades C alificacion Peso Total
No se dispone de clientes fijos ni fidelizados 1 3% 0,03
Es una empresa nueva 1 10% 0,10
Falta de experiencia en el mercado del calzado 1 5% 0,05
Capacidad de produccion limitada 1 5% 0,05
TOTAL - 100% 2,43

Fuente: Fred (2003)

Elaborado por: El autor

Las fuerzas externas es decir las oportunidades y amenazas se detallan en

el siguiente cuadro:

Cuadro 2: Evaluaciéon de las fuerzas externas

Oportunidad C alificacién Peso Total
Gran demanda de calzado femenino en el

4 15% 0,60
mercado
Nicho de mercado universitario/empresarial e 10% 0.40
Producto novedoso y polémico 4 12% 0,48
Desarrollo de calzados tem aticos 3 5% 0,20
Mercado exclusivo solo para mujeres 3 10% 0,40
Target: medio tipico — alto 3 10% 0,40
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A E@MAEZE C alificacion Peso Total
Productos sustitutos 2 8% 0.16
Alza de precios por parte de los proveedores 2 7% 0.14
Dependencia de terceros en la distribuciéon y

1 5% 0,05
logistica del producto.
E xiste una gran oferta de producto en el

1 5% 0,05
mercado
Paradigm as en el producto 2 12% 0.24
TOTAL - 100% 2,78

Grafico 5: M atriz M c

Fuente: Fred (2003)
Elaborado por: El autor

kinsey

COMPETITIVIDA
Baja M Media @ Alta =

=

Desarrollo Crecimiento
Selectivo Ofensivo

version Perfil Bajo

Débil 2 Media 3 Fuerte

ATRACTIVIDAD

Fuente: Alem an & Escudero (2007)

Elaborado por: Elautor
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Seglun lo analizado en la matriz de Mckinsey se aprecia que el producto
dentro del eje de competitividad en donde se encuentran los factores
internos (Fortaleza y Debilidad) obtuvo un 2,58. Por otro lado en el eje de
atractividad para el mercado es de 2,78 lo cual significa que estd en un

cuadrante medio.

Estando cerca la estrategia de nicho de mercado se puede concluir que no
hay impedimento en el desarrollo del proyecto siempre y cuando se maneje
con estrategias de marketing siendo cauteloso en la inversién, es decir, que
aunque se pueda crecer de manera rapida y agresiva lo mejor es optimizar
los recursos financieros hasta poder tener una solides econdédmica.

1.1.3 Cinco Fuerzas de Porter

Cuadro 3: Amenaza de nuevos participantes

Fuente: Porter (2009)

Elaborado por: El autor
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Cuadro 4: Rivalidad entre

los competidores

Fuerza

Variables

C alificaciéon

Rivalidad entre los

competidores

P articipacién de A lta
competidores
P articipaciéon de Media
mercado
Cartera de clientes A lta
Posicionamiento A lta
Tienda departamental A lta
E strategia de precio y A lta
promociones
Diferenciacién de M edia
producto
Estrategia de enfoque A lta
Total A lta

Cuadro 5: Poder de negociacién de los proveedores

Fuente: Porter (2009)

Elaborado por: El autor

Fuerza

Variables

C alificacién

Poder de negociaciéon de

los proveedores

Accesibilidad de la B aja
m ateria prima no
tradicional
Variedad de proveedores B aja
Costo de transportacién B aja
Diferenciacién de B aja
m ateriales
Ubicaciéon de proveedores B aja
tradicionales
Ubicacién de proveedores B aja
no tradicionales
Total B aja

Fuente: Porter (2009)

Elaborado por: El autor
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Cuadro 6: Poder de negociacion de los compradores

Fuente: Porter (2009)
Elaborado por: El autor

Cuadro 7: Poder de negociacion de productos sustitutos

Fuente: Porter (2009)

Elaborado por: Elautor

Segln el analisis de las cinco fuerzas de Porter se muestra un mercado
atractivo pero muy com petitivo en donde hay que proceder de manera
estratégica.

La amenaza de nuevos participantes es alta, ya que los nuevos
competidores tienen pocas barreras de entrada para comercializar sus
productos, a menos que se manejen por importaciones y se tengan que regir

a las normas y politicas arancelarias que el Estado decreta. Ciertas



empresas actualmente realizan producciones a escala, para optimizar
recursos pero pierden enfoque en la diferenciacion de sus productos ante los
de la competencia, lo cuallos hace volubles ante la entrada de em presarios

nuevos e innovadores.

La disposicién de los recursos, es decir, las herramientas y materia prim a
para elaborar los calzados por lo general manejan una estandarizaciéon. Esto
provoca que el artesano o disefiador em prendedor agudice su creatividad y
esfuerzos para poder marcar diferencia entre tantos competidores que ya

llevan un récord de ventas, clientes y accesibilidad.

La rivalidad entre los competidores también es alta. Existe una gran oferta
de las pequefias/grandes empresas y los artesanos, y la obtencién de
participacion de mercado es completamente dificil ya que los competidores
con méas tiempo y experiencia en el mercado cuentan con posicionamiento,
una amplia cartera de clientes y facilidad de poder solventar tiendas en uno
o varios centros comerciales. Se puede decir que este tipo de negocios
suele usar estrategias de precio y/o promociones para estimular la venta,
hacerla m as atractiva a la vista delconsumidor y justificar el precio alque se

comercializan los zapatos.

Los disefiadores o fabricantes de calzados suelen hacer imitaciones de los
zapatos mas populares o modelos que estan en la tendencia de moda
siguiendo una linea dependiente o una estrategia de seguidor de los lideres.
Por otro lado, existen estrategias de plagio a la propiedad intelectual, lo cual
consiste en colocar la etigueta de las marcas con renombre en el mercado
nacional y/o internacionaly comercializar un producto donde su premisa de
original es un engafio. Este tipo de productos logra tener éxito debido a
ciertas personas que consumen mas por marcas especificas que por

disefios, calidad o usabilidad delcalzado.

El poder de negociacion de los proveedores es bajo, pues existe una gran
variedad de proveedores que ofrecen las mismas herramientas, materiales
tradicionales y precios similares; no hay alguna barrera de salida para el

cliente que busca comprar cada una de las piezas referentes para la
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elaboracion del calzado. Existe una gran oferta de proveedores que son

accesibles por su ubicacién.

En cuanto a la diferenciacion de m ateria prima para elaborar zapatos mas
versatiles, exclusivos y exéticos, el cuero de rana es una innovaciéon que

ninguna empresa ha implementado.

Por el momento, para este tipo de m aterial s6lo se conoce dos proveedores
de pieles, por lo tanto la empresa debe adaptarse a los valores que
impongan dichos proveedores ya que no existe mayor competencia y no hay

un 6rgano regulador que dicte un precio fijo y justo.

También existen otros m ateriales que pueden diferenciar un zapato al de la
competencia tales como tacones, suelas y decorativos; aunque en el
mercado nacional hay este tipo de materiales, en el exterior se puede
encontrar una mayor variedad de presentaciones para elaborar pares de
zapatos mas sorprendentes y de élite, a diferencia de los productos que se
comercializan localmente. Se entiende que el costo en la obtenciéon de la
m ateria prima es elevado, lo cual provoca un incremento significativo en la
fabricacién del calzado; pero si se busca marcar la diferencia en el mercado

local, la inversioén es necesaria.

La amenaza de los productos sustitutos es alta, existen variados tipos de
cuero animal y material sintético que pueden sustituir facilmente zapatos
elaborados con cuero de rana toro, sin mencionar los zapatos de marcas
reconocidas. Existen filtros mentales y sociales que pueden evitar que la
persona, en este caso la mujer no quiera aventurarse en la obtencién de
este tipo de calzado exo6tico, exclusivo y novedoso por preferir los confiables

y tradicionales calzados.

El poder de negociacion de los compradores es bajo. Particularmente los

compradores tienden a ser infieles a la hora de comprar o seleccionar un
producto o servicio, ya que siempre van a elegirlo que mas le convenga con

relacion a precio, comodidad y disefio hablando en un aspecto en general.
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Los compradores no tienen barreras de salida y la demanda del producto es
amplia, sin mencionar la extensa gama de ofertantes que existe en el
mercado. Las personas cuentan con una gran variedad de calzado de
distintas marcas, modelos, tipos, y disefios entre los cuales podréan elegir el

que se adapte a su personalidad y comodidad en todo sentido.

Con el anéalisis realizado de las Fuerzas de Porter se concluye que aunque
no existan mayores barreras de entrada para nuevos empresarios en la
industria del <calzado, hay aspectos com o competencia, costos de
fabricacién, innovacién, o diferenciacién que influyen en el éxito de m arcas
nuevas y en las cuales hay que enfocarse para lograr posicionar los zapatos

elaborados con cuero de rana toro en el mercado Ecuatoriano.
1.1.4 Analisis de lacompetencia
Ile Miranda

Es una disefiadora ecuatoriana dedicada a la elaboracién de calzado para
. . . . 7z 1
mujer. Una de sus especialidades son los botines, ademas de: O xfords ,
2 .
pumps , plataformas, tacos y sandalias; su gama de colores va desde el
nude (beige), arena, negro, dorado rojo y azul; los zapatos son elaborados

con cuero de borrego, suela de cuero, terciopelo, seda y piezas m etéalicas.

Un articulo sobre 1lle Miranda, comenta que incursioné en el mercado
ecuatoriano en el affio 2000 e hizo su debut con un desfile de moda en
Guayaquil, es decir, que tiene cerca de 12 afios en elmercado nacionaly en
el affo 2007 se expande al mercado internacional, comercializando sus

zapatos en Nueva Zelanda y Estados Unidos. (Elemprendedor, 2012).

La marca lle Miranda utiliza dos tipos de canales de distribuciéon, el directo vy
el detallista en las ciudades Guayaquil y Quito. Ile Miranda cuenta con su
propio taller ubicado en Urdesa y emplea a 33 artesanos. Comercializa y
distribuye los calzados por medio de los malls como San Marino, Mall del

Sol, Village Plaza, Aventura Plaza y en la capital sus locales estan situados

O xfords: estilo de zapato elegante de cueroy planos

2
Pumps:son zapatos con tacones de agujay terminan en punta
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en la calle Isabel Avilés y Checoslovaquia; también cuenta con una péagina
web en donde detalla su colecciéon entre otras cosas. Utiliza como estrategia

comunicacionallos “social media” y eventos de pasarelas.

La marca se dirige a un target de nivel socio econdmico medio alto y alto;
estd catalogada como una de las mejores disefiadoras de zapatos a nivel
nacional. El enfoque que Miranda define “amar el lujo que proporciona el
cuero. No importa si estas vestida con jean roto y t-shirt, el zapato habla de

tu buen gusto”, (Quito, 2010).

Pagina web de Ille Miranda ww w .ilemiranda.com

G rafico 6: Pagina principal del sitio web de Ile Miranda

Fuente: Pagina web oficialde Ile Miranda ww w.ilemiranda.com (2012)
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Inés Carrasco

Es una disefiladora innovadora en el disefio de zapatos para hombres pero
se especializa en la fabricacién de calzado de mujer. La cartera de productos
femeninos que elabora contiene desde botines, oxfords, pumps, plataform as,
tacos, flats3 y sandalias de la tallas 36-39; su gama de colores con
tonalidades <claras como amarillo, celeste, aguamarina hasta alcanzar
colores intensos como azul y verdes eléctrico, negro, morados, marrén vy
turquesa; elaborada con cuero vacuno y caprino, pero la empresa se
caracteriza por usar pieles de pescados como Corvina, Robalo, Dorado,

Tilapia y Sabalo, suela de cuero, terciopelo, seda y piezas metalicas.

Se conoce que Inés Carrasco se aventuré a incursionar en la industria del
calzado en la ciudad de Guayaquilen elafio 2010 y comenzdé a experimentar
con pieles de pescado para evaluar la calidad del cuero. Para el 2011
concurso en la penualtima edicion de Ecuadormoda en donde gané el prem io
“disefiador del futuro” por sus confecciones innovadores en piel de pescado

(Blogger, 2010).

Inés Carrasco utiliza dos tipos de Canales de distribucién, el directo y el
detallista en la ciudad Guayaquil y Quito. Actualmente no cuenta con su
propio taller; comercializa y distribuye los calzados por medio de la pagina
web en donde detalla su coleccién y su filosofia, utiliza ademas como

estrategia comunicacional, redes sociales para atender pedidos.

La marca se dirige a un target de nivel socio econdémico medio tipico y alto vy
estd catalogada como una disefiladora creativa e innovadora a nivel pais en
la industria del calzado. EIl enfoque o premisa es el “upcycling”, es decir,
utilizar m ateriales reciclados para volverlos a reutilizar, convirtiéndose en

m ateria prima generando valor sin perjudicar el medio am biente.

3
Flats: zapatos tipo bailarina,suela plana
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G rafico 7: Pagina principal del sitio web de Inés Carrasco

Fuente: Padgina web oficial de Inés Carrasco www.inescarrasco.com (2012)

1.1.4.1 Factores de éxito

Cuadro 8: M atriz de Evaluacién

Calidad de Producto 0,05 4 0,20 4 0,20
Canales de Distribucion | 0,05 3 0,15 2 0,10
Cartera de Producto 0,10 4 0,40 4 0,40
Comercializacion 0,10 4 0,40 4 0,40
Fidelidad del Cliente 0,10 3 0,30 4 0,40
Innovacion 0,20 4 0,80 4 0,80
Posicionamiento 0,15 4 0,60 2 0,30
Posicion Financiera 0,15 4 0,60 3 0,45
Tecnologia 0,10 4 0,40 3 0,30

Total 1,00 3,85 3,35

Fuente: Alem an & Escudero (2007)
Elaborado: El autor
Como puede observarse en la m atriz de factores claves de éxito, se aprecia
la ponderacion mas alta es de la marca lle Miranda que es de 3,85 seguida
de Inés Carrasco que en su corto tiempo en el mercado va pisando firme en

la industria del calzado con sus innovadores disefios. Se puede concluir que
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las dos em presas son competidores muy fuertes y su enfoque aunque sea
distinto, apuntan a un solo objetivo que es ser reconocidas como las mejores

a nivelnacional.

Se puede observar en la matriz, que la innovacién es un elemento
fundamental, lo que ha ayudado a estas marcas a sobresalir del resto. Es
decir, que el mercado ecuatoriano esta abierto a nuevas tendencias,

propuestas en lo que respecta ala moda delcalzado.

Después de la innovacién, los otros factores que resaltan son el financiero y

el posicionamiento, sin duda ejes im portantes para que una empresa pueda
mantenerse a flote en el mercado. EIl estado financiero de una empresa

deber lo suficientemente sé6lido para que la misma pueda seguir creciendo.

Por otro lado el posicionamiento influye bastante tam bién en el
desenvolvim iento de la marca en el mercado, ya que la imagen que ésta
proyecte incide en los clientes, en este caso las mujeres. Estas empresas
apostaron a la exclusividad y a la innovacién, por ende son marcas
reconocidas por ser tnicas y al mismo tiempo de precios de venta que van

acorde alsegmento de mercado alque apuntan, es decir el medio alto, alto.

1.2ANALISIS DEL MACRO ENTORNDO

1.2.1 Entorno Politico-Legal

Ecuador es una repuUblica democratica con 5 poderes independientes: el
poder Ejecutivo, la Asamblea Nacional, la Corte Nacional de Justicia, el

Consejo Nacional Electoraly el Consejo de Participacion Ciudadana.

Desde el 20 de octubre de 2008 hay una nueva Constitucién aprobada por la

mayoria de los ecuatorianos. Esta introdujo muchos cambios en el orden

tributario, laboral, electoral, entre otros.

Basandose en los principios de democracia antes planteados y en la
estructura politica que m anifiesta el pais se podria decir que actualmente el
Ecuador estd atravesando un aparente estado de estabilidad dado que adln

se mantiene el Ejecutivo electo; dato que hace algunos afios era dificil de
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asegurar después de atravesar por mandatos irregulares, durante mucho

tiempo.

El Gobierno actual para apoyar a la industria del calzado dicté una medida
de salvaguardas en el 2008, que implica que de cada par de zapatos
importados se tendrad que cancelar $6,00 mas una comisiéon del 0% al valor
total, es decir, que a las transacciones comerciales de importacién le
aumentaba las tasas arancelarias a un 10% para proteger al artesano o
productor nacional de calzado y asi poder general un incremento de
fabricacién nacionaly comercializacion tanto dentro y fuera del pais segtn el

diario (El Expreso, 2010).

1.2.2 Econdmico

1.2.2.1 Producto Interno Bruto (PIB)

Segun el Banco Centraldel Ecuador (BCE) 2012, la economia del pais en el
primer trimestre del 2012 creci6 un 4,84% y el PIB (Producto Interno Bruto)
en términos reales se fij6 en $ 6906,6 millones; por otro lado el crudo no
obtuvo una variacién anual con relacién al affio 2011 teniendo un -2,51% a

diferencia de PIB no Petrolero que aumento un 6,92% .

Cuadro 9: Principales estadisticas del sector real

Principales estadisticas del sector real

M ercado Laboral (Urbano) Mar. 2011 [Mar. 2012
Tasa de Ocupados Plenos (TOP) 41,19% 49,91%
Tasa de Desempleo (TD) 7,04% 4,88%
Tasa de Subempleo Bruta (TSB) 49,97% 43,90%

Tasa de Ocupados del Sector Formal
39,41% 40,83%
(TO SI)

Tasa de Ocupados del Sector Inform al
46,04% 49,12%
(TOSI)
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Cuentas Nacionales trimestrales 2011 .1 2012 .1
PIB variacion real (t/t-1) 1.94% 0,70%
PIB variacion real (t/t-4) 8,80% 4,84%

Junio Junio
Precios

2011 2012
Inflacion mensual (%) 0,04% 0,18%
Inflacion anual (%) 4,28% 5,00%
Inflaciobn acumulada (% ) 2,81% 2,40%

Fuente: Banco Centraldel Ecuador, 2012

Se puede recalcar que una de las mejores actividades de desempeio fue la
industria manufacturera con un 6,66% y 0,09 en la contribucién a la variacién
trim estral manufacturera. Por otro lado la tasa de desempleo es de 4,88

versus a la tasa de ocupados plenos que aumenté un 8,72% con relaciéon al

2011.

Tomando en cuenta las cifras antes presentadas se puede llegar a la
conclusién de que el desarrollo del mercado manufacturero en el pais es
6ptimo para el desenvolvimiento de la empresa, dando oportunidad a la
evolucion y al consumo nacional, es decir, se puede generar una buena

comercializacién interna de los calzados en el pais.

1.2.2.2 Inflacion

En economia, la inflaciobn es el aumento general en el nivel de precios de
bienes y servicios durante un periodo de tiempo. Cuando el nivel general de
precios sube, cada unidad monetaria de la economia en cuestioén puede
comprar menos bienes o servicios dependiendo el poder adquisitivo de las
personas y las politicas externas del estado segun reporte de Banco Central

del Ecuador, (2012).

La inflacion anualen octubre delafio 2012 se situ6 en el 4,94% , en tanto que

la acumulada desde enero fue del 4,21% . Comparando con periodos
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anteriores: en el afio 2011, la tasa de inflacioén fue del 5,41% y en el 2010, de

3,33% . Los precios alconsumidor de Ecuador subieron un 4,16% en el 2012,

por debajo de la meta prevista por el Gobierno para el afo.

Estudiando los valores de la variacién del IPC (indice de precios al

consumidor), de acuerdo con las divisiones de articulos, se descubre que

aquellos que forman parte de la division de alimentos y bebidas no

alcohélicas son los articulos que han dado mayor medida a la variacién

negativa de precios, pues representa 60,87 % .

Por otro lado el indice de Precios al Consumidor (IPC) de Ecuador subi6é un

0,09% en octubre del 2012, empujado por los precios de las prendas de

vestir, el calzado y la educaciéon, inform 6 el Instituto Nacional de Estadisticas

y Censos (INEC). En términos de porcentajes el sector de prendas de vestir

y calzado aporté el 50,42% del incremento del IPC, seguido por el 21,89%

delsector de educaci6on, segun el INEC.

G rafico 8: Contribuciéon a la inflacion anualy mensual por divisiones de

consumo

CONTRIBUCION A LA INFLACION ANUAL Y MENSUAL POR DIVISIONES DE CONSUMO

ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS
TRANSPORTE
RESTAURANTES Y HOTELES
EDUCACION
PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO

BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y...
BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS
SALUD
ALOJAMIENTO,AGUA, ELECTRIC,GAS,0TROS COMB
MUEBLES, ARTICULOS PARA HOGAR
RECREACION Y CULTURA
COMUNICACIONES
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MUEBLES,ARTICULOS PARA HOGAR
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Fuente: INEC.
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En julio de 2012, la mayor contribucion anual
a la inflacion se ubico en Alimentos y Bebidas
No  Alcobilicas ~ (1.64%), seguido de
Transporte y de Restaurantes y Hoteles.

A nivel mensual, las divisiones de
consumo de mayor aporte positivo fueron
Bebidas Alcohilicas, Tabaco y Estupefacientes
(0.12%), seguido de Alimentos y bebidas No
Alcobilicas — (0.10%),
clasificacion, los

mientras que la
Muebles  (-0.01%) vy
Recreaciin y Cultura (<0.10%), atenuaron el
resultado general con un aporte negativo.
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Inec, 2010



1.2.2.3 PIB Per capita

EIPIB per capita, es la relacién que hay entre el producto interno bruto (PIB)

y la cantidad de habitantes de un pais. Para conseguirlo hay que dividir el

PIB de un pais entre su poblacién.

La economia ecuatoriana presenta un escenario positivo de crecimiento, lo
que permite estimar una tasa superior al 4%, esta tasa es superior al
promedio regional, que es de 3,6% . Sin embargo el PIB per capita audn es
uno de los mas bajos a pesar de su crecimiento. Como se puede observar
en el grafico a continuacién el valor en délares es de $4,939.08. A pesar de
qgue la canasta basica se valore en $601,60 y la vitalen $435,47, que dentro
de la regiéon es una de las mas altas, no representa un problem a significativo

para eldesarrollo de las actividades econémicas. (Ekos, 2013)

Grafico 9: PIB Per céapita

PIB per cépita (Dolares corrientes 2013)
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Fuente: Institutos ocales de estadisticas
Elaborado por: Unidad de Andlisis Econdmico

(Ekos, 2013)
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1.2.3 Entorno Socio-Cultural

A nivel mundial cada afio, las mujeres compran unos cuatro pares nuevos,
se afifade adem as que segun el famoso disefiador canario Blahnik (2010), "a
las mujeres les gusta transformarse, y los zapatos son la manera mas facil e
instantanea de realizar una metamorfosis. Adem as, cuestan menos que una

joya o un vestido de alta costura”™ (EI Mundo, 2010).

Se menciona ademas, que los zapatos tienen un efecto antidepresivo:

"Reportan placer o disminuyen el sufrimiento porque evaden. Hacen que

quien los compra vea disminuidos sus problemas y sus ansiedades", explica

Vadzquez Roel. (2010)

Centrando la idea en el Ecuador, el escenario no desvaria mucho con lo
mencionado anteriormente, ya que veinte afios atras, la ecuatoriana tenia 5
0 6 pares de zapatos en su cléset. En la actualidad gracias a la globalizacién
y a las nuevas tendencias ahora posee entre 15y 20. Es decir, tiene zapatos
para cada ocasion. Esto convierte almercado femenino en un gran potencial
comprador, porque las féminas buscan vestir bien y no dejar su imagen en

segundo plano.

Sin embargo aun hay mucho que desarrollar en elconsumo de este articulo.
La disefiadora Priscilla Chang, comentdé en la entrevista realizada por Luisa
Heredia de la revista Semana, “la mujer promedio aun pide zapatos color
negro, café y beige, con taco de 7 puntos, que sirvan para la oficina, o para

vestir a diario, porque alegan que combinan con todo. Ese es el comdadn

denominador, ni co6mo negarlo... Paulina Anda, disefiadora de calzado,

menciona en la misma entrevista, que “Lamentablemente son pocas las

ecuatorianas que valoran un buen disefio...

A pesar que aunque el mercado del calzado no sea el ideal para 1los
disefiadores, éstos se apoyan en la globalizacién y el acceso a internet y
las redes sociales, factores que influyen en la nueva generacién de clientes,

que apuntan mucho mas a lo exclusivo, y que cuando saben que su modelo
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de calzado es Unico y de calidad dejan al precio del mismo a segundo

plano.

1.2.4 Crecimiento de la industria

Para vestir los pies de damas y caballeros en el Ecuador, se necesitan
alrededor de 35 millones de pares de zapatos por afio. EI 80% es elaborado
en los 898 establecimientos de fabricacioén de calzado alrededor de todo el
pais, y apenas el 20% se importa, asegura Gonzalo Toro, presidente del
Gremio de Profesionales del Calzado de Guayaquil, ciudad en la que existen
222 talleres, de acuerdo con las cifras del Instituto Nacionalde Estadistica y

Censos (2012).

La industria del calzado en el 2012 ha crecido gracias a salvaguardas
(arancel) que puso en practica elactualrégimen a los productos chinos en el
affio 2007. Esta medida ayuda al micro empresario ya que, si antes
ingresaba 55 millones de zapatos en importaciones, ahora solo llegan 5
millones; por ende desde el 14 de agosto del 2008 se obtuvo un beneficio
del 70% en el 2010 y un beneficio del 50% en eldesarrollo y crecimientos de

la produccion de calzado nacional para inicio del 2012.

Con esta medida no sélo se redujeron las importaciones, sino que adem as
se vieron de inmediato los resultados, tanto en el niumero de fabricantes, el
mismo que pas6é6 de 80 mil a 100 mil, la produccién de calzado por ende
también aumenté de 15 millones de pares de zapatos a 21 millones, sélo
entre los afios 2008 y 2009; la demanda ademas tuvo un crecimiento del

30% .

Hace 12 afios el mercado local experimenté nuevas propuestas, gracias a
la disefiadora Ile Miranda, quien apostdé por algo diferente. Sus disefios
fueron un ‘boom’ya que en esos tiempos el calzado nacional de moda no
sabia absolutamente nada. Su aceptacion es tal que ahora cuenta con 5
tiendas en el Ecuador (2 en Guayaquil, una compartida en Samborondén y

2 en Quito).
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Ademas de lo mencionado anteriormente, el calzado ecuatoriano también
estd abriéndose camino en el mercado internacional, como es elcaso de la
reconocida disefiadora antes mencionada, quien cuenta con una franquicia
en Alemania, y adem &s distribuye sus productos en tiendas de Nueva York,

Puerto Rico y Nueva Zelanda (Semana, 2013).

1.2.5 Aspectos tecnoldgicos

Dentro del ambiente tecnolégico se puede hacer referencia a la historia de
co6mo se ha manejado Ecuador en la fabricacién de calzado artesanaly el

desarrollo del micro empresario.

Por el afio 2010 Ecuador sufri6 un golpe severo en la industria del calzado
por parte de las importaciones provenientes del Sudeste Asiatico. Las
mismas que afectan no sélo a Ecuador sino a toda América, debido a los

bajos precios de estos productos.

Como Ecuador no cuenta con la suficiente capacitacién para generar mayor
fabricacion de calzado, industrializando sus procesos no podian com petir a
gran escala, ya que la capacitaciéon del micro empresario es mas em pirica
que estudiada; dichas personas se basan en la experiencia compartida vy

aprendida para emprender un negocio de calzado.

En el mercado local son pocos los micro empresarios que tienen las
maquinarias y el poder adquisitivo para poder hacer la inversion y mas que
la capacitacion de cada uno de los proceso para poder autom atizar la

produccién.

No hay mano de obra especializada. Los zapatos que elaboran los
disefiadores son mas manuales, e implica mayores detalles. La alternativa
por la que optan la mayoria de disefiadores es montar un taller, que sirva
como escuela. “La gente entra en cero y le ensefiamos todo, pero hasta
que van aprendiendo se arma un ‘cuello de botella’ porque muchas veces

eso limita la produccién”, argumenta lle Miranda (Semana, 2013).

Otra realidad sensible del Ecuador es que no genera la suficiente m ateria

prima para el calzado de moda, ya que los tacones, plataformas,
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magnolias, entre otros insumos, son importados en su gran mayoria.
Vienen de Brasil, Pert, Colombia, donde si hay industria, sefiala la
disefiadora Anda. El lado positivo es que al menos todo lo que se importe
de los mercados andinos, de donde proviene la gran mayoria de insumos,

no paga impuestos, solo el IVA.

Entonces, se debe importar y en eso se enfrentan otros problemas. “A mi
me ha pasado que el cuero que he traido de Italia para milinea ha pasado
como un mes en aduana, por un papel que hacia falta”, rechaza Miranda,

en el articulo “AlEcuador le cuesta ira la moda”, (Semana, 2013).

1.2.6 Aspecto Ambiental

Es preciso recalcar que la importancia del impacto ambiental que wuna
empresa puede llegar a tener en la elaboracion del producto versus el
volumen de la oferta a la que tiene que satisfacer, es un tema de mucho
cuidado, ya que se debe de tener consideracion con los recursos m ateriales

naturales y/o vivos que sirven para la elaboraciéon de los productos.

En el mercado de la comercializacién de calzados, el factor m as critico para
el ambiente son sus materiales con los que son elaborados los zapatos;
centrandose en la pielde los animales, entre mas rara sea la pielcon la que
se vaya a realizar los calzados, puede llegar a tener alto costo en el mercado
y un impacto a largo plazo para el ecosistema animal, adem s se puede
decir que es una crueldad, criar anim ales, para su sacrificio solo por su piel,

es casiinhumano.

El enfoque de este proyecto es la conciencia ambiental y la oportunidad de

negocios, sin alterar el orden naturaly respetando elecosistem a.

La estrategia ambiental sera el upcycling, que es hacer negocio con la
basura, romper el paradigma del desecho y hacer esto un hecho mas
amigable al ambiente, es decir, reutilizar lo que no es Util para una o un
grupo de personas, ésta es la manera mas eficiente para reciclar; “es
generar valor en un objeto o producto sin uso, desvalorizado” (Fog, exclam a,

2012).
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La empresa que va surtir de la materia prima es una exportadora Yy
comercializadora de ancas de rana, ubicada en Zaruma, provincia deloro; la
empresa luego de haber realizado la faena del anfibio procede a quem ar la
piel, enterrar o botarlas, ya que no le representa ninguna ingreso economico
y hasta ese tiempo no se veia utilidad alguna para las pieles. Dicha em presa
proporcionara el m aterial acabado, es decir, la piel curtida y modelada, lista

para fabricar accesorios femeninos, en este caso zapatos.

1.3Conclusién

El proyecto propone la comercializacién de calzado femenino a base de
cuero de rana en la ciudad de Guayaquil, luego de haber realizado los
estudios del micro y macro entorno, se concluye que el territorio en el que se
desenvolverd el proyecto es favorable ya que las medidas politico -
economicas que existen actualmente contribuyen al crecimiento de esta
industria. Adem 4s se encontraron dos competencias directas que no tienen
mayor trayectoria en el mercado, pero sin embargo cuentan con gran
acogida, a pesar de su alto precio de venta alpuiblico lo cual demuestra que
existen mujeres que estan dispuestas a invertir en la comodidad y estilo de

sus pies.
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CAPITULO II

INVESTIGACION DE

MERCADOS



2. CAPITULO 2: INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1PROBLEMATICA

No existen en el mercado ecuatoriano investigaciones sobre el nivel de
aceptacion que tienen los calzados femeninos que son elaborados con un
cuero de animal poco comuUn. En el caso del proyecto presentado, el cuero

de la rana toro.

2.20BJETIVOS

2.2.1 Objetivo General

Diagnosticar cuales son los factores e influyentes de las mujeres al adquirir
zapatos de vestir y determinar su nivel de aceptacién al calzado elaborado

con pielde rana toro en Guayaquil.

2.2.2 Objetivos Especificos

v Conocer gustos y preferencias del mercado en cuanto a disefio vy
m aterial del calzado.

v Definir el monto medio de gasto de las mujeres en sus zapatos y la
frecuencia de esta com pra.

v Conocer elcomportamiento del consumidor en cuanto a la compra y
uso del producto.

v Evaluar y clasificar el perfildelcomprador.

v Determinar un nombre adecuado y agradable al target de la marca.

v Identificar la aceptacion del producto, considerando su m ateria prim a.

2.3METODOLOGIA

2.3.1 Tipo de investigacidn

La investigacion es Mixta, es decir, cualitativa — cuantitativa.
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2.3.1.1 Investigacion Cualitativa

De este tipo de investigacion, se plantea usar como herramienta el grupo
focal o focus group, el mismo que ayudara a conocer los diferentes criterios,
gustos y preferencias de las personas que seran entrevistadas, en este caso
de seis a ocho mujeres, en cada grupo focal elaborado, que oscilaran entre

los 18 a 40 afos.

2.3.1.2 Investigacién Cuantitativa

La herramienta a usar en la investigacién cuantitativa sera la encuesta, la
mism a perm itira obtener datos estadisticos representativos; dichos
resultados serviran como base y fundamento para realizar y plantear un plan

estratégico que direccione correctamente aldesarrollo del proyecto.

2.3.2 Herramientas de lainvestigacion

Para la obtenciéon de informacién dentro de la investigacion de mercado se
pueden utilizar dos tipos de datos que Kotler (2002) los define como datos

secundarios y datos primarios o ambos. Los secundarios son aquella
informacién que ya existe y que ha sido generada por otra entidad,

organizacion o empresa, por ejem plo:

> Instituto de Estadisticas y Censo

> M inisterio de Industrias y Productividad - MIPR O

v

El Diario “El Universo”

> Banco Centraldel Ecuador

Estos datos por lo general estan al alcance del piblico en general. Por lo
general se pueden obtener con mayor rapidez y a un menor costo que los

prim arios.
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Por otro lado los datos prim arios se refieren a la informacién que se recaba
para un propoésito especifico. Por lo general las herramientas para la

investigaciéon son:

» Grupo focal

Encuestas

\%

> O bservaciones

2.3.3 Tipos de estudio

2.3.3.1 Estilo: Estudio Cualitativo

Herramienta: Grupo focal

Target de aplicacién: Mujeres mayores de edad que gustan de la moda.

Tipo 1: Mujeres universitarias de 18 a 23 afios

Tipo 2: Mujeres universitarias de 24 a 30 afos

Tipo 3: Mujeres de 31 a 40 afios

O bjetivo: Analizar los factores que influyen en la seleccion y preferencia del

calzado.

Dato Adicional: Conocer a profundidad como pueden llegar a identificarse

con los calzados de preferencia.

Con el grupo focal de caracter cualitativo se conocerad a profundidad los

criterios que las mujeres consideran importantes al momento de comprar e

identificar los estimulos que mas recuerden para la seleccién de la marca o

disefio del calzado.

En la siguiente tabla se detalla el desarrollo del grupo focal
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Cuadro 10: Esquema delgrupo focal

FORMATO SESION GRUPAL

» Mujeres universitarias de 18 a 23 afios

Target > M ujeres universitarias de 24 a 30 afios

> Mujeres de 31 a 40 afios

6 a 8 personas

Tamafio

Duraci6n 40 - 60 min
Numero de sesiones 3
Recoleccién Audio y Video

Sera dentro de una habitacion a puertas cerradas
con asientos cémodos, la forma de la mesa de
Localidad

preferencia ovalada. Se brindardn bocaditos de

dulce y de sal.

M oderador Jonathan Baquero

Elaborado por: El autor

A continuaciéon se detalla el cuestionario del Grupo Focal (focus group)

Sobre pasatiempos / entretenimiento

v ¢A qué se dedican?

v. ¢Qué tipos de Hobbies/pasatiempos realiza sola?

v ¢Con quién/es comparte y/o practica sus pasatiempos?

v ¢Qué lugares frecuenta cuando estd en la ciudad o lejos de ella?

v ¢Qué actividades particulares o sociales gusta realizar?
Sobre moda

v ¢Conoce usted sobre las tendencias de moda que existen hoy en
dia? / ¢Conoce Ud. Sobre alguna tendencia de moda que exista hoy
en dia?

v ¢Le gusta estar informada con respecto a nuevos estilos y tendencias

de moda ya sea a nivelnacional y/o internacional?
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¢cQué personaje femenino perteneciente al “mundo de la farandula”
considera usted que es la mejor vestida seglun su criterio?

i.Con qué tipo de mujer de “mundo de la farandula” se siente
identificada y por qué?

¢cConsidera que es de las personas que gustan estar en la moda?
¢Hace su propia moda o sigue a alguien ya sea por innovacién o por
algun otro motivo?

¢Porlo general usted es de las personas que se confecciona la ropa
o dénde la compra?

En caso de comprarla ropa, ¢ Por qué compra en ese lugar?

ioLe gusta que las dem as personas se fijen siusted estda ala moda?

Sobre calzados /zapatos

¢ Cuando usted escucha la palabra par de zapatos con qué la
asocia?

¢ Para qué actividades suele usar cierto tipo de calzados?

¢Qué tipo de sentimientos y/o percepciones tiene almomento de usar
su calzado favorito?

Se podria decir que los zapatos para la mujer ¢son un accesorio mas,
un lujo o una necesidad?

¢ Como prefiere los calzados?

¢.Con qué frecuencia compra zapatos y qué tipo de zapato son lo que
mas compra?

¢Qué talla de zapato utiliza?

¢ Cuanto esta dispuesta a invertiral momento de comprar zapatos?
¢Qué la motiva a com prar?

Porlo general ¢con quién va almomento de comprar zapatos?

.Qué factores influyen en su decisién de compra?

¢Qué marca de zapatos se les viene a la mente?

Técnica de asociacién: asocie una personalidad a la m arca
mencionada y defina dos atributos positivos de ella.

¢ Qué marca de zapatos usted usa?
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v ¢Co6mo describiria la personalidad de una chica con tacos, zapatillas,
Flats?

v ¢Con qué tipo de calzado identifica alguna <celebridad de su
preferencia?

v ¢Qué caracteristicas deberia tener los zapatos para asemejarse a su
personalidad y estilo?

v. ¢Qué es lo mas importante que usted busca al momento de comprar
calzados?

v Técnica proyectiva: dibuje un disefio de zapato idealy cé6mo seria la

mujer que los llevara colocados.

Sobre Tecnologia

v ¢Sigue algun disefiador de moda por alguna red social?
v ¢Realiza compras o pedidos por internet?
v ¢Qué paginal/s o sitios web visita con mayor frecuencia al momento

de realizar com pras por internet?

Sobre Supra reciclaje

v ¢Ha comprado accesorios femeninos que hayan sido reciclados?

v ¢Qué opina delreciclaje?

v ¢Qué impacto puede tener en la sociedad el hecho de que se
elaboren accesorios femeninos con m aterialreciclado?

v Si le dijera que se puede evitar el impacto ambiental en lo que
respecta a la flora y fauna utilizando como materia prima el desecho

para la elaboraciéon de calzado usted que opinaria

Sobre el producto

Explicacion deltema: es una empresa que se preocupa porelimpacto que le
puede producir al ecosistema por esa razoén trabaja con el desecho que en
este caso son las pieles de rana que pasarian ser materia prima. En la
actualidad no tienen ningun valor en el mercado ecuatoriano por el momento
a mas de su carne. La tem atica de la marca es realizar zapatos femeninos

con cuero de rana toro.
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v ¢Qué tanto influenciaria en su decisién de compra?

v ¢Qué opina de esta nueva propuesta? (¢Qué es lo gue mas le gusta o
le disgusta de esta propuesta?

v ¢Qué expectativa tiene sobre lo pares de zapato elaborado con cuero
de rana?

v ¢Es mas importante el diseifio del calzado o la forma en que esta
elaborado?

v ¢CoOmo se imagina un par de zapatos elaborados con cuero de rana?

2.3.3.2 Estilo: Estudio Cuantitativo

Herramienta: Encuesta estructurada
Target de aplicacion: Mujeres universitarias y empresarias
Tipo de formulacién: Poblacién Infinita
Nivel de confianza: 95%
Error: 5%
Muestra: 384 encuestas
A continuaciéon se detalla cé6mo se defini6 elnidmero de encuestas:
n =tamafio de la muestra.
P = probabilidad de ocurrencia
Q =probabilidad de no ocurrencia
Z = 95% de nivel de confianza. (1.96) de la tabla Z

e = Error absoluto o precisién deseada

1.962*(0.5%0.5)
n=
52

_3.841*(2500)
25

9604
25

n =384 personas
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Form ato de encuesta:

Cuadro 11: Formato de encuesta

Edad: 18-24 25-30 31-40
Estado civil |[Casada Soltera Unida Divorciada viuda
Profesidén Estudiante Empresaria Ambas

1-. (Podria indicarme las marcas de zapatos femeninos recuerda?

2.- Siendo 1 el mas importante, ordene segun su preferencia lo que le

gusta de un zapato

Color

Disefio

Precio

Comodidad

Innovacién

M arca

3.-4,Se podria decir que los zapatos para la mujer son... ? (opcién Unica)

Un accesorio mas

Un lujo o gusto propio

Una necesidad

4.- ¢ Para usted que tan importante son los zapatos de mujer para vestir?

Muy importante Norm al Nada im portante

Elaborado por: El autor
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Cuadro 12: Formato de encuesta

5.- ¢ Qué factores influyen en la hora de com prar pares de zapatos?

Enumere dell al5, siendo 1 la méas importante

M arca

Precio

Promocién

Disefio

Localidad

Otros(especifique)

6.- ¢Porlo generalcuando va a compra los pares de zapato va... ?

Enumere del 1l al5, siendo 1 la mas importante

Sola

Familiares

Con su pareja

Colegas

Amigos (as)

Otros(especifique)

7.- ¢Qué tipo de calzado es de su preferencia? (opcién Unica)

Flats

Tacos altos

Tacos Bajos

Plataform as

Sandalias

8.- ¢ Cuéanto invierte en la compra de un par de zapatos?

$45.00 - $70.00

$80.00 - $110.00

$120.00 - $150.00

$160.00 - $190.00

Superior a $190.00

Elaborado por: El autor
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Cuadro 13:

Form ato de encuesta

9.-Porlo general usted adquiere zapatos en...

Pagina
M alls Redes sociales
W _eb
Policentro City M all Facebook Amazon
San Marino Tiendas Independientes Twitter Ebay
Otros Especifique
10.- 4 La frecuencia de compra es... ?
Mensual
Trimestral
Semestral
Anual
11.- 4 Qué talla es usted?
6 - 6.5
7 -7.5
8 - 8.5
9 -9.5
12.- ¢Cuénto invierte en estos tipos de calzados?
$45.00 - $80.00 - $120.00 - $160.00 Mas de
Flats
$70.00 $110.00 $150.00 $190.00 $190.00
$45.00 - $80.00 - $120.00 - $160.00 M as de
Tacos altos
$70.00 $110.00 $150.00 $190.00 $190.00
$45.00 - $80.00 - $120.00 - $160.00 Mas de
Tacos Bajos
$70.00 $110.00 $150.00 $190.00 $190.00
$45.00 - $80.00 - $120.00 - $160.00 Méas de
Plataform as
$70.00 $110.00 $150.00 $190.00 $190.00
$45.00 - $80.00 - $120.00 - $160.00 Mas de
Sandalias
$70.00 $110.00 $150.00 $190.00 $190.00

Elaborado por: El autor
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Cuadro 14: Formato de encuesta

13.- Usaria zapatos elaborados con cuero de Rana

Nada
Muy probable Indiferente
probable

i¢Porqué?

14.- Escoja elnombre que mas le agrade, como marca de zapato femenino

(opciéon unica)

D eisila

Castebiana

Ranolia
KBIANNA
Elaborado por: El autor
2.3.3.3 Target de Aplicacién al Estudio de Mercado

M ujeres universitarias de 18 a 23 afios

En este grupo se toma en cuenta el ciclo de vida de la mujer a nivel
académico profesional. En esta edad, la mujer desempefa roles de

estudiante universitaria o profesional.

M ujeres universitarias de 24 a 30 afos

Se considera un grupo de mujeres maduras gque en su mayoria hayan

culminado su fase universitaria y dediquen su tiempo a la vida personal y

laboral.

Mujeres de 31 a 40 afios
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En esta etapa, la mayoria de las mujeres ha conformado una familia y brinda
prioridad a ella, tomando en <cuenta la edad de los hijos (nifios o

adolescentes).

2.4DEFINICION DE LA MUESTRA

Rangos de edad:

. 18-24 afos
. 25-30 afos

. 31-40 afos

Género: Femenino

Alcance: Provincia del Guayas, ciudad Guayaquil parroquia Tarquiy Ximena

2.5ALCANCE DE LA INVESTIGACION

El alcance de la investigacién estad dado dentro del sector norte de la ciudad
de Guayaquil, es decir Urdesa, Kennedy vy Los Ceibos ya que la
introduccion del proyectos se encuentra en un zona de wun nivel socio

econd6émico media - media alta.

2.6 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

2.6.1 Resultado encuesta

Luego de haber realizado las 384 encuestas en el norte de la ciudad de
Guayaquil, a los tres rangos de edades antes mencionadas, se puede

concluir lo siguiente:

El estado civilde las 384 encuestadas indica que el 50,2% de las mujeres de
18-24 afios se encuentran solteras, el 9,1% son casadas y el 16,3% estan
unidas; mientras que en las mujeres de 24-30 afios, el 28,9% son solteras, el
25,0% son casadas y el 48,8% wunidas; adem s, en las mujeres de 31-40
afios, el 20,9% son solteras, el 65,9% casadas y 35,0% wunidas. En la
siguiente tabla se puede observar que las mujeres sin importar la edad y
estado civilven al calzado como una necesidad, lo cual implica que siempre

tienden a adquirirlos.
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Cuadro 15: Contingencia de edad vs. Criterio

Tabla de contingencia Edad: * ¢Se podria decir que los zapatos para la mujer son.. ?
(opcion Gnica) * 4 Usted esta... ?
¢.Se podria decir que los zapatos para la
mujer son... ? (opcién Gnica)
¢ Usted esta... ? Total
Un
Uun lujo o] Una
accesorio
gusto propio necesidad
mas
18-24 1 0 3 4
Edad:
Casada 25-30 2 2 6 10
31-40 6 8 25 39
Total 9 10 34 53
18-24 16 27 62 105
Edad: 25-30 14 4 43 61
Soltera
31-40 3 2 39 44
Total 33 33 144 210
18-24 4 2 7 13
Edad: 25-30 7 3 29 39
Unida
31-40 9 8 11 28
Total 20 13 47 80
18-24 0 - 2 2
Edad: 25-30 2 - 17 19
Divorciada
31-40 4 - 9 13
Total 6 - 28 34
Edad: 31-40 5 - 2 7
Viuda
Total 5 - 2 7
Elaborado por: El autor
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Se conoci6 el “top of mind” de las marcas de zapatos preferidas por las
mujeres al momento de hacer sus compras, encontrandose que hay seis
m arcas predilectas en general, como lo son Prada, Guess, XOXO, Azaleia,
Nine Westy Gucci, de las cuales, las mujeres entre los 18-24 afios prefieren
Nine Westcon el 8,5%, Guess con el 3,9% y Azaleia con el 3,1% . En elcaso
de las mujeres entre los 25-30 afios sus marcas favoritas son Azaleia con el
6,8% , Nine Westcon eld4, 9% y Prada con el 2,6% , mientras que las mujeres
de 30-40 afios optaron por Nine W est con el 4, 7% , Azaleia con el 5,2% vy
Guess con el 1,6% . Este resultado identifica a Nine West con el 17,7% ,
Guess con el 6,3% y Azaleia con el 15,1% como las marcas mas
reconocidas e importantes en el momento de adquirir zapatos casuales y

form ales en las mujeres. Como se muestra en el siguiente gréafico.

G rafico 10: Top of mind de marcas

Grafico de barras

i Podria indicarme las
marcas de zapatos
ferneninos recuerda?
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O Guees - XoXo

B Mine West - Prada - XoXo
[IMine West - Guees - ¥oXo
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Elaborado por: El autor
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Lo que les agrada y atrae su atencién en elinstante de adquirir elcalzado a
partir de seis opciones principales (color, disefio, precio, comodidad,
innovacién y marca), revelando que las mujeres entre los 18-24 afios
prefieren el disefio en un 21,9% y comodidad en un 3,9% . A las mujeres de
25-30 afios las conquista el disefio en un 18,2% y la comodidad con un
4,7% . En las mujeres entre 31-40 afilos se destaca el disefio en un 13,5% vy

elcolor en un 7,5% .

En efecto, hay una fuerte predileccién en comdn por elcalzado c6modo y de
atractivos disefios, pues elementos como el color y la innovacién son
asimilados como parte esencialdel disefio, atribuyéndole menor importancia
al precio y a la marca con un 11,2% y 7,3% respectivam ente, explicando
que elcosto es lo de menos a la hora de cuidar sus pies, descartando asi la
posibilidad de que las mujeres compren bajo la influencia de marcas
famosas y admitiendo su interés en obtener zapatos atipicos, abriendo de
esta manera la posibilidad de nuevas ofertas en el mercado, como se

observa en elcuadro 16 contingencia Edad vs. Preferencia.

Evidentemente los zapatos son una necesidad primordial para la mayor
parte de las mujeres encuestadas, demostrado con un 30,5% en elgrupo 18-

24 afos, 23,8% en elgrupo 25-30 afios y 20,9% en elgrupo 31-40 afios.

Setenta y dos encuestadas respondieron que los zapatos afadian valor

estético a su vestuario y por ello veian al calzado como un accesorio mas,

mientras sesenta y cuatro encuestadas agregaron su interés por coleccionar

zapatos admitiendo que los adquieren por lujo y/o gusto propio.

Inm ediatamente se asoci6 la relevancia de los zapatos en el vestuario

femenino, al que el 33,3% de mujeres de 18-24 afios responde muy

importante. Para el 74,2% del grupo 25-30 afios y el 70,6% del grupo 31-40

affos que calificaron como muy importante los zapatos.

Adujeron que son de uso diario y ocupan un papel esencial en su vida

cotidiana por la importancia de mantener una excelente imagen en todas sus

ocupaciones.
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Cuadro 16: Contingencia Edad vs. Preferencia:

Siendo 1 elméas importante, ordene seguln su preferencia lo que le gusta de

un zapato * jUsted esta... ?

Recuento Siendo 1 el mas importante, ordene segun su preferencia lo que
le gusta de un zapato
iUsted esta . ? — - 2 - —
color |d|seno |precm |comodldad |r1r1m-'at:|on|l"nﬂarca |Total
18-
T 9 12 3 3 5 37
24
25-
Edad: 2 B 5 6 2 5 26
Casada 30
31-
2 5 7 9 3 3 31
40
Total 11 |2[] |24 |18 B |1FIr |EI4
18-
4 9 13 11 7 9 53
24
25-
Edad: 3 8 12 11 9 T 50
Soltera 30
31-
8 B 11 15 5 6 51
40
Total 15 |23 |36 |3? 21 |23 | 154
18-
3 T 6 5 1 3 25
24
25-
_ Edad 2 5 8 5 2 3 27
Unida 30
31-
4 B 5 7 4 4 28
40
Total 9 18 19 17 7 1 80
18-
0 3 3 1 0 3 10
24
25-
_ _ Edad: 0 5 3 3 1 4 16
[Divorciada 30
31-
4 B 5 5 2 1 23
40
Total 4 |14 |11 |5I 3 |B |4-9
31-
_ Edad: 5 2 T
Viuda 40
Total 2 7

Elaborado por: El autor
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Se consideraron los posibles factores que influyen en la compra de zapatos,
tales como marca, precio, promocién, disefio, localidad, acompafiante u

otros, de los que se destaca el disefio con el 31,2% y elprecio con el 24,8% .

La talla del pie de las participantes en general oscila entre el 36 y el 39.5,
destacandose la talla 7-7.5, que resulta mayoritaria con el 31,1% . La
segunda talla mas importante es 6-6.5 con el 29,5% . Esto indica las tallas
mas demandadas y por lo tanto su produccién seria mas constante. Adem &s
se pudo concluir que el 13% de las encuestadas gasta de ochenta o ciento
diez délares destacando en este grupo las chicas que calzan de treinta y
seis hasta treinta y seis y medio. Por otro lado las féminas que tienen com o
talla treinta y cinco y treinta y medio estan dispuestas a pagar desde ciento
cincuenta do6lares hasta ciento noventa délares. A continuacién elcuadro de

Contingencia inversién en calzado vs. Talla.

Cuadro 17: Contingencia inversion en calzado vs. Talla

Tabla de contingencia QUE TALLA DE ZAPATOS USAS Cuanto invierte en

calzado femenino

Cuanto invierte en calzado
femenino Total
80-110 120-150 150-190
35- Recuento 38 45 47 130
35.5 % deltotal 9,9% 11,7% 12,2% 33,9%
(. QUE TALLA
36- Recuento 50 36 42 128
DE ZAPATOS
36.5 % del total 13,0% 9,4% 10,9% 33.,3%
USA?
37- Recuento 40 46 40 126
37.5 % del total 10,4% 12,0% 10,4% 32,8%
Recuento 128 127 129 384
Total
% del total 33.,3% 33,1% 33.,6% 100,0%

Elaborado por: El autor

Para las participantes, el uso de cuero de rana toro en la elaboracion del
calzado, provoc6 una sensacion de duda al no tener precedentes. Sin

embargo el 48,7% consider6 muy probable su compra por lo novedoso y
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curioso que les resulta, sobretodo las mujeres de los rangos 25-30 afios vy
31-40 afios con el 41,9% y 40,9% respectivamente. Contrariamente, en la
categoria de 18-24 afios sobresali6 el 72,9% de mujeres que consideraron
nada probable el uso de esta clase de zapatos justificando que se pueda
estar atentando los derechos de los animales. (Ver anexo 1, grafico 11 Uso

de calzado a base de cuero de rana).

Grafico 11: Uso de calzado a base de cuero de rana

Grafico de barras
) Usaria
%0 zapatos
elaborados
con cuero de
Rana
o Wuy probable
B Indifererte
A0~ CINada probable
0
ol
c
0
E 407
0
14
204
0
18-24 25-30 31-40
Edad:

Elaborado por: El autor
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2.6.2 Resultado Focus Group

Cuadro 18: Resultado de Focus Group

TEMA RESPUESTA
Las entrevistadas concuerdan en su mayoria que gustan de pasear con sus
SOBRE amigas, enamorado, esposos o hermanos. A los diferentes malls de la ciudad.

PASATIEMPOS

Aseguran que a pesar de no salir en plan de compra siem pre adquieren com o

minimo alguna prenda.

SOBRE MODA

Se dio a notar que las mujeres gustan de la moda y estdn constantemente
inform andose de las Gltimas tendencias del mercado y por ende innovando sus

accesorios y vestuario de manera continua.

SOBRE USO DE

CALZADO

Todas las entrevistadas coincidieron en que existe un tipo de zapato para cada

momento para jornadas largas, la mayoria prefiere zapatos bajos como los flats

para eventos, fiestas, reuniones prefieren lucirse con zapatos de taco.

SOBRE COMPRA

DE CALZADO

Las participantes afirmaron que al momento de adquirir un calzado lo primero
gue ven es el disefio, luego la comodidad dejando de lado el precio del mismo

aunque indicaron no pagar mas de $150,00 por un pan de zapatos.

SOBRE

TECNOLOGIA Y

RECICLAJE

Los criterios se vieron divididos en estos dos aspectos, en cuanto a la compra
de zapatos por medio del internet comentaron que prefieren la compra fisica,
aunque les gusta saber que modelos estadn disponibles por este medio. En
cuanto al reciclaje para la mitad resulto de bastante importancia y para otras es

indiferente.

SOBRE EL

PRODUCTO

El calzado elaborado a base de cuero de rana fue aceptado una vez explicado
que no produce ningun tipo de alergia a quien lo usa, incluso se noté que si el
disefio es muy bueno importaria mucho mas esto que el tipo de m aterial del que
estén hecho los zapatos. Mostraron una actitud positiva al saber que el calzado
ayudard a aprovechar al maximo el cuero de rana y saber que producto es

resultado practicamente de un reciclaje y que no se afectarda a la naturaleza.

Elaborado por: El autor

2.7Conclusidn

Después de haber realizado la investigacion de mercado, se puede concluir

que el

proyecto es viable ya que los resultados mostraron que si existe

aceptacion del producto del 48% , sobre todo silos disefios y comodidad que

se ofrecieran sean los mejores.
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CAPITULO III

ESTRATEGIAS DE

MARKETING



CAPITULO 3: ESTRATEGIAS DE MARKETING
.10BJETIVOS

1.1 Objetivos de Marketing

. O bjetivo General

Dar a conocer al mercado guayaquilefio elcalzado femenino elaborado a
base de cuero de rana y lograr la aceptacion del producto en el mercado
guayaquilefio, captando el 5% de mercado entre las mujeres del grupo

objetivo dentro de los primeros cinco afios.

. O bjetivos especificos

Establecer las estrategias a utilizarse para la introducciéon y
comercializacién delcalzado en el primer affio en la ciudad de Guayaquil.
Elaborar un plan comunicacional para dar a conocer el producto en
durante el primer afio en la ciudad de Guayaquil.

Elaborar plan de comercializacién gqgue permita cumplir con los objetivos

de venta propuestos durante los primeros cinco afios en la ciudad de
Guayaquil.

Elaborar un plan de controly auditoria anualen la ciudad de Guayaquil.

.1.2 Objetivos de Ventas

enerar en los primeros 5 afios ventas superiores $90,000.

.2SEGMENTACION

.2.1 Macro segmentacién
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. Qué satisface? La necesidad basica de proteger el pie y lucir bien ante la
moda que impone la tendencia de armonizar el

vestuario.

(A quién satisface? A las mujeres que cuidan su imagen personal yl/o
estatus dentro de una sociedad laboral, familiar,

educativa entre otros factores.

¢Cbémo lo satisface? Mediante calzado elaborado con pielde rana toro.

3.2.2 Micro segmentacién

M ujer sofisticada de lujos y tendencias que le llama la atencién las cosas
novedosas para exhibirlas entre sus circulo de amistades (compradores
impulsivos, relacionistas publicos, fashion, estatus), familiares o a su

acompafiante en donde denote categoria y estatus.

En el momento de realizar alguna compra frecuenta centros comerciales;
sus gustos son los colores vivos y llam ativos, en la que den realce a su

personalidad y caracter donde se encuentre.

Es una mujer responsable, atenta, con una constantemente preparacion
académica y/o laboral. Le gusta asistir a eventos sociales, es practica y

desinhibida que prefiere mas la comodidad que la rutina.

Fhasion: Universitarias de 18 a 23 afilos que gustan de estar fashion, ser el
centro de atencién, participar en integraciones sociales, estar cémoda vy
crear marca propia. Por lo generalusa zapatos bajos tales como sandalias,
flat o zapatos para las actividades diarias que exige su dia. Este perfiles de

status tipico y alto.

A continuacién se presenta una m atriz tridimensional en donde se especifica

¢A quién?, (Qué usa? y ¢Para qué?
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Gréafico 12: M atriz Tridimensional

PRODUCTO

Plataformas

cos Altos

Tacos Bajos ==

3 )
Sandalias == o A° &

& o $

*?} Q‘\Q' @’b

& &

Flats == V
L l MERCADO
Evehtos Sociales . .
Traba
Diario

TECNOLOGIA

Fuente: Majaro (1994)

Elaborado por: El autor
Fhasion: Universitarias de 18 a 23 afios que gustan de estar fashion, ser el
centro de atencién, participar en integraciones sociales, estar cémoda vy
crear marca propia. Por lo general usa zapatos bajos tales como sandalias,
flat o zapatos para las actividades diarias que exige su dia. Este perfiles de

status tipico y alto.

Trabajadora: Empresarias de 24 a 30 afios de edad es una mujer segura y
con caracter, sofisticada y relacién socialconstante; gusta cuidar su imagen
y vestirse a la altura de la situacién; por lo general para sus actividades
laborables su accesorio de vestimenta son tacos altos o bajos para acentuar
su personalidad, es una mujer que procura ser independiente en su vida

personal deldia a dia.

Hogarefias: Madre de 31 a 45 afios de edad, preocupada por verse bien sin
descuidar su imagen, procura por su edad ser sofisticada en su vestimenta
expresando y enfatizando mas su personalidad y estado visceral. Por lo

general a esta edad la mujer tiene en parte solvencia economia como la
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dependencia marital, caso que tiene disponibilidad de efectivo para su

consumo personal, es de estado social tipico y alto.

Esta conclusion estd tomada de la investigacién de mercado que se realizé

para este proyecto.

En el siguiente cuadro se detalla en nimeros, el target alque seréa dirigido el

producto

Cuadro 19: Poblaciéon femenina delcantén Guayaquilpor edad

De 15 a 19 afios 108564
De 20 a 24 afios 107669
De 25 a 29 afios 103727
De 30 a 34 afios 97697
De 35 a 39 afios 82962
De 40 a 44 afios 74249

Fuente: Eruditos(2012)

Elaborado: El autor

En el cantén de Guayaquil existen 574.868 mujeres entre los rango de edad

de 15 a 44 afios.

Nivel socio econémico
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Grafico 13: Nivel socioecondémico en Guayaquil

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (2011)
Elaborado por: EIl Autor
E xisten cinco estratos de nivel socioeconomicos dentro del area urbana de
las principales ciudades de ecuador, entre ellas Guayaquil, la cual en este
proyecto se enfoca en las clases sociales A y B,que representa la clase alta
y media alta, es decir que de las 574.868 de mujeres solo el 13,10% es el
target de aplicaciéon del proyecto, dando como resultado 75.308 mujeres con

el perfileconémico.

Investigacion de mercado

Segln en la investigacion de mercado se obtuvo el 48% de aceptacion del
producto y un 7% de indiferencia, este Ultimo porcentaje, significa que se
puede inducir a la comprar siempre y cuando el disefio de los pares de
zapatos sea excelente para la mujeres, dando una sum atoria del 54% , es

decir que, 41.419 mujeres que pueden comprar elcalzado.

3.3ANALISIS DEL CONSUMIDOR

Los factores que influyen alconsumidor son puntos para conocer, ya que los

descubrimientos que se pueden realizar en este anédlisis pueden direccionar
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elenfoque de la
a la hora de

realizarla;

persona desde sus

actitud.

comprar,

la matriz

pues es muy

raices que a la

Cuadro 20: Factores de com portamiento.

distinto

expresa cuatro factores en

investigacion y aprender los secretos que oculta

pensar en

las que

una

la persona

idea que

se ve envuelta la

larga forma su manera de pensar y su

Cultural Social Personal Psicolégico
Edad y Etapa ciclo de
Cultura Grupo de Referencia M otivacién
vida
Por lo general le gusta Ser original vy
Circulo social o sociedad . .
sobresalir en la siem pre verse
Estar siempre bien en la que encuentra . )
sociedad y sigue presentable en
presentada identificada “que dira, )
personas que son cualquier
que pensara’ . L
lideres de opinién momento
Subcultura Familia Ocupaciéon Aprendizaje
Aprende de o
Productos de marcas . ) Universitaria/
Familiares/amistades que ve y
ode buen disefio Empresaria
escucha
Creencias y
Clase social Roles y Posicion Personalidad o
actividades
Segmento de
Alegre, entusiasta, “El glamour por
personas/amigos que
Actividades sociales, decidida, mas que duela
se manejan b ajo

ciertos estandares de

status

laborales o familiares

conservadora/

extrovertida

siem pre seréa

glamour”

Elaborado por: El autor
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Cuadro 21: M atriz de roles y motivos: Mujeres de 18-24 afios de edad.

S Quién? iComo? ¢Porqué? ¢Cuando? ¢Do6nde?
Elque inicia Mujeres Buscando Para eventos
Quiere estar Internet,
mayores de calzados en o) por
ala moda M alls
18 afios M alls casualidad
= que Lideres de
Defiende su Al momento En el hogar,
Influye opinién Opinando del
punto de de <conversar Universidad,
Familiares, producto
vista del productos calle...
Faradndula
El que siente
. Probando el Los ve en En Malls,
decide Ella impulso de
producto exhibicién calle, internet
comprar
El que
E fectivo / G usto, Eventos
compra Familiares,
Tarjeta de Necesidad, sociales, M alls
Pareja, Ella
crédito Lujo Trabajo
El que lo
Combinando Eventos
usa En el hogar,
el calzado Le gusta sociales,
E lla Universidad,
con su verse bella Universidad,
calle...
vestuario Diario

Elaborado por: El autor

En esta m atriz se puede apreciar varios escenarios que las mujeres de 18 a

25 afios de edad pueden tener y los factores que pueden influir en su

decision de compra o la tendencia de la moda, ya que en esta edad (segun
el estudio de investigacion de mercado) compran zapatos mas por moda que

por necesidad.
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Cuadro 22: M atriz de Roles y Motivos: Mujeres de 25 a 30 afios y 31 a 40

afios de edad.

¢, Quién? iComo? ic¢Porqué? i.Cuando? iDo6nde?
Elque inicia Para
Mujeres Buscando
Quiere estar a eventos o Internet,
mayores de calzados en
la moda por M alls
25 afios M alls
casualidad
El que Al momento
En el
Influye Amistades, de
Opinando del D efiende su hogar,
Familiares, conversar
producto punto de vista trabajo,
Pareja del
calle
productos
Probando el siente impulso Los ve en En M alls’
El que E lla
producto de comprar exhibicién calle
decide
El que Efectivo / Eventos
Gusto/
compra Pareja, Ella Tarjeta de sociales, M alls
Lujo
crédito Trabajos
El que lo Combinando Le gusta Eventos En el
usa el calzado resaltar su sociales, hogar,
E lla
con su estilo y Trabajo, trabajo,
vestuario personalidad Diario calle...

En esta matriz se

prefieren

posiblemente con un
poco mas conservador

seriedad al

sociales.

momento de

Elaborado por: El autor

en donde

les gusta connotar
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3.3.1 Modelo de implicacién Foote, Cone y Belding

Gréafico 14: Modelo de implicacion Foote, Cone y Belding

INTELECTUAL EMOCIONAL

APRENDIZAIJE AFECTIVIDAD

(i,e,a) (e,i,a)

RUTINA HEDONISM O

(a,i,e) (a,e,i)

Fuente: Lambin(1993)

Elaborado por: El autor

En este caso la marca se sitia en el cuadrante fuerte en el hemisferio
afectividad (emocional). Esto significa que la mujer de cualquier tipo de edad
accede a la compra mas por una pulsién de identidad, ya que evalia los
zapatos si cumple con sus filtros de seleccioén para luego indagar su

procedencia por ultimo toma la accion de realizar la compra.
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3.3.2 Mapeo perceptual

Es la presentacion grafica de las percepciones que tiene una marca con
otras; se analizan los factores que despuntan entre ellas, en este caso se ha
seleccionado de la investigacion de mercado a las cuatro marcas mas

relevantes e influyentes, versus a los atributos mas importantes tales como:

disefio, precio, comodidad e innovaciéon.

Grafico 15: Mapeo perceptual

DISENO

le Miranda

Guess

PRECIO INNOCAVION

Ines Carrasco .

Azaleia .

COMODIDAD

Elaborado por: El autor

En esta matriz se puede apreciar las percepciones que tienen las marcas
con relacion al mercado, adem s se puede dar a notar, que todas tienen

una apreciacién diferente, ya que explotan su atributo diferenciador.

La marca KBIANNA, al ser nueva en el mercado aspira posicionarse com o

una marca de innovaciéon y desarrollo am biental.
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3.4 VENTAJA DIFRENCIAL

3.4.1 Diamante estratégico

Grafico 16: Diamante Estratégico

1
1
H ARENAS
I
1

Economic

Staging

Diferenciadores

Fuente: Hellriegel, Jacksin, & Slocum (2005)

Elaborado por: Elautor
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Cuadro 23: Diamante estratégico

Cuestionamientos

Arenas iDo6nde iniciam os?

Vehiculos .Cbémo llegamos alcliente?

Diferenciadores .Porqué los clientes deben de escogerme?

Staging ¢, Cudales son los pasos o secuencia de nuestros de negocio?

Légica Econdmica ¢.Cbomo obtendremos nuestros resultados econém icos?

Fuente: Hellriegel, Jacksin, & Slocum (2005)
Elaborado por: El autor

Cuadro 24: Diamante estratégico

Escenas Cuestionamientos

Sector norte de la ciudad de Guayaquiltales como: Los ceibos,

Urdesa, Alborada, puerto Azul.

Vehiculos Pagina Web de la empresa

Redes sociales

Diferenciadores Elaboracién de los zapatos con cuero de rana.

U tilizaciéon delenfoque de Upcycling (Supra-reciclaje).
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. Propuesta de disefio

. El artesano (zapatero) realiza la seleccién de las
mejores cueros para la elaboraciéon delcalzado

Staging . Periodo de prueba delcalzado

B M odelaje fotografico delcalzado

. Empacado y sellado

. Ventas

Comercializacién de calzados serd dentro de la ciudad de

Légica Econ6émica

Guayaquil, es decir, realizar ventas y/o comunicaciéon por
internet; las redes sociales invitaradn a las mujeres a visitar la
pagina web, para dar a conocer las promociones, disefios y

localidad en donde puede adquirir los disefios.

Fuente: Hellriegel, Jacksin, & Slocum (2005)
Elaborado por: El autor

3.4.2 Modelo Desm et

Este modelo de anédlisis, sirve para desarrollar la investigacién cognoscitiva
de las personas a estudiar, ya que por lo general los seres humanos
responden a los estimulos de manera heterogénea, es decir, que no es lo
mismo la apreciacién y preferencia de =zapatos elaborados con cuero
vacuno, siendo un cuero que lleva transcendencia en el tiempo sirviendo
como vestimenta béasica o de moda dentro de la sociedad. Su nivel de
aceptacion es por lo general positiva para las personas versus a comparar
los mismo zapatos confeccionados con cuero de rana. La percepcion del
producto da un giro a tal punto de poner a prueba su durabilidad, usabilidad

y funcionalidad para lo que fue destinado elcuero.
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M ediante este modelo se puede establecer qué tipos de emociones se
m anifiestan sobre el producto, es decir, la capacidad de la persona de

comprender o asimilar el tipo de elaboracién de los zapatos.

A continuacién se plantea el modelo Desmet explicando el producto:

Grafico 17: Modelo de Desm et

Agradable Desagradable
Comodo y duradero Deterioro de los zapatos
Resistenté al uso Dermatitis
Luzcan bien y cause Decepcion y frustracion
admiracion entre las del calzado
mujeres Poco interés

Novedad
Legitividad

' Atractivo
|

Valoracion
del Prducto

/ \
c"| ‘ 5\
/ ' ' 5\

Preocupaciones o interés Producto

Al momento de usar el Objetivo: vestimenta y de

calzado cause impacto proteccion a la piel
ante las demas mujeres a Agente: demostrar a las

mas de disfrutar del demas mujeres exotismo
confort y la usabilidad de Evento: relaciones
los zapatos piblicas/sociales-
Universidad-Trabajo-Diario

Fuente: Desmet (2002)

Elaborado por: El autor
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3.5Estrategias basicas de desarrollo

Cuadro 25: Modelo de estrategia de M arketing

Valor Agregado Bajos Costos

Sector Diferenciacidon Dominio por
Industrial Costos
Segm ento Concentracion o Enfoque

Especifico A*
Fuente: Porter(2011)

Elaborado por: El autor

En las estrategias béasicas de desarrollo se utilizara concentracion/enfoque.
Segun el segmento de mercado tiene potencial de crecimiento ya que el
producto tiene un valor agregado que es la elaboracién de calzado con cuero
de rana y su precio es alto; es decir, las persona con un nivel socio -
econ6émico bajo no podran obtener o costear estos tipos de zapatos,
haciendo referencia que el producto estrella de la marca son los zapatos de
tacos altos, ya que segun en la investigacion de mercado las mujeres pagan
valores altos desde $85 hasta un tope de $110 solo por marca, sobretodo
porque ellas quieren sentirse exclusivas al saber que pocas mujeres podran

tener el mismo tipo de zapato y/o disefio.

La estrategia a considerar es de Nicho de mercado, ya que el enfoque
netamente es a un mercado de mujeres de un nivel socio-econdémico alto

con la edad de 18 afios en adelante, que tengan gustos excéntricos y unicos.
3.5.1 Integracién vertical hacia arriba

La empresa busca a largo plazo ser su propio proveedor para no depender
de terceros en lo que respecta a la elaboraciéon de los zapatos pues seria
una accién inestable que podria influir o afectar en tiempos de producci6on.

Adem s de eso obtener sus propios distribuidores, asi creando una linea
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productiva, ya que se estd aun desarrollando el producto y no se dispone de

un mercado actualalque se le comercialice.

3.6Conclusién

Luego de haber realizado el anélisis al consumidor, en este caso, las
mujeres de nivel socio econd6émico medio alto, alto, se concluye que las
mujeres gustan de zapatos cémodos, elegantes; que muchas veces las
compras de calzado que realizan son por impulso y que les gusta sentirse
Gnicas. Por esta raz6n las estrategias a utilizarse son las de concentraciéon vy
enfoque, ya que se destinara el producto soélo a este mercado que es
pequefo pero exigente. Adem as en un futuro se planea ser proveedores de
m ateria prima, es decir, no comprar las pieles, esto con el fin de tener un

m ayor controlen la calidad delcuero.

78



CAPITULO IV

PLAN DE MERCADED®O



4 CAPITULO 4: PLAN DE MERCADEDO

4.1BRANDING

Definicibn de marca

. Nombre

KBIANNA viene delnombre de la especie del anfibio “C atesbiana” que es el

nombre de la Rana Toro.

. Logotipo (definicién y construccidén)

Lazo superior: de color crema y contiene el nombre de la marca.

Franja inferior: de color dorado que alberga el slogan de la marca.

Estos dos elementos importantes de la marca connotan elegancia, sutileza y

sencillez formando un lazo carism &tico.

. Reglas delisologotipo

Textura

Son de acabados muy delicados, finos y sobrios, sus trazos realzan un

estatus alto y sostenible con buen gusto.

Form as

EXCENTRICISMO, es el calificativo de la forma KBIANNA. Su aplicacién es

dentro de margen formaly versatil.

Ambiente

Es la regla que caracteriza a KBIANNA, ya que es una fusién de vintage vy
moderno, Gnico como tem atica entre combinacién de épocas los retro vy

contemporaneo.

Slogan

Tipografia Parisienne; es una fuente inspirada en los afios 60.
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Cuerpo de texto

Tipografia Parisienne; es una fuente inspirada en los afios 60.

. TEORIADEL COLOR

Negro: representa el misterio y la fuerza pasiva femenina y su

connotacion en elcolor es de elegancia, lo que la marca se propone a

proyectar.

Dorado: es un color enérgico, fuerte y positivo, en donde alberga el

slogan de la marca.

Beige: refleja transparencia y tranquilidad.

Verde: es el color de la naturaleza y simbolo de la ecologia; significa

equilibrio y juventud.

. IDENTIDAD E IMAGEN

Identidad

KBIANNA esta dirigido hacia el mercado femenino y busca posicionarse

como un calzado fuera de Ilo comun vy lo tradicional, para

excéntricas.

Imagen

mujeres

Una mujer que decide salirde lo convencionaly aventurarse a algo diferente

en su estilo de vida, en su manera de verse.

. ATRIBUTO DE LA MARCA

Atributo basico

Zapatos para mujeres.

Atributo valorado

Disefios Gnicos y personalizados.

Atributo diferencial

Elaborado con una m ateria prim a originalque es elcuero de rana.
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. POSICIONAMIENTO

Posicionamiento Técnico

El posicionamiento técnico es la naturaleza del producto. En el caso de
KBIANNA, son zapatos de vestir femeninos, fabricados con responsabilidad
ambiental, elaborados con cuero de rana toro.

Posicionamiento Publicitario

El posicionamiento publicitario es el slogan o lema que identifica a la marca
delresto de las dem as, es decir, es firma intangible que expresa la idea que
la marca quiere dar a entender y posicionarse con algin tipo de asociacidén

positiva por esta razén el posicionamiento publicitario de la marca es:

“Puro excentricismo”

Con esta frase se busca que la marca sea recordada y asociada con algo
exo6tico, elegante, sobrio; ya que el material del que estan elaborados los

zapatos es totalmente novedoso.

. ESTRATEGIA DE MARCA

M arca Unica
La empresa comercializard sus calzados con una sola marca para cualquiera

de sus modelos.

Eje de tensién

Sensibilidad selectiva.

Define a ciertas mujeres por el gusto ex6tico almomento de usarlos ante un

publico.

Puede ser una prenda de vestir o cualquier cosa que la haga resaltar de las

dem as personas que la rodean.

Time Tuning
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Elmomento es solo de ella, modelar su calzado, combinar su vestimenta con
los zapatos que vaya a utilizar es un tiempo que la mujer solo puede

entender y disfrutar.

. VALOR DE MARCA

Notoriedad: ser reconocida y recordada como una marca fuera de serie y

tradicional.

Asociacion: KBIANNA estard asociada por el lazo, es wuna identidad

conservadora, pero excéntrica por eltipo de producto a elaborar

Gréafico 18: Imagen KBIANNA

Elaborado por: El autor

4.2 MARKETING MIX

4.2.1 Producto

Es un calzado femenino elegante o casual, siendo la materia prima la pielde

rana para luego procesarla y convertirla en cuero.

La obtencién de la materia prima es por medio del despojo de la carne de la
rana, para ser mas especificos las ancas de rana. Estas extremidades se las
utiliza para comercializar en el exterior y la piel por lo general es quemada o

enterrada.

Se propone utilizar dicha piel ya que se cree fervientemente en el cuidado

del ambiente, es decir, de la flora y fauna. La empresa compra el desecho
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que vendria a ser la pielde la rana para que sea la materia prima principaly
el diferenciador de la marca de zapatos. A esto se le considera Upcycling o
supra-reciclaje. Luego de obtener la piel es transportada hasta Guayaquil
para ser procesada por el curtidor artesanales para después pasar donde el
zapatero para su pronta fabricacién de calzado combinado con otros tipos de

cueros, metales, fantasias, etcétera.

Atributo:

Calidad

Elcuero es duradero y resistente a las exigencias de la mujer almomento de

usarlo

Caracteristicas

. Cuero tefiido de colores vivos o frios

o Cuero opaco o abrillantado

. Los zapatos son co6modos y firmes

o Innovacién en la elaboraciéon delcalzado

o Zapatos con enfoque ecoldégico

4.2.1.1 Descripcién del Producto

Zapatos altos

Gréafico 19: Zapatos altos

Elaborado por: El autor
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En esta imagen se aprecia cada uno de sus elementos. Por ser zapatos alto
puede variar su forma y su tipo, es decir, que un tacén alto puede ser

también un tacén bajo, sandalia de disefios abiertos o cerrados.

Zapatos Bajos

G réafico 20: Zapatos bajos

Elaborado por: Elautor

En esta otra imagen se aprecia cada uno de sus elementos. Por ser zapatos
bajos puede variar su forma y su tipo, es decir, que de unos flats pueden

variar a unas sandalias con disefio abierto o cerrado.

A continuacién se detalla cada una de las partes con su descripcién para
poder comprender con mayor facilidad de que esta compuesto el calzado y
para g sirve cada una de sus piezas.

Cuadro 26: Estructura del calzado

Descripcion Tacén Sandalias Plataform a Flats

Apoyo del talén, también
tiene otra funcion que el
decorativo o distintivo, es
decir, es el material de que Aplica Aplica Aplica Aplica
estd elaborado el calzado
en este caso es con cuero

de rana.
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—
Es toda la resistencia del
armado del calzado; entre N o

Aplica Aplica Aplica
méas pronunciado menos Aplica
estabilidad para la mujer.
Es la base que existe entre
el calzado y el piso,

Aplica Aplica Aplica Aplica
consiste en proteger la
parte inferior del zapato.
Proporciona altura,

N o
comodidad y equilibrio al Aplica Aplica Aplica
Aplica

calzado
Funcién béasica de proteger
o lucir los dedos del pie,
puede ser que su Aplica Aplica Aplica Aplica
arquitectura sea abierta o
cerrada.
La plantilla con la etiqueta

Aplica Aplica Aplica Aplica
de la marca yla medida.

|
Fuente: Ramirez (2011)

Elaborado por: El autor

Packing

El disefio o la presentacioén donde vendran los pares de zapatos de taco
seran en un marco de cartén que sera la base protectora del calzado. A su
vez los flats iran dentro de una bolsa reutilizable con agarraderas; en ambos

casos estara el sello de la marca con sus colores distintivos

4.2.2 Precio

Estrategia de precio

Se busca posicionar a la marca KBIANNA como una marca de glamour y

prestigio, con el fin de que la marca vaya tomando valor a lo largo del
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tiempo. Adem &s el target al que va direccionado el producto es medio alto,
alto y las mujeres en la mayoria de los casos asocian calidad y exclusividad
con las cosas caras; por ambas razones el precio que se utilizard sera alto,
dentro del rango de precios que el mercado estd dispuesto a pagar por el

calzado.

Como se muestra a continuacién en la matriz calidad-precio, la estrategia a
utilizarse es de recompensa, es decir, que brinda al cliente un precio vy
calidad alta, a cambio de un producto duradero, de excelentes acabados vy
qgue denote estatus a quien lo usa.

Grafico 21: Estrategia calidad — precio

\ Pecio Alto Precio Medio Precio Bajo

1.Estrategia
Alta de
recompensa

2.Estrategia
de valor

3.Estrategia
de supervalor

4.Estrategia 5.Estrategia

Media de margen de valor
excesivo -medio

b.Estrategia
de buen valor

CALIDAD

8.Estrategia
de falsa
economia

1.Estrategia 9.Estrategia

Baja
de economia

de robo

Fuente: (Correa, 2009 )

En base a lo explicado anteriormente, el precio asignado a los productos que

expenderda la empresa son los siguientes:
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Cuadro 27: Precio de productos

Costo de productos
P.V.P de productos

terminados M argen de utilidad %

FLATS TACOS FLATS TACOS FLATS TACOS
$35,9 $34,5 $80 $120 55 % 71%
Elaborado por: El autor
Los precios asignados a los productos permitiran tener una rentabilidad
bastante favorable para la empresa, ademas estan dentro del rango de

precios del mercado hacia elcual esta dirigido el calzado.

Se detalla una tabla referencias de los precios de los tipos de calzado de

KBIANNA versus a las competencias:

Cuadro 28: Tabla comparativa de precios, tipo de calzado y marcas

lle Ines
KBIANNA Nine W est Guess
Miranda Carrasco
$80.00 - $100.00 - $90.00 $75.00 - $80.00
$110.00. $115.00. $105.00. $100.00. $115.00.
$45.00 - $60.00 - $55.00 $50.00 - $60.00
$70.00 $90.00 $80.00 $75.00 $85.00

Esta tabla

maneja,

dichas

representa un

marcas

Elaborado por: Elautor

rango

de zapatos

determinado de

de vestir

precios que

son

para un

economico tipico - alto excluyendo a marcas de estatus menores.
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El estilo dad, por

su fusiér clientas
podréan i o de un
am biente que se
manejari

G rafico :

Elaborado por: El autor

Grafico 24: Modelo interno dellocal

Elaborado por: El autor

4
Término empleado parareferirse a objetos o accesorios de calidad
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4.2.4 Promoci6n

4.2.4.1 ATL

Para la promocién del producto no se hard uso de los medios de
comunicacién tradicionales como: radio, televisiobn y prensa; ya que
representan una inversién muy alta. La marca va a buscar otros medios de

comunicacién, como las redes sociales para tener una cercanfa directa con

el cliente.

4.2.4.2 OTL

Propuesta de perfiles sociales

Elsegmento alque se dirige el producto se mueve mucho mas por medio de

la tecnologia, con sus sm artphones, tablets, laptops, entre otros.

El marketing digital en la actualidad es el medio de comunicacién con mayor
dindmica de informacién a nivel mundial, es decir, que por medio de las
paginas web en su mayoria se puede compartir de manera gratuita links,
noticias, notas, albumes fotograficos, posts en blogs, adem as de eso crear
grupos de amistades, comunidades, a su vez realizar eventos de cualquier
tipo detallando informacién basica tales como el lugar, hora, tem atica,

asistentes entre otros.

Las redes sociales son una herramienta comunicacionalque no tiene limites.
Las personas interactlan constantemente entre conocidos y desconocidos.
Algunos son lideres de opinién, otros son seguidores de opinion al final es
un feedback; una retroalimentacién de informacién en donde determina el
nivel de importancia positiva o negativa de una empresa, producto/servicio o
personas, por esta razén se plantea como estrategia de m arketing las redes

sociales.

Como se puede notar en el grafico presentado la tendencia aluso de redes
sociales es muy alto en el pais. Por este motivo se emplearan las redes

sociales para dar a conocer el producto, las mismas que con un like, o un
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RT, ya muestran una aceptacién real del producto y sobre todo wuna
comunicacion totalmente directa con el grupo objetivo.

Grafico 25: Tendencias de busqueda en la red (Guayas)

Interés a lo largo del tiempo Tidares e nofcies

A

diciembre de 2012

n facebook: 100

B 5ex0:6
youtube: 34
/ n fwitter: 8
" = |
 No =4\
Promedio jul 2010 ene 2011 jul2011 ene 2012 jul 2012 e

Fuente: (Google, 2013)

El mercado actualy sobre todo alque se dirige el producto se maneja mucho
por medio de sus smartphones, como muestra la imagen a continuacién casi
el cincuenta por ciento deluso de los mismos se da en redes sociales.

Grafico 26: ¢ Coém o utilizan los ecuatorianos su smartphone?

¢Como utilizan los ecuatorianos su Smartphone?
Navegaen Internet 48,5

Navegaen redessociales 48,5

Mensajeria instantanea 36,4

Correo electronico 21,2

Enviar SMS 12,1
Tomar fotografias 91
Escuchar musica 9,1

Juegos incorporados 9,1

Fuente: (Vistazo, 2012)
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Grafico 27: Top Sites in Ecuador

Top Sites in Ecuador e
The top 500 sites in Ecuador. 7

1 Google Ecuadar
Qoogle comec

Buscador gue enfoca sus resultados para este pals v @ nivel internacional tanto en espancl
come... Mars

2 Facebook
T oom

A social utility that connects pecple, to keep up with friends, upload photos, share links and ..
Maors

= YouTube
oD S0

YouTube is 8 way to get your videos to the people who matter to you. Upload, tag and share
your... oz

a4 (Google
gaagle.com

Enables users to search the world's information, including webpages, images, and videos. Offers...
Maors

Windows Live
NSO

£n

Search engine from Microsoft.

Yahoo!
yEhoo.com

e

A major internet portal and service provider offering search results, customizable content, cha. .
Maore

7 Blogspot.com

DigEpot com

o Wikipedia

wikipedia arg
A free encyclopedia built collaboratively using wiki software. [Creative Commons Attribution-5h..
Maors

o Twitter
BwiRar com

Social networking and microblogging service utilising instant messaging, SMS or 3 web interface.

1o Diario El Universa
ERFINETS0.S0m

El Diaric de mayor circulacion del pais

Fuente: (Alexa, 2013)

Por las razones antes expuestas las redes sociales a implementarse son las

siguientes:
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. Propuesta Facebook

Con la finalidad de interactuar directamente con las personas mediante este
perfil social, se propone a Facebook ya que es una herramienta versatil y

m ultifuncionalen la recoleccién de informacién y comunicacién.

Se plantea invitar a las posibles personas en conocer el calzado
comunicando su filosofia y enfatizando la caracteristica mas notable que es

la elaboracién de calzado femenino con cuero de rana.

En esta pagina se crearan carpetas con albumes fotograficos, eventos para
las actividades de moda de la marca, informacién basica como nuUmeros

telefénicos, e-m ail, direccién web de KBIANNA.

También se plantea que aquellas mujeres que compren los zapatos de la
m arca etiqueten las fotografias usando el producto para entrar en un
proceso de seleccién de la mejor foto, lo cualse puede acreditar a un 5% de
descuento en su préxima adquisicién. La finalidad de esta estrategia es
estimular el interés, obtener bases de datos y crear una relaciobn mas
estrecha con la empresa y el cliente, pudiendo asi conocer las sugerencias,

recomendaciones y la recompra.

. Propuesta Twitter

Twitter es una aplicacion web, también una red de informacién de tiempo

realde mensajes cortos de 140 caracteres llamados tweets.

El propésito de esta aplicaciéon para las empresas y las personas es estar

enterado de las Ultimas noticias del mundo y estar siem pre al dia.

Twitter cuenta con dos opciones que caracterizan a esta aplicacién que son
los lideres de opinién y los seguidores. Los lideres por lo general hacen
menciones de todo lo agradable y desagradable aportando su punto de vista

y en ciertos casos son el detonante para influir en la decision de los
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seguidores; por otro lado los seguidores gustan de leer actualizacién de sus

amigos o de aquellos perfiles que estan visitando.

En el Twitter las mujeres podran encontrar fotos de los modelos de
temporada, tips para ayudar a combinar el calzado con su vestimenta, para
el cuidado de sus pies y mensajes renovadores que comuniguen cosas

positivas, con el fin de que la marca refleje una imagen sobria, fresca vy

juvenil.

Gréafico 28: Propuesta Facebook

(' 8 https/ vy facebook com/pages/Kbianna-Design

facebook S st | T | 8
£
o

Kbianna Design Biografia ¥ Reciente ¥ Distado  [@Foto/video [ vento ito,+ = [LUeC At

¢ Editar foto de perfil

Kbianna Design

Ropa
"Comenza como un pequefio gusto, ahora es una adicdidn’ Kbianna Design

Informacdn Fotos

[estado  [3)Foto/video 1 Oferta, Evento + =1 Actividad
=) Redente

¢QUE estds tramando?

of  Kbianna Design ca on: foto

Elaborado por: El autor
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Grafico 29: Propuesta Twitter

— g [
W o Kbianna Design (KbiannaD) en Twitter X |H Kbianna Design X In Mi Cuenta | Wix.com X ImWix HTML Editor l G

(-' 8 Twitter, Inc, (US) | hitps://twitter.com/KbiznnaD © ¢ ' P ¥ A Bl

Cuenta

Tweets )
Siguiendo

Seguidores

Favoritos

Listas janna .
"Hermosa, hasta los pies*=Kbianna Design

A quién sequir - Refrescar - Vertodos

Ellen DeGeneres & /7
¥ Sequir

m

) demetrialovato &
¥ Seguir

Justin Bieber & (@ ustnoiene Tweets
A ¥ Sequir

Cuentas populares - Encontrar amigos

B Editar perfl

) No has twitteado todavia
Tendencias: Guayaquil - Cambiar

#hletallica
#TodosDeNoviosYyo
#RiverPlate 4
#YomellamoLAGALA

#EMABiggestFans

Guayaquil

Justin Bieber

Reina del Cisne
Dbz

Elaborado por: El autor

. Propuesta Instagram

Instagram es un programa o aplicacién para compartir fotos con la que los
usuarios pueden aplicar efectos fotograficos com o filtros, marcos, colores
retro y vintage, luego pueden compartir las fotografias en diferentes redes
sociales como Facebook y Twitter. Dentro de esta red social se aplicara el
mismo tipo de promociébn que en Facebook y Twitter ya que las tres se

encuentran entrelazadas.
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G rafico 30: Propuesta Instagram

<

P

< kbianna © 5w

kbianna Una nueva experiencia esta por
suceder,..!!

.‘ ‘J eoe
L (

Elaborado por: Elautor

. Propuesta Youtube

Youtube es una pagina web social que es com patible con cualquier sistem a
operativo de com putadora fija o portatily smartphone, a la vez gratuita en la
hora de crear perfiles y com partir informacién de cualquier tipo, salvo las que
atentan con la moral y las buenas costumbres. La estrategia para esta
pagina social es ser lo mas impactante y viral en la comunicacién causando

interés sobre la premisa de la em presa y sus calzados.

En esta propuesta visual e interactiva se explotaran al maximo las
aplicaciones oque posee dicha pagina. Por medio de esta potente

herramienta se presentaran videos promocionales del producto y la
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empresa; ademas de presentar videos vivenciales donde

a conocer su gusto por elcalzado.

Adem s estos videos se pueden

sociales de Facebook y Twitter.

Youtube también cuenta con indicador

reproduccién, me gusta, no me gusta, espacio en el que se conoce la
opinién de los visitantes.
Grafico 31: Propuesta YouTube
Configura tu canal en YouTube
Como te veran Lo que obtendras
3 Un canal de YouTube
- Kbianna Design modificar Tu nombre aparecerd en tu canal de YouTube junto con
Para usar un nombre comercial u otro nombre, tus listas de reproduccidn y videos pidblicos. Mas
haz clic agui. informacian
3§ Un perfil de Google+
Sexo Cumpleaiios 2 Tu canal incluye un perfil de Google+ piblico que ayuda a
ot ) tus amigos a encontrar tus videos y ofro contenido que
ro 9 ~ | septiembre ~ compartas en Google. Mas informacidn
v Google puede usar la informacian de mi cuenta para
personalizar los +1 que hago en el contenido v en los
anuncios de los sitios que no son de su propiedad. Acerca
de la personalizacin
Elaborado por: El autor
. Propuesta Foursquare
Es una red social que basicamente comparte con el resto de amigos en
donde se encuentra exactamente, qué estd haciendo y como la estéa
pasando en tiempo real, solo se necesita un smartphone que cuente con
conexién a internety GPS.
La aplicacién se puede descargar completamente gratis siendo
absolutamente com patible con Facebook y T witter en donde las

publicaciones pueden ser sincronizadas en tiempo

almismo momento en los dos perfiles.

98

redireccionar de

Como

de criterios com o

las paginas de las

en las otras dos

las mujeres daréan

redes

aplicaciones,

los contadores de

real para que aparezcan



G rafico 32: Propuesta Foursquare

fwrsquare Vista actual el mapa { Q

Slgerencias para kbianna s

REGISTRATE

( prueba: food nightlifs, coffee, shaps, arts, outdoars

=

'i ¥
4 k. il
Wostrame: Especiles  Noheestado  Amigos  Precio  Abiertoshora BHanQE i
I A
Guardado Faimegro
for
=eso
Kbianna E¢ .
. . Khianna Ex
Log Cabos (av.15) (Jose M. Garci) Lo e a1 5 e
Tapatns =t ‘ ‘
1 Garc)
Lapatos
Guarder ¥ Me qusta
\
\
|
|
|
|
|
/
/
’j Hogends
}l Santa ‘;m
| Teresita
| v
San juan
\

Elaborado por: El autor

. Pagina web

Adem &s de contar con las redes sociales se creard un sitio web, en el mismo
se podran encontrar fotos de los productos, foros con los que se podréa
conocer el pensamiento de las mujeres, noticias sobre las GlItimas tendencias

de moda y cuidados femeninos.

Adem as de un espacio de interacciéon que se llamara: “disefila el calzado de

tus suefios”, en el que las usuarias podran hacer sugerencias sobre detalles
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qgue les gustaria que llevaran sus zapatos, en caso de que la mujer tenga
habilidades con la computadora, es decir, el mercado mas joven, podréan
incluso poner colores y accesorios en un boceto que se les presentara. Con
este espacio se busca personalizar el producto, es decir, la persona podra

contactarse con la empresa y solicitar que se le realice el disefio que desee.

Grafico 33: Homepage de website para KBIANNA

WlX Page: Home negR:s! "'f Preview Save Publish  Upgrade @

—

FASHIONS FADE.
STYLE[S ETERNAL

Ver el catdlogo

Elaborado por: El autor
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G rafico 34: Flujograma redes sociales
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Elaborado por: El autor

Seglun este flujograma, se explica graficamente el proceso de comunicacion
e interaccion por medio de las redes sociales, en donde las personas
ingresan a la web desde su smartphone o un ordenador y accede a las
paginas sociales tales como Facebook, Twitter, Foursquare, Youtube e
Instagram. Mediante estas herramientas comunicacionales masivas pueden
opinar y/o com partir con sus amigos y conocidos por medio de la menciones
en sus perfiles web. Las publicaciones seradn vistas y visitadas posibilitando
las preguntas “4Qué es?”, “;De donde es?”, “4Serd verdad?” a su vez
generando wuna reacciébn en cadena entre hombres y mujeres por la

particularidad del producto ya que el objetivo meta es explotar el
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diferenciador del producto como tal. Las personas se podran suscribir, seguir
y/o participar en las promociones que plantea la marca obteniendo asi una
base de datos con la que podrd manejar sus promociones y publicaciones de
manera personalizada y directa, esto significa que KBIANNA obtendra

rentabilidad y posicionamiento efectivo.

4.2.4.3 BTL

3 Coédigo QR

¢ Qué es?

Basicamente es un co6digo de barras bidimensional que dentro de ella

alberga informacién alfanum érica codificada.

¢cPara qué sirve?

U tilizado para el marketing es una herramienta que interactlia directamente
con la persona y sirve para hacer publicidad, campafias de M arketing, webs,

presentacién del producto y/o em presas entre dem 4s cosas creativas.

¢Coémo funciona?

Funciona para todo tipo de smartphone con acceso a internet, solo hay que
colocar en la opcion “leer el c6digo” y se cuadra con la camara delcelular el
c6digo. Mediante esta accién se activara la informacion que oculta re-
direccionando a una web o simplemente presentar un disefio grafico

inform ativo.

Este c6digo puede funcionar en cualquier lugar en donde éIl sea legible su

lectura en este caso se lo va a ubicar en el packing del producto.

Adem as se utilizard el Q R en mil tarjetas de presentacién, las mismas que
seran distribuidas en los centros comerciales, colegios, negocios en general
para general expectativa y curiosidad, a la poblacién de la ciudad de
Guayaquil, cosa que ninguna otra marca ha realizado, siendo innovador y

agresivos.
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Grafico 35: Co6digo QR

Elaborado por: El autor

Pulseras KBIANNA

Se obsequiaran pulseras del mismo material de los zapatos, es decir, cuero
de rana; con disefios diferentes coleccionables, diez en total, con el fin de
qgue la marca sea recordada de manera positiva. La pulsera se obsequiaréa
por cualqguier compra que realice la cliente.

Grafico 36: Modelo de pulseras

Fuente: (Kansashiland, 2013)

4.3PROMOCIONES DE VENTA

. Puro excentricismo, mujeres de verdad

Esta promociéon consiste en un mural de fotos que se encontrard dentro de la
tienda, las fotos seradn tomadas dia a dia, se invitara a las mujeres que
hayan adquirido los zapatos de la marca a tomarse una foto instantadanea en
la que ellas pondran sus nombres. Esta foto sera colocada por ellas con una

tachuela en un corcho grande.
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La actividad se centra en la vanidad de la mujer, sobre todo en las j6venes,
quienes gustan de captar los momentos divertidos, importantes, o retratarse
usando algo diferente, es muy comdun ver fotos de féminas en eventos,
m alls, restaurantes, ferias, discotecas, fiestas u otras actividades. Se
pretende crear una experiencia interactiva y un vinculo entre la marca y la
persona; momentos felices que influyan en <compras a futuro y Ila

personalizacién en la atencién.

La promocion “Mujeres de verdad” busca mostrar a las mujeres que son
bonitas, guapas, especiales como cualquier otra modelo.

Grafico 37: Ejemplo de mural de fotos

Fuente: (123RF, 2013)

Todas estas actividades seran captadas en fotos o videos, los mismo que
serdn subidos a las redes sociales, esto con el fin de que las mujeres se
sientan parte de la marca. Se invitara a las chicas a que vean sus fotos en
las redes sociales y den sus comentarios, lo cual ayudarad a la promoci6on y

difusién de la marca KBIANNA.

. KBIANNA, puro excentricismo

» Realizar disefios de zapatos personalizados para ocasiones
especiales tales como quinceafileras, graduaciones y bodas. O
cuando las mujeres lo deseen. Esto con el objetivo de que se sientan
Gnicas y especiales.

» Las clientes de KBIANNA que compartan y etigueten por las redes

sociales las primeras 20 fotos usando los zapatos de la marca en 20
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puntos referenciales del pais, seran acreedoras a “time KBIANNA"’
que consistird en:

o Una sesion de 10 fotografias

o O btendra el 17% de descuento en su préxima compra

o La fotografia mas original serd el avatar de la paginas

sociales

Cada tres meses se dard a lugar esta interaccién, la mejor foto seré

valorada por cuantos likes tenga esa persona y su foto.

Las clientes de KBIANNA que participen en la activacion y no ganen el
. . z . . .5
concurso, recibiran com o prem io consuelo un origam i lleno de

chocolates Ferrero.

» En las siguientes fechas los productos tendrdn un descuento del 5%
o Dia de las madres
o Dia de la mujer
o San Valentin

o Navidad

Gréafico 38: Ejem plo de Origam i

Fuente: (Origamimommy, 2013)

5
Arte de japonés del plegado de papel
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4.4Cronograma y control de actividades

4.4.1 Cronograma de actividades

Cuadro 29: Cronograma de actividades

1ER 2D O 3ER 4TO
TIEMPO
TRIMESTRE |TRIMESTRE |TRIMESTRE |TRIMESTRE
Producto Tiempo depende de la demanda que se
personalizado produzca
Pulseras K K K K K K K K K K K K Trim estral
Corcho K K Semestral
Sesi6n
E A fi K K Semestral
Crear un otografica
. Feedback
vinculo con
redes K K K K Trim estral
la marca e
. . sociales
incentivar
las

compras,

) p DIAS ESPECIALES
elinterés vy

lex Dia de la
K Anual

expectativa o adre

de las
Dia de la

personas | . o Anual

San Valentin K Anual

N avidad K Anual

Dias

QR K K K K K

Dias 27 |28 27 29 28

Elaborado por: El autor

El cronograma se lo hard de manera trimestral para poder llevar un mejor
controlde las actividades que se realizaradn. En el cuadro anterior los puntos
marcados con “K” indican en que actividad se realizard y en qué mes se dara

la mism a.
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4.4.2 Control de actividades

El controly auditoria de las actividades se realizarda mensualmente debido a
gue la empresa es nueva en el mercado, y esto permitird conocer si las
actividades se estan cumpliendo a cabalidad y ver si estas estan siendo
efectivas, con el fin de poder implementar soluciones rapidas en caso de

existir algun tipo de inconveniente.

Las actividades seran medidas de acuerdo a valores establecidos, estos
perm itirdAn tener datos estadisticos que ayudaran al desarrollo de nuevas

estrategias o contribuirdAn en el mejoramiento de las que estan en préactica.

Cuadro 30: Valor de medicion de actividades

Valor Leyenda
5 Excelente
4 Bueno
3 Norm al
2 Regular
1 M alo

Elaborado por: El autor

En los cuadros presentados a continuacion se muestra el formato de

evaluacion de las actividades que se vayan a realizar.

Cuadro 31: Ejemplo de Controlde manejo de producto mensual

CUENTANOS TU EXPERIENCIA KBIANNA

CONTROL DE MANEJO DE PRODUCTO MENSUAL

VARIABLE DE RENDIMIENTO
MEDICIO N MALO REGULAR NORMAL BUENO EXCELENTE
SERVICO

PRODUCTO

DISENO

107




LOCAL

APTITUD

PERSONAL

CONOCIMIENTO

Elaborado por: El autor

Las variables de medicién seran el servicio prestado en la tienda, producto,
disefio del calzado, ambiente del local, aptitud y conocimiento del personal
sobre el producto. La calificacién la dard el cliente, quien deberd marcar con
una X para la calificar su experiencia con la marca, esta evaluacién se dara

dentro de la tienda y sus resultados se analizaran mensualmente. Liga

Cuadro 32: Controlde redes sociales y sitio web

MES

Controly monitoreo mensualde Redes Sociales

Follow ers Likes Reproduccién Compartir/RT Menciones P articipantes Total
Facebook 0
Twitter 0
Instagram 0
Youtube 0
Foursquare 0
Total Social 0 0 0 0 0 0 0

# Visita Registro QR Total
Pagina web 0

Elaborado por: Elautor

El cuadro detallado anteriormente muestra como se <contabilizara el
movimiento de la marca en las redes sociales y el sitio web. La ventaja del
uso de redes sociales es que las mismas paginas disponen de un contador
el mismo que muestra elnimero de personas que siguen, comentan, suben
fotos de la marca. Se aspira tener en el primer mes un totalde 40 seguidores
ya qgue la marca es totalmente nueva en elmercado y se aspira incrementar

la cantidad de seguidores en un 15% mensualmente.
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Adem as se harada un control de

el affio para medir el nivelde ventas que se obtenga con cada promocion.

Cuadro 33: Controlde ventas

las promociones o descuentos que se den en

Zapatos
Promocién de ventas
Personalizados

Venta

Norm al

Total

Ventas

En las actividades de venta de productos personalizados y premios

concursos se

manejo de marca, para conocer la experiencia de

Elaborado por: El autor

procedera al llenado del primer formulario de

4.5Conclusidn

En el presente capitulo se detallan las estrategias

actividades que se Illevardn a cabo para dar a conocer la marca

las clientes.

utilizarse

control

de

de

las

y su

producto, las mismas que se centraran principalmente en eluso de las redes

sociales las cuales son muy utilizadas hoy en dia gracias al uso
smartphones. Adem 4s se busca entablar una
esto con ayuda de las redes sociales y también dentro de

estas actividades y promociones van direccionadas con

quiere proyectar de la m arca.
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CAPITULO V

PLAN FINANCIERDO



5 CAPITULO 5: PLAN FINANCIERO
5.1 DEFINICION DE VALORES
5.1.1 Inversiones requeridas

Cuadro 34: Inversiones requeridas

INVERSION INICIAL

Computadora 3 $600,00 $1.800,00
Teléfono 2 $45,00 $90,00
Aire Acondicionado 2 $500,00 $1.000,00
Caja Registradora 1 $300,00 $300,00
Sillas 3 $35,00 $105,00
Escritorio 3 $120,00 $360,00
Repisas 7 $30,00 $210,00
Mesa de centro 1 $100,00 $100,00
Boligrafos 24 $0,40 $9,60
Lapices 12 $0,35 $4,20
Grapadoras 1 $4,00 $4,00
Perforadoras 1 $4,00 $4,00
Resma de hojas 3 $4,00 $12,00
Folders de archivo 5 $4,50 $22,50
Carpetas manila 25 $1,00 $25,00
Camisetas Empleados 3 $20,00 $60,00
Camisa Supervisor 3 $20,00 $60,00
Permisos-Tasas varios $420,00
Abogado $150,00
Elaboracion facturas 3 $14,00 $42,00
Adecuaciéony

Decoracién $1.500,00
Linea telefédnica $150,00
Instalaciones

eléctricas $70,00
Alquilerlocal (meses) 3 $200,00 $600,00
Publicidad Pre-pagada 4 $150,00 $600,00

$7.698,30

Elaborado por: El autor

En el cuadro detallado anteriormente se detallan las inversiones que se

deben de realizar para que se pueda iniciar el negocio de manera exitosa.
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Cuadro 35: Inversiéon inicial total

Inversion Inicial $7.698,30
Capitalde Trabajo $1.940,00
TOTAL INVERSION $9.638,30

Elaborado por: El autor

Como se observa en el cuadro anterior, sumando la inversién inicial que
corresponde a los activos fijos, formacién de la empresa, uniformes, entre
otros gastos, mas el capital de trabajo generado en el primer mes de

actividades da un valor monetario total de $9.639,30 qgque se necesitan

invertir en la em presa.

5.1.2 Financiamiento

Para el financiamiento de la inversion se utilizard recursos propios para el
19% de la inversién lo cual representa un valor de $1860,92 y el 81% del
resto de la inversién se lo realizard con terceros, en elcuadro a continuacién
se puede observar la tasa de interés, el nimero de pagos, la fecha de inicio

de los mismos

Cuadro 36: Financiamiento con terceros y elvalor de cada uno de ellos.

8139,08

10,85%

60

02/01/2014

176,36

Elaborado por: El autor

5.1.3 Ingresos

Cuando la empresa se establezca y logre posicionarse en el mercado se

promedia vender alrededor de ochenta pares de cada tipo de producto. A

continuacién se puede observar en elcuadro de ingresos las cifras.
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Cuadro 37:Ingresos

INGRESOS

PRODUCCION INGRESOS INGRESO
PVP
PRODUCTO MENSUAL MENSUAL ANUAL
FLATS $ 80,00 80 $ 6.400,00 $ 76.800,00
TACOS $ 120,00 80 $ 9.600,00 $ 115.200,00
TOTAL $ 192.000,00
Elaborado por: El autor
Como se puede observar en el cuadro anterior los precios de venta al

publico de

valores de venta se mantendran y seran

los productos seradn de $80,00

los flats y $120,00 los tacos, estos

reducidos sé6lo en caso de alguna

promocién. Estos valores multiplicados por la produccién proyectada al mes

y asumiendo que se venden

de la empresa.

todas

las unidades da como

lugar

los ingresos

Las unidades de produccion dependeran delnivel de ventas

que se generen mensualmente.

5.1.4 Egresos

Elcosto de producciéon estéd realizado en base a

decir ochenta pares de zapato por cada

detalle de

Cuadro 38: Costos

los costos mensuales y anuales, promedio.

lo que se planea vender, es

linea de producto a continuacién el

COSTO

PRODUCCION

COSTO

COSTO ANUAL

PRODUCTO COSTO MENSUAL MENSUAL
FLATS $ 35,90 80 2872,00 $ 34.464,00
TACOS $ 34,50 80 2760,00 $ 33.120,00

Elaborado por: El autor

$ 67.584,00

Los costos de produccién por cada par de zapatos como se ve en el cuadro

anterior es de $35,90 flats y el de

dependerada de

las

unidades

planea tener cada mes.

producidas
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5.1.5 Gastos

Los gastos promediados mensuales se detallan en el cuadro a continuacién:

Cuadro 39: G astos

GASTOS ADMINISTRATIVOS

LOCAL $ 200,00
SEVICIOS BASICOS $ 50,00
INTERNET $ 30,00
TELEFO NO $ 30,00

HONORARIOS DE

CONTADOR $ 150,00
SUELDOS Y SALARIO S $ 1.000,00
$ 1.460,00

GASTOS DE VENTAS

PROMOCIONES DE

DESCUENTO $ 200,00
REGALOS CHOCOLATES $ 100,00
PULSERAS $ 150,00
MANICURE PEDICURE $ 100,00
SESION FOTOS $ 250,00
MOVILIZACION $ 100,00

$ 900,00

TOTAL GASTO S $ 1.460,00

Elaborado por: El autor

Como se puede observar se dividié los gastos en adm inistrativos y gastos de
ventas. Los administrativos son constantes en la mayoria de los meses en
estos entran gastos de local, servicios basicos, internet, teléfono, honorarios
y sueldos. Los gastos de venta son variables ya que dependeran de las
promociones y actividades que se vayan a realizar segun Ilos planes
establecidos. Se pueden apreciar estos valores con mayor claridad en el

flujo de caja que se presenta mas adelante.
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Cabe recalcar que estos valores pueden variar de acuerdo al
comportamiento del mercado, fechas especiales, pueden hacer que los
valores incrementen, o algun evento econdémico pueden hacer que los

mismos decaigan, es decir, factores externos a la empresa.

La inversién inicial de la empresa serd de $10,000, y serd inversiéon propia

obtenida de la venta de un bien del propietario.

5.2Flujo de caja mensual

En la elaboracién del flujo de caja mensual se detallan los ingresos y gastos
que se tienen pronosticados a lo largo de un afio. A continuacién el detalle
mensual

Cuadro 40: Flujo de Caja Mensual (enero, febrero, marzo, abrily mayo)

Enero Febrero Marzo Abril Mayo |
Proyeccion de Venta 12% 12% 5% 5%
Flats en Unidades 25 28 31 33 35
Tacos en Unidades 35 39 44 46
Enero Febrero Marzo Abril Mayo
1 |DETALLE DE INGRESOS POR PRODUCTO
1.1 |VENTA DE FLATS $ - IS 20000018 224000(S 250880 (S 263424 |8 276595
12 |VENTA DE TACOS $ - |S  420000|S 470400 (S 526848 |S 553190|S 580850
—_|TOTALINGRESOS MENSUAL | § - | S 620000 S 694400 S 777728 |S 816614 |S 857445
2 |DETALLE DE EGRESOS
21 |COSTOS
2.1.1] INVENTARIO FLATS S S 28720018 100520 |S 112582 |8  118212|S 124122
2.1.2 INVENTARIO TACOS $ - 1S  2760001$ 276000)|S 276000(S 27600018 276000
TOTAL COSTOS $ - $§ 563200 § 376520 |S§ 388582 |8 394212 | § 400122
22 |GASTOS ADMINISTRATIVOS
221 LOCAL " S $ 2000018 20000 [ S 20000 | $ 2000018 200,00
222 SEVICIOS BASICOS $ $ 500018 5000 (S 50008 50008 50,00
223 INTERNET ) S 3000(S 3000 | S 30008 30008 30,00
224 TELEFONO S S 300018 30008 3000|S 300018 30.00
225 HONORARIOS S $ 15000 | § 15000 | § 15000 | $ 15000 | § 150,00
226 SUELDOS S S 100000 | $ 1.00000 | § 1.000,00 | § 1.00000 | § 1.000,00
____|TOTAL GASTOS ADMINISTRATIV| § - $ 146000 $§ 146000 S 146000| $ 146000 S$ 1.460.00
23 |GASTO DE VENTAS
231 PROMOCIONES DE DESCUENTO § 20000 | S 200,00 - -
232 REGALOS CHOCOLATES - S 100,00 - . $ 100,00
233 PULSERAS - $ 26000 | - - - -
234 MANICURE PETICURE 3 - 3 250,00 250,00 - -
235 SESIONFOTOS : S 100,00 | S 100,00 10000 | § 10000 | § 100,00
236 MOVILZACION 3 - 18 100,00 |- - - -
TOTAL GASTOS DE VENTAS $ - $ 48000, § 65000| § 55000 § 10000, § 20000
20 |TOTAL GASTOS $ $  194000|S 211000|$ 201000|S 156000!$S 166000
3.0 [INVERSION INICIAL $ (10.000.00){ $ - 1S - |8 - 1S - 1S
30 |SALDONETO §  (10.00000)| S  (1.37200)| S 1. § 188146|S 266403|S8 291323

Elaborado por: El autor
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Cuadro 41:

Flujo de Caja Mensual (junio, julio,

agosto, septiembre y octubre)

Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

5% 5% 5% 5% 15% 15% 15%

36 38 40 42 48 56 64

51 53 56 59 68 78 89

Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
$ 290425|% 304946 |% 320194|% 336203 |$ 386634|$ 444629|$ 511323
$ 609892|% 640387|% 672406(% 706027 % 811931|% 933720|% 10.737.78
$§  9.00317|$ 945333 |8 992600 |$ 1042230 |$ 11.98564 |8 1378349 |$ 15.851,01
$ 130328 |%  136845(% 1436878  150871|%  173502(|$ 199527 % 229456
$ 276000|$% 276000[% 276000|$% 276000|$% 276000|% 276000|$ 276000
$ 406328 |8 412845 |8 419687 |$  4.26871 |8 449502 |8 475527 |$  5.054,56
$ 200,00 | $ 200,00 | $ 20000 | $ 200,00 | $ 20000 | $ 20000 | $ 200,00
$ 50009 50,00 | $ 5000 % 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00
$ 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 $ 30,00 |$ 30,00 |9 30,009 30,00
$ 30009 30009 30009 30009 3000($% 30001(9% 30,00
$ 150,00 | § 150,00 | § 150,00 | § 150,00 | § 150,00 | $ 150,00 | § 150,00
$ 100000|$ 100000[$ 100000[$% 100000|$% 100000|% 1.00000|$  1.00000
$ 146000| $ 1.46000| $§ 146000| $ 146000 $§ 1.46000| $ 146000 $ 1.460,00
$ 200,00 | § 200,00 - $ 200,00 - - $ 300,00
$ 100,00 | $ 100,00 - - - - $ 100,00
- $ 280,00 | - - - < :
$ 250,00 = - - $ 250,00
$ 10000 | $ 100,00 | $ 100,00 | § 100,00 | $ 100,00 | § 100,00 | $ 100,00
- - - - - - 100
$§ 65000 $ 68000 $§ 10000| $ 30000 $ 10000 $§ 10000| $§ 850,00
$ 211000|$ 214000|% 156000|$% 176000|$% 156000|% 156000|% 231000
$ $ $ $ $ $ - 1S
$§ 282989 |8 318489 |$ 416913 |8 439359 |8 593063 |$ 746822 |$ 848645

Elaborado por: El autor

El flujo de caja refleja que los saldos netos, permiten tener recuperacion de

la inversiéon y solventar los gastos que se generan mensualmente. En elmes

de enero se puede apreciar que aun vendiendo cuarenta pares de zapato

por cada linea de producto se tiene una rentabilidad, aunque sea minim a.
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5.3TIR y VAN

La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad de una inversién es
el promedio de los rendimientos futuros esperados de dicha inversion. A
mayor TIR, mayor es la rentabilidad. EIl valor actual neto o valor presente
neto permite calcular el valor presente de un determinado numero de flujos
de caja futuros originados por una inversiéon, siel VAN es mayor iguala 0 el

proyecto es rentable.

Técnica Aceptacion Rechazo
VAN >= 0 < 0
TIR >= TM AR < TMAR

Con lo antes expuesto y seguUn los calculos realizados manejando wun
escenario normal en el flujo de caja proyectado que se m ostro
anteriormente. La tasa interna de rendimiento (TIR), es del 20% , superior a
la tasa de interés real 14% , el proyecto es viable y la inversion es factible. E|I
valor actual neto es positivo y superior a 0, esto significa que los ingresos

son superiores a los egresos y se obtiene una rentabilidad de $4,482.14

VAN |$ 4.482,14

TIR |20%

5.4Estado de resultados

Se puede apreciar en el cuadro que se presenta a continuacién que la
utilidad del ejercicio manteniendo el escenario normal segun el flujo de caja
proyectado anteriormente, es bastante favorable para la empresa y se
proyecta tener un crecimiento anual del 5% , esto ayudara al desarrollo de la
empresa en el mercado y se pueden planear expansiones dentro del Guayas

e incluso hacia otras provincias del pais.
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Cuadro 42: Estado de resultado KBIANNA proyectado

ESTADO DE RESULTADOQ KBIANNA PROYECTADO

Afio 1 Afio 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5
Crecimiento proyectado 5% 5% §% §%
Ingresos/Ventas § 11808683 |5 12399117 (% 13019073 |§ 13670026 | § 14353528
Vertas de zapatos Flats § 38092538  3009745|%  H199701]§ 440968615 4630170
Vertas de zapatos Tacos § 7999430185 83004021  88M9372|%  92603400% 9723357
(1 Costos S 6528852[S  SA79795(S  STENEA|S  G0AM4TA[S 6343547
Costo de venta zapatos Flats § 19068528  2002195]%  A0230415 201405 23147791
Costo de venta zapatos Tacos § 33420005  ATT60015 36514805 38340545 4025757
Total Margen bruto §  6580831|%  691322|§  7265288|$  7628553($  80.09980
Gastos §  2228000(§ 2330400]§  2456370(§  2579189[§  27.08148
Gasios Adminstaiives § 1750008  1839%600]S  1931580S  2028150[§ 2129567
Gasio de verla S 47000(S  490800[8  547%0[§  55030[8 578
Utilidad antes del ejercicio §  4361831|§ 4579922\ §  4808918|§  5049364|$ 5301833
15% Participacion de frabajadores | § 654275 | § 666008 | § 121338 | § 757405 | § 195275
Utllidad antes del ejercicio § 07556 (6 3892934 | %  4087581|§ 4291960 | § 4506558
22% Impuesto a la renta b 815662 | § 856445 [ § 899268 [ § 044231 [ § 091443
Utilidad Neta §  2001804|§ 3036488 |% 3188313 |§ 3347208 3545115

Elaborado por: Elautor

5.5 Escenarios
Las proyecciones mostradas anteriormente se manejaron bajo un escenario
normal. A continuacién se detallan el escenario 6ptimo y malo sobre los que

también podria desenvolverse el proyecto.

Escenario 6ptim o
A continuacién se muestra el estado de resultados proyectado a cinco afios
manejando un escenario 6ptimo, aumentando las ventas en mas el 50% vy a
pesar de que los egresos se incrementen la utilidad mucho mas favorable.
Este escenario se manejaria sielproducto tiene bastante aceptacion y sino
existieran factores externos que afecten aldesarrollo del proyecto. En el flujo
de caja proyectado se pueden observar los valores mas detallados (ver

anexo 1).
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Cuadro 43: Estado de resultado proyectado a 5 afios con escenario 6ptimo

Escenario pesimista
A continuacién se muestra elestado de resultados proyectado a cinco afios
manejando un escenario malo, disminuyendo las ventas en mas el 50%
como se puede observar en el cuadro la utilidad disminuye notablem ente
afectando a la solvencia de la empresa. Este escenario se maneijaria si el
producto no llega a tener la aceptacion esperada y si existieran factores
externos, como ambientales, politicos, entre otros, que afecten al desarrollo

del proyecto. En el flujo de caja proyectado se pueden observar los valores

m as detallados (ver anexo 1).
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ESTADO DE RESULTADO KBIANNA PROYECTADQ

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio §
Crecimiento proyectado §% 5% 5% §%
Ingresos/Ventas § 26650941 |8 27983488 |§ 20382663 (8 30851796 |8 323.04386
Ventas de zapatos Fits S WH00G[S 1014014]S 10651215 ]S 111877768 11742065
Ventas de zapatos Tacos § 169809758 1783047415 187314471§ 19668020 § 206.514 21
() Costos § 7726339(§ 8112655 (% 8518288 (8 8044203 (8 9301413
Costo de venta zapatos Flats § 4414339)§ 4635055|5 4866808|% 5110149(§ 5365658
Costo de venta zapatos Tacos § 31200018 776005 36514805 38054 |S 40257 AT
Total Margen bruto § 180.246,03 | § 19870833 | § 208643748 219.07593 | § 230.029,73
(Gastos § 2020000(§ 23.30400(§ 2456370(§ 2579189(§ 27.081.48
Gastos Adrinstizlies TE000[S 1820600 S 1931580(8  2028159|8 2129567
Gasto de Vet S 47e000(S  49B00[S S4T0[S 55008 57
Utilidad antes del ejercicio § 16696603 |§ 17531433 § 184.08004) § 193.28405| 8 202.948.25
1% Participacion de trabajadores | §  2504490(§  2629715|§ 27612015 2899261 (§ 304424
Utidad antes del efercicio § AMIMA2( 8 14001718 |§ 15646804 |§ 164.201,44 | § 172.506,01
7% mpuesto ala erla S NME[S NIWB[S UQT[S BIMR[S %Y
Utilidad Neta § 11069848 | § 11623340 |§ 12204507 (& 126.44732|§ 134.554,69

Elaborado por: Elautor




Cuadro 44: Estado de resultado proyectado a 5 affios con escenario

pesimista

ESTADO DE RESULTADO KBIANNA PROYECTADO

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio §
Crecimiento proyectado 5% 5% 5% 5%
Ingresos/Ventas § 73.218,78 | § 76.879,72 | § 80.723,71 | § 84.750,89 | § 88.997,89
Ventas de zapatos Flats § 2546740 | § 2674077 § 28077815 2948170 § 30,955,719
Ventas de zapatos Tacos $ 4775198 § 5013895 § 5264590 § 5527819 § 56.042,10
(-) Costos § 46.702,50 | § 49.037,62 | § 51.489,50 | § 5406393 | 5 56.767,18
Costo de venta zapatos Flats $ 1358250 | § 1426162 | § 1497470 | § 1572344 | § 16.509 61
Costo de venta zapatos Tacos § 3312000 | § 471600 § 3651480 § 3834054 | § 40257 57
Total Margen bruto § 26.516,29 | § 2184210 | § 2023420 | § 30.695.91 | § 32.230,11
Gastos § 22.280,00 | § 23.394,00 | § 24563,70 | § 2579189 | § 27.081,48
(Gastos Administrativos § 1752000 § 18.396.00| § 19.31580| § 2028159 | § 21295 67
Gasto de venta $ 476000 | § 499800 § 524790 § 551030 § 578581
Utilidad antes del ejercicio $ 423629 § 4.44810| 8 467050 | § 490403 | § 5149,23
15% Participacion de trabajadores $ 63544 | § 66721 70058 | § 72560 | $ 77238
Utiidad antes del ejercicio § 360084 | § 3.780,88 | § 3.969,93 | § 416843 | § 4.376,85
22% Impuesto a la renta § 792198 83179 (8 873,38 [ § 917,05 [ § 962,91
Utilidad Neta § 2.808,66 | § 294909 % 3.096,54 | § 326137 % 3.413,%

5.6 Conclusién

Elaborado por: El autor

Una vez realizado los cuadros y proyecciones de ingresos,

costos y gastos

proyectados en el primer afio se puede concluir que el proyecto es viable y

sostenible en eltiempo. En caso de que exista algdn evento econdédmico que

produzca alteracién en el mercado en cuanto alconsumo, se destaca que la

venta minima de calzado por linea de producto, debe de ser cuarenta pares

de zapatos almes, para poder solventar los costos y gastos de la em presa.
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CONCLUSIONES

. El proyecto propone la comercializacién de calzado femenino a base de
cuero de rana en la ciudad de Guayaquil, luego de haber realizado los
estudios del micro y macro entorno, se concluye que el territorio en el
que se desenvolverd el proyecto es favorable ya que las medidas
politico-econdmicas que existen actualmente contribuyen al crecimiento
de esta industria. Adem as se encontraron dos competencias directas
que no tienen mayor trayectoria en el mercado, sin embargo, cuentan
con gran acogida, a pesar de su alto precio de venta al publico.

. Después de haber realizado la investigacion de mercado, se puede
concluir que el proyecto es viable ya que los resultados mostraron que si
existe aceptacion del producto del 48% , sobre todo si los disefios vy
comodidad que se ofrecieran sean los mejores.

. El analisis al consumidor, en este caso, las mujeres de nivel socio
econ6mico medio alto, alto, dio como resultado que el mercado gustan
de zapatos co6modos, elegantes; que las compras de calzado que
realizan son por impulso y que les gusta sentirse Gnicas. Por esta razén
las estrategias a utilizarse son las de concentracion y enfoque, ya que se
destinara el producto so6lo a este mercado que es pequefio pero
exigente.

. Las estrategias a utilizarse y las actividades que se llevaran a cabo para
dar a conocer la marca y su producto, las mismas que se centraran
principalmente en el uso de las redes sociales las cuales son muy
utilizadas hoy en dia gracias aluso de los smartphones.

. Una vez realizado los cuadros y proyecciones de ingresos, costos y
gastos proyectados en el primer afio se puede concluir que el proyecto
es viable y sostenible en el tiempo. En caso de que exista algun evento
econdmico que produzca alteracién en el mercado en cuanto al
consumo, se destaca que la venta minima de calzado por linea de
producto, debe de ser cuarenta pares de zapatos al mes, para poder

solventar los costos y gastos de la em presa.



RECOMENDACIONES

. Establecer procesos y politicas dentro de la empresa, con el fin de
lograr un ambiente laboral 6ptimo y eficiente.

. Para tener resultados efectivos se recomienda aplicar las estrategias
de marketing de manera integral.

. Seguir el cronograma de actividades y adecuarlo dependiendo de las
situaciones que se puedan presentar.

. M edir los resultados de las actividades de manera constante, por
medio de un programa de control.

. Con los resultados de los informes de control, analizar el impacto que
las actividades generan en elcliente.

. Irinnovando el producto de acuerdo a las exigencias del cliente.

. El producto y la atenciéon brindada al cliente debe ser excelente, esto
reforzard la imagen de la marca, buscando siem pre la satisfaccion del
cliente.

. M antener la pagina web y las redes sociales, actualizadas
constantemente, ya que son el principal medio de comunicacién de la
empresa con el cliente.

. Estudiar siem pre las estrategias de la competencia, para poder tomar
decisiones y acciones contundentes.

. M antener al personal capacitado constantemente, sobre todo al que

atiende alcliente, ya que son la cara de la empresa.
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept b Octub i Dici
Proyeccién de Venta 20% 15% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 15% 15% 15%
Flats en Unidades 58 70 80 84 88 93 97 102 107 123 142 163
Tacos en Unidades 68 82 94 99 103 109 114 120 126 145 166 191
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
1.  |DETALLE DE INGRESOS POR PRODUCTO
1.1 |VENTA DEFLATS $ - $ 464000 |$ 556800 |S$ 640320 (S 672336 |S  7.059,53[$ 741250 |$ 778313 [$ 817229 |$ 858090 [$  9.868,04 |$ 11.34824 [ $  13.050,48
1.2 |VENTA DETACOS $ - $ 816000 $ 979200 | $ 11.260,80 [$ 11.823,84 | $ 1241503 [$ 13.03578 | $ 13.687,57 [$ 14.371,95 |$ 15.090,55 [ $ 17.354,13 | $ 19.957,25 [ $  22.950,84
TOTAL INGRESOS MENSUAL s - |8 1280000|8 15360,00|$ 17.66400|S 18.547,20 | $ 19.474,56 | S 20.448,29 | $ 21.470,70 | S 22.54424 | $ 23.671,45|$ 27.222,17 |$ 31.30549 | $ 36.001,32
2 DETALLE DE EGRESOS
2.1 |cosTOS
2.1.1 | INVENTARIO FLATS $ - $ 287200 S 249364 |$ 287344 (S 3.01711|S$ 3.16796 S  3.326,36 | S  3.49268 S  3.66731|S  3.850,68 [ S 442828 |S 509252 |$  5.856,40
2.1.2 | INVENTARIO TACOS $ - $ 276000 [$  2.760,00 | $  2.760,00 [$  2.760,00 | $  2.760,00 [$  2.760,00 | $  2.760,00 [$  2.760,00 | S  2.760,00 [$  2.760,00 | S  2.760,00 [ $  2.760,00
TOTAL COSTOS S - |8 5632008 525864|S 563344|$ 577711 |S 592796 | S 608636 |S 625268 |S 642731 |$ 661068 |S 718328 |$ 785252 |S  8.61640
2.2 |GASTOS ADMINISTRATIVOS
2.2.1 | LOCAL $ - $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00
2.2.2 | SEVICIOS BASICOS $ 2 $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | S 50,00 | $ 50,00 | S 50,00
2.2.3 [ INTERNET S - S 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 | S 30,00 | S 30,00 | S 30,00 | S 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00
2.2.4 | TELEFONO $ - $ 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 [ $ 30,00 [ $ 30,00 [ $ 30,00 [ $ 30,00 [ $ 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00
2.2.5 | HONORARIOS S - $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00
2.2.6 | SUELDOS $ - $ 1.00000|$ 1.000,00 | $ 1.000,00 ($  1.00000|$ 1.000,00 (3 1.00000|$ 1.000,00$ 1.00000|$ 1.000,00 (S  1.00000|$  1.000,00 | $  1.000,00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS s - $ 146000 | $ 1.460,00| S 1.460,00 | $ 1.460,00| S 1.460,00| $ 1.460,00| S 1.460,00| $ 1.460,00| S 1.460,00| $ 1.460,00| $ 1.460,00| S 1.460,00
2.3 |GASTO DE VENTAS
2.3.1 | PROMOCIONES DE DESCUENTO $ - - $ 200,00 | $ 200,00 - - S 200,00 | $ 200,00 - S 200,00 - - $ 300,00
2.3.2 | REGALOS CHOCOLATES $ - - $ 100,00 - - S 100,00 | $ 100,00 | $ 100,00 - - - - S 100,00
2.3.3 | PULSERAS $ - $ 280,00 | - - - - - S 280,00 | - - - - -
2.3.4 | SESION FOTOS $ - - S 250,00 | $ 250,00 - - S 250,00 - = = $ 250,00
2.3.5 | MOVILIZACION S - S 100,00 | S 100,00 | S 100,00 | S 100,00 | S 100,00 | S 100,00 | S 100,00 | S 100,00 | S 100,00 | 100,00 | $ 100,00 | S 100,00
2.3.6 | TARJETAS QR S - $ 100,00 |- - - - - - - - 100
TOTAL GASTOS DE VENTAS s - $ 480,00 $ 65000 S 550,00 | $ 10000 S 200,00 $ 65000| S 680,00 $ 10000| S 300,00 $ 10000 | $  100,00| S 850,00
2.0 |[TOTAL GASTOS $ = $ 194000 S 211000 |$ 2.010,00 S 1.560,00 | $ 1.660,00 [$ 211000 |$ 2.140,00 [$ 1.560,00 |S  1.760,00 [$  1.560,00 | $  1.560,00 | $  2.310,00
3.0 |INVERSION INICIAL $  (10.000,00)| S - $ - $ - S - |s S ) - $ - $ = $ - $ a $ S $ =
3.0 |SALDO NETO S (10.000,00)| $ 522800 | S  7.991,36 | $ 10.020,56 | S 11.210,09 | $ 11.886,60 | § 12.251,93 | $ 13.078,02 | § 14.556,92 | $ 15.300,77 | § 18.473,89 | S 21.892,97 | § 25.074,91

Heboatbpo: Hauor
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiemb o iembre | Diciemb
Proyeccion de Venta 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5%
Flats en Unidades 20 21 22 23 24 26 27 28 30 31 33 34
Tacos en Unidades 25 26 28 29 30 32 34 35 37 39 41 43
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
12 DETALLE DE INGRESOS POR PRODUCTO
1.1 |VENTA DE FLATS 5 - $ 1.600,00 | $ 1.680,00 | $  1.764,00 [ $ 1.852,20 [ $ 1.944,81 | $ 2.042,05|$ 2.144,15|$ 2.251,36 | $ 2.363,93 | $ 2.482,13 | $ 2.606,23 | $ 2.736,54
1.2 |VENTA DE TACOS S - $ 3.000,00 | $ 3.150,00 | $  3.307,50 [ $ 3.472,88 | $ 3.646,52 | $ 3.828,84 | $ 4.020,29 | $ 4.221,30 | $ 4.432,37 | S 4.653,98 | $ 4.886,68 | $ 5.131,02
TOTAL INGRESOS MENSUAL $ - $ 4.600,00 | S  4.830,00|S 5071,50 | S 532508 |S 5591,33|S 587090 |S 6.164,44|S 6.472,66 | S 6.796,30 | S 7.136,11 | S 7.492,92 | S 7.867,56
2. DETALLE DE EGRESOS
2.1 [cOSTOS
2.1.1 | INVENTARIO FLATS S - $ 2.872,00 | S 753,90 | $ 791,60 [$ 831,17 |$ 872,73 |$ 91637 |$ 962,19 |$ 1.010,30 | S 1.060,81 | $ 1.113,85 |S 1.169,55 | S 1.228,02
2.1.2 | INVENTARIO TACOS 5 - $ 2.760,00 | $ 2.760,00 | $  2.760,00 | $ 2.760,00 | $ 2.760,00 | $ 2.760,00 | $ 2.760,00 | $ 2.760,00 | S 2.760,00 [ S 2.760,00 [ S 2.760,00 [ $ 2.760,00
TOTAL COSTOS S - $ 5632005 351390 |S 3.551,60 | S 3.591,17 | S 3.632,73 |S 3.67637|S 3.722,19|S 3.770,30 | S 3.820,81 | S 3.873,85|S 3.929,55|S 3.988,02
2.2 |GASTOS ADMINISTRATIVOS
2.2.1 | LOCAL S - $ 200,00 )|$ 200,00 | $ 200,00 [$ 200,00 (S 200,00 S 200,00 S 200,00 S 200,00 S 200,00 |$ 200,00 |S 200,00 |$ 200,00
2.2.2 [ SEVICIOS BASICOS S - S 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00
2.2.3 | INTERNET S - S 30,00 [ $ 30,00 | $ 30,00 [ S 30,00 | $ 30,00 | S 30,00 [ S 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 [ S 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00
2.2.4 | TELEFONO S - S 30,00 [ S 30,00 | $ 30,00 [ $ 30,00 | $ 30,00 [ S 30,00 [ S 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 [ S 30,00 | $ 30,00 [ $ 30,00
2.2.5 [ HONORARIOS 5 - $ 150,00 | S 150,00 | $ 150,00 [$ 150,00 [$ 150,00 [$ 150,00 |$ 150,00 |$ 150,00 |$ 150,00 |$ 150,00 |$ 150,00 | $ 150,00
2.2.6 | SUELDOS S - $ 1.000,00 | $ 1.000,00 [ $  1.000,00 [ $ 1.000,00 | $ 1.000,00 | $ 1.000,00 | $ 1.000,00 | $ 1.000,00 | $ 1.000,00 | $ 1.000,00 | $ 1.000,00 | $ 1.000,00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS s - $1.460,00 | S  1.460,00 1.460,00 | S 1.460,00 | S 1.460,00 | $ 1.460,00 | $ 1.460,00 | $ 1.460,00 | $ 1.460,00 | $ 1.460,00 | $ 1.460,00 | $ 1.460,00
2.3 |GASTO DE VENTAS
2.3.1 | PROMOCIONES DE DESCUENTO 5 - - 5 200,00 | S 200,00 - - $ 200,00 | S 200,00 - $ 200,00 - - $ 300,00
2.3.2 | REGALOS CHOCOLATES 5 - - & 100,00 - - $ 100,00 |$ 100,00 | S 100,00 - - - - $ 100,00
2.3.3 | PULSERAS S - $ 280,00 | - - - - - S 280,00 | - - - - -
2.3.4 | MANICURE PETICURE S - - S 250,00 [ $ 250,00 - - S 250,00 = = = S 250,00
2.3.5 | SESION FOTOS S - $ 100,00 (S 100,00 | S 100,00 [$ 100,00 ([$ 100,00 |$ 100,00 | S 100,00 |[S 100,00 (S 100,00 |S 100,00 |S 100,00 |S 100,00
2.3.6 [ MOVILIZACION S - s 100,00 |- - - - - - 100
TOTAL GASTOS DE VENTAS s - S 480,00 S 650,00 550,00 $§ 100,00 S 20000| S 65000 S 68000| $§ 100,00| S 30000| S 100,00 S 100,00| § 850,00
2.0 [TOTAL GASTOS S - $ 1.940,00 | $ 2.110,00 | $  2.010,00 | $ 1.560,00 | $ 1.660,00 | $ 2.110,00 | $ 2.140,00 | $ 1.560,00 [ $ 1.760,00 [ $ 1.560,00 [ $ 1.560,00 [ $ 2.310,00
3.0 |INVERSION INICIAL $ (10.000,00)| $ - S - s - S - S - s - 5 - S - S - 5 - 5 - S -
3.0 |SALDO NETO $ (10.000,00)| $ (2.972,00)| S (793,90)| S (490,10)| s 173,90 | S 29860 | S 8453 |8 302258 114236 (S 121548 |$ 1.702,26 |$ 2.003,37 | $ 1.569,54

Haua




