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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se refiere a la elaboracion y desarrollo de un plan de marketing para
la microempresa Calzado Marroquin, de la ciudad de lbarra, provincia de Imbabura. Como
primer paso se realizé un diagndstico de la situacion actual de la microempresa, con la finalidad
de determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, mediante la aplicacién de
una matriz FODA, y a través de herramientas de investigacion; ademas, se determiné la carencia
de estrategias de marketing y comercializacion, y la ausencia de posicionamiento en el mercado.
De igual manera se cuenta con la debida fundamentacion tedrica para la correcta aplicacion del
proyecto. En referencia al tercer capitulo se detalla un estudio de mercado a nivel macro, micro y
meso, el cual se obtuvo de varias fuentes primarias y secundarias; y la aplicacion de la
herramienta encuesta a la poblacion de la ciudad de Ibarra. A continuacién, se construyo una
propuesta que esta orientada en el fortalecimiento de la marca y de las actividades de
mercadotecnia, que le permitan a la microempresa obtener mayor rentabilidad. Finalmente, se
realizo un estudio financiero a través de varios indicadores, los cuales permitiran demostrar la

factibilidad de dicho plan de marketing.



SUMMARY

This investigation refers to the elaboration and development of a Marketing Plan for the
microenterprise Calzado Marroquin, of the city of Ibarra, province of Imbabura. The first step, is
a diagnostic was made of the current situation of the stationery, with the purpose of determining
the strengths, opportunities, weaknesses and threats, through the application of a SWOT matrix,
and through research tools; In addition, the lack of marketing strategies and commercialization
was determined, as well as the lack of positioning in the market. In reference to the third chapter,
a market study is detailed at the macro, micro and meso level, which was obtained from several
primary and secondary sources; and the application of the survey tool to the population of the
city of Ibarra. Then, a proposal was built that is oriented towards the strengthening of the brand
and marketing activities, which allows the microenterprise to obtain greater profitability. Finally,
a financial study was carried out through several indicators, which demonstrated the feasibility of

said marketing plan.
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OBJETIVOS
Objetivo General:
Elaborar un plan estratégico de marketing para promocionar y difundir los productos que

ofrece la microempresa “Calzado Marroquin” en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura.

Objetivos Especificos:

e Realizar un diagndstico situacional de la microempresa “Calzado Marroquin”, para
conocer cOmMo se encuentra actualmente en su entorno interno y externo.

e Elaborar un marco tedrico que fundamente el desarrollo del plan.

e Realizar una investigacion de mercado de la oferta y demanda para que se conozca las
necesidades del mercado.

e Diseflar un plan estratégico de marketing que genere la promocion y difusion de la
promesa de valor de la microempresa Calzado Marroquin.

e Realizar un estudio financiero que permitan medir la factibilidad del plan.
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CAPITULO |
1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL
1.1. Introduccién diagndstica

La ciudad de Ibarra estd ubicada al norte del Ecuador y es un canton perteneciente a la
provincia de Imbabura, también conocida como la “Provincia de los Lagos”. Su poblacién es de:
298 434 habitantes aproximadamente en 2017, en el sector Urbano: 180.475 habitantes y rural:
117.959 habitantes (PLAN CANTONAL GAD-I IBARRA, 2017, pag. 14). La provincia posee una
poblacion joven base entre los 15 y 39 afios de edad; cuenta con méas de 27 603 Micro, Pequefias
y Medianas Empresas (Mipymes), segun el ministerio de Industrias y Productividad (Mipro) en
2017, de esa cifra el 32.465% se encuentra en el cantdn de lIbarra con un aproximado de 8543
Mipymes cifra que se refleja del directorio de empresas del Instituto Nacional de Estadistica y
Censos. (INEC, 2017)

CALZADO MARROQUIN es una microempresa que nace el 13 de agosto de 1968 en la
ciudad de Atuntaqui provincia de Imbabura; se inici0 con la idea del propietario el artesano
Carlos Marroquin de emprender un negocio personal cuando en esos momentos desempefiaba
sus funciones de confeccion en una fabrica de calzado en dicha cuidad porque tenia la capacidad,
capital y experiencia de crear una marca personal referente a la industria de calzado, por eso con
el tiempo él observd la oportunidad de asi generar mayores ingresos para su familia, ser
independiente economicamente y abarcar toda la demanda que existia en esos tiempos. Para
lograr este proyecto, empez6 dentro de su hogar en la ciudad de Atuntaqui hasta 1995 entre las
calles General Enriquez y Ayacucho 14-58, luego se ubicé en la ciudad de Ibarra Rio blanco y

Rio chimbo 4-87 en donde en los primeros 4 meses ya manejaba alrededor de una cartera de 850
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clientes. Entre los permisos que contaba eran con catastro municipal, RUC, titulo por parte de la
Asociacion de artesanos y demas permisos pertinentes.

La marca se dedica a la confeccion de calzado formal a la medida hecho 100% de cuero para
caballeros, damas y nifios con una gama de productos de calidad, ofreciéndolos a precios
econdmicos e incluyendo servicios como el respectivo arreglé de calzado formal con garantia y
seriedad para tener las mejores relaciones con los clientes.

La microempresa con el tiempo ha identificado una alta disminucion en sus ventas en los
ualtimos meses del afio anterior, esto debido a la alta competencia formal e informal existente
dentro de este giro de negocio que ofrece productos similares y de las pocas ventas histéricas que
se registran. De igual forma no se ha realizado muchas campafias en medios de comunicacion y
comercializacion por lo cual ha disminuido su participacion en el mercado y ha desaprovechado
la oportunidad de introducir productos nuevos o entrar a nuevos mercados, por ello se considera
que existe una gran oportunidad si se aplica las estrategias de marketing idoneas para la
promocion y difusién de productos que aplique Calzado Marroquin.

Por lo tanto, el diagndstico se realizara a través de un andlisis externo e interno de la
microempresa, determinando factores e indicadores como el posicionamiento, medios de
comunicacion, estrategias de marketing y demas factores pertinentes con los que cuente, lo cual
sera informacion vital que nos brindard una amplia vision de como se encuentra la empresa en

estos momentos.
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1.2. Objetivos de diagnostico
1.2.1.Objetivo General:

Realizar un andlisis situacional de manera interna y externa a la microempresa “Calzado
Marroquin” para asi conocer todas las fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades que
posea.

1.2.2. Obijetivos Especificos:

e Realizar un andlisis interno para conocer las debilidades y fortalezas que posea.

e Realizar un andlisis externo para conocer las oportunidades y amenazas que posea.

e Analizar el marketing mix que posea la marca Calzado Marroquin.

e ldentificar los posibles competidores potenciales de calzado que existan.

1.3.Variables diagnosticas

VARIABLES INDICADORES

Proceso de produccion; Recursos humanos; Localizacion;

Estructura organizacional )
g Infraestructura; Documentacion legal.

Anadlisis interno/externo Macro entorno; Micro entorno
Marketing mix Producto; Precio; Plaza; Promocién
Competencia Directa; Indirecta; Benchmarking

Tabla 1 Variables diagndsticas

Elaborado por: El autor  Fuente: Informacion primaria




1.4. Matriz de relacién diagndstica

Tabla 2 Matriz de relacion diagndstica
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OBJETIVO ) PUBLICO
) VARIABLE INDICADOR TECNICA FUENTE
DIAGNOSTICO META
. A Proceso de produccion
Realizar un  analisis
. . e Recursos humanos . -
interno para identificar las Estructura R Entrevista vy N Duefio y
debilidades y fortalezas que | organizacional Localizacion encuesta Primaria empleados
osee Infraestructura
posee. Documentacion legal
Realizar un  andlisis
externo para identificar las Analisis Macro entorno . Observacion
. . Documental Secundaria .
oportunidades y amenazas externo Micro entorno Directa
que posee.
Producto
Analizar el marketing Marketing mix Precio Entrevista vy Primaria Duefio y
mix de Calzado Marroquin. g Plaza encuesta empleados
Promocion
Identificar los posibles Competidores directa . o
. . . - . Observacion y L Dueio y
competidores potenciales de Competencia | Competidores indirecta Primaria
encuesta empleados

calzado que existan.

Benchmarking

Elaborado por: El autor

Fuente: Primaria



1.5. Descripcién de la Matriz

Para la eficiente elaboracion del plan estratégico de marketing para la marca “Calzado
Marroquin”, se consider6 necesario disefiar una matriz la cual pueda evaluar el diagnostico, tanto
con los factores internos que pueden afectar al taller de calzado, asi como también a los factores
externos que se enfrenta este respectivo negocio; entonces con la ayude de dicho diagnoéstico se
podra establecer y definir cuéles son las mejores decisiones y acciones que se van a realizar para
asi lograr cumplir con los objetivos propuestos en este trabajo de grado.

1.6. Identificacion de la poblacion en Calzado Marroquin

La poblacidn que se llegd a identificar dentro de la microempresa para la recopilacion de la
informacion y poder realizar asi el diagnéstico, ademas del respectivo propietario se identifico al
personal administrativo y personal del proceso de produccion que permitirdn conocer lo que esta
sucediendo actualmente dentro de la microempresa.

1.7. Integracion de la poblacion en Calzado Marroquin

La poblacidén que se va a investigar estd conformada por 3 personas por lo que conlleva

realizar un censo, los cuales estan conformados tanto por el personal administrativo y de

produccion.

Tabla 3 Integracion de la poblacion en Calzado Marroquin

POBLACION # DE PERSONAS

Dpto. financiero

Contadora

Dpto. de comercializacion

Ventas
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Dpto. de produccién

Confeccion

TOTAL 3

Elaborado por: El autor  Fuente: Calzado Marroquin
1.8.  Andlisis interno

1.8.1. Estructura organizacional

Grafico 1 Estructura organizacional

Contadora Secretaria Vendedor

Sra. Margarita Sra. Eulalia Sr.Carlos
Marroquin Portilla Marroquin Jnr.

Elaborado por: El autor  Fuente: Calzado Marroquin

1.8.2. Manual de funciones

A continuacion, se detalla el manual de las respectivas funciones que realizan cada uno de las

personas que laboran internamente en la microempresa:
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v Funciones del Gerente propietario

Planear: Define las respectivas actividades y planes para desarrollar con metas planeadas.
Organizar: Agrupar las actividades y responsables de las decisiones que van a tomarse.
Dirigir: Administrar las actividades del proceso de confeccion.

Controlar: Da seguimiento de las acciones para asegurarse que se estan cumpliendo

v" Funciones de la contadora

Llevar la contabilidad mensualmente de la microempresa.

Elaborar los estados financieros de la marca para dar a conocer al gerente las retenciones y

declaraciones al SRI cada afio.

v" Funciones de la secretaria

Recepcidn de datos de las ventas y registro de las 6rdenes de produccion
Ayuda en las compras de produccion y los pedidos en los contactos. (Teléfono, redes sociales)

v Funciones del vendedor
Realizar las acciones de ventas 8 horas al dia negociando con los usuarios para hacer la

compra.
Promocionar los nuevos productos.

Controla la calidad, el embalaje y la respectiva entrega del producto ya terminado.
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1.8.3. Localizacion.

Calzado Marroquin se encuentra actualmente ubicado en la provincia de Imbabura de la

ciudad de Ibarra del barrio Los Ceibos en las calles Rio Blanco y Rio chimbo 4-87.

Grafico 2 Geo localizacion

Elaborado por: El autor  Fuente: Google Maps

1.8.4. Infraestructura

La microempresa “Calzado Marroquin” cuenta con un espacio no tan amplio de
aproximadamente 100m? donde alberga una bodega para la distribucién de materia prima e
inventario, ademas de un espacio para la atencion al cliente donde presentan sus productos a la
venta y también hay un lugar para el proceso de produccion. Entonces para ser mas especifico

esta dividida de la siguiente manera:

e La Gerenciay administracion.

e EIl Area de atencion al cliente.
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e El Area de suministros y herramientas para proceso de produccion.
e El Area de suministros de computacion.

e La Bodega.

1.8.5. Grafico estructura local

Grafico 3 Estructura de local
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DESCANSO

&K ALTILLO
-

’

7,09

Las actividades comerciales de la marca se desarrollan dentro de la casa hogar del propietario
en el barrio Los Ceibos de la ciudad de Ibarra, las razones son porque se siente mas comodo y
gusto en su hogar, y ademas de que en la parte central de la ciudad no hay lugares econémicos

como para rentar un lugar para el taller de zapateria.

1.8.6. Brief de marca
Calzado Marroquin posee desde comienzo del afio el respectivo brief corporativo el cual

contiene la informacidn un poco estructurada y fundamental del negocio.



29

1.8.7.Cadena de Valor de la microempresa Calzado Marroquin
A continuacion, se utilizara la metodologia de cadena de valor para describir el desarrollo de

las actividades que realiza la microempresa segun los siguientes indicadores:

Grafico 4 Cadena de valor

X INFRESTRUCTURA DE EXPOPAPELERIA
Area especifica para cada linea de productos, bodega, oficinas, drea de despacho,
cajas registradoras

GESTION DE RECURSOS HUMANOS

Reclutamiento de Personal, Capacitacion, Personal reclutado por temporadas, sistema Z.
de remuneraciones 713,\
DESARROLLO DE TECNOLOGIA "":5)’
Implementacion de cajas registradoras, facturacion electronica, no se maneja medios
digitales para la comunicacién, no se ha realizado investigacidon de mercados
ICOMPRAS
Suministros de oficina, material de papeleria en general, material didactico, entregas
a domicilio, asesoramiento para papelerias
LOGISTICA OPERACIONALES | LOGISTICA MARKETING /
INTERNA Recepcion de los | EXTERNA Y VENTAS
Recepcion v | clientes, atencion | Procesamiento de empleados de
almacenamiento de | personalizada pedidos, fuerza de ventas _g'?
productos. Toma de preparacion v Area C-ﬁb’
datos de clientes. despacho. administrativa ‘;f
Bajas
promociones de
ventas v
actividades de
marketing

Elaborado por: El autor  Fuente: Primaria

1.8.7.1. Actividades primarias
Las actividades primarias albergan todas las acciones internas de la microempresa que son
apoyadas por las también denominadas actividades secundarias, estas dividen en cuatro

subdivisiones que son generadoras de valor y esta son las siguientes:
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e Logistica interna

La atencion a los clientes se realiza cuando entran al local con la respectiva recepcion y
visualizacion del producto al consumidor; el almacenaje en bodega de materias primas se realiza
cada fin de semana y se tiene un lugar o cuarto especifico; en los procesos de produccion e

inventarios se tiene en un lugar las herramientas y la materia prima para la confeccion.

Grafico 5 Infraestructura externa

e Operaciones

La microempresa se enfoca en la confeccion del calzado formal hecho de cuero y a mano que
en si son el valor agregado o distingo competitivo que se brinda al consumidor final; todo se
empieza con el pedido en base al gusto y preferencia del cliente para la respectiva confeccion del
calzado de acuerdo a las caracteristicas que desea para asi entregarle un producto de calidad a su
gusto en un tiempo determinado, ademas como producto estrella de dicha microempresa cubre la

necesidad basica de vestimenta de los clientes.
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e Logistica externa

El manejo de pedidos se determina cuando el cliente elige el modelo para luego establecer una
fecha de entrega del calzado; los procesos y operaciones se realizan en cada area especifica con
las respectivas actividades administrativas, por lo tanto, para un mayor entendimiento a

continuacion se presenta el flujo grama de calzado Marroquin:

AREA DE VENT) Inicio

AREA BODEGA AREA PRODUCCION

Inicio

Cliente entra al local

Se recibe mercancia
comprada en fechas
determinadas

Se recibe rpercanua ya Vendedor saluda al cliente y se le
revisada. atiende para ver que necesita.

Se selecciona materiales
para su respectiva Seredactayy

confeccion decide el color,
tipo y disefio
del calzado

Recepcion de facturas de
las respectivas compras

Hojas de control de la
confeccion y calidad de los
productos.

Guardar la mercancia
en la bodega..

Entrega del
producto al
area de
producion

Uso de herramientas
manuales para la confeccion

Luego de 2
dias el
producto esta
terminado y
revisado.

Entrega del
producto al area
de atencion al
cliente.

Serealizala
respectiva
ordende venta
con las
caracteristicasy
observaciones
del producto

Se confecciona el
producto a gusto del
cliente

Entrega del producto
al respectivo cliente
en'la fecha acordada.




32

Grafico 6 Flujo grama Calzado Marroquin

e Logistica de salida

En la microempresa el procedimiento de salida de los productos es en el proceso de venta,
cuando ya se confecciona se fija el precio y fecha a entregar el calzado al cliente, a pesar de que
se tiene pocos vendedores capacitados, en realidad el propietario es el que mas habla con los
clientes para que asi la interaccion con los mismos sea satisfactoria por un buen servicio, también
se arregla calzado formal con diferentes problematicas de cualquier compostura, e incluso desde
el 2015 se confecciona todo tipo de zapato ortopédico de acuerdo al problema médico que posea
con el respectivo certificado médico.

e Mercadotecnia y ventas

En la microempresa se generan por temporada altas ventas en los meses de abril y agosto,
pero poseen bajas promociones de ventas y actividades de marketing, se limitan con la
publicidad que es generada por los diferentes medios de comunicacion como son radio, afiches,
buzz marketing que son utilizados para promocionar a dicha empresa, pero no ayuda a dar el
necesario reconocimiento al mercado.
1.8.7.2. Actividades de Apoyo

e Infraestructura de la empresa

La microempresa cuenta con un local propio de espacio medio grande aproximadamente de
100m?, que es apropiado para realizar la confeccion del calzado y la atencién a los clientes, esta

ubicado en la ciudad de Ibarra en el barrio Los Ceibos Rio blanco y Rio chimbo 4-87; con
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respecto al servicio al cliente se cuenta con una area para atenderlo y registrar el pedido
requerido por el; en el area de produccidn se encuentran las herramientas y materia prima (cuero,

moldes, cordones, plantas, etc. para la confeccion.

e Desarrollo tecnolégico

En el aspecto tecnoldgico, la microempresa cuenta con aparatos electronicos para las
operaciones administrativas y contables, como son laptops y computadoras personales, también
pero es necesario recalcar la forma de comunicacion respecto con el cliente utilizando
herramientas que ayuden a mejorar la calidad del producto, porque no se quiere perder la
tradicion del calzado a mano usando maquinas industriales y no tener una cualidad iddnea que
representa nuestra promesa de valor.

e Compras

Se analiza cada mes un punto de re orden fijo para ver que herramientas 0 materias primas
hay de faltantes para un previo y correcto abastecimiento, también el servicio debe estar siempre
enfocado desde la disciplina al respeto cuando se atiende a un cliente, también se tiene planteado
fechas para reabastecerse con los proveedores para demostrar la calidad total que se lleva a cabo

para garantizar la satisfaccion del cliente.



34

Grafico 7 Area de bodega

1.8.8.Giro del Negocio

Calzado Marroquin es una microempresa que se dedica a la confeccidén y respectiva
comercializacién de calzado formal de cuero hecho a la medida, ademas del arreglo y lustrado de

dicho calzado formal.

1.8.9.Base Legal

Constitucidn legal de la microempresa Calzado Marroquin

Expediente: 35489247893

RUC: 1003958822001

Representante legal Sr. Carlos Marroquin Portilla
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Tabla 4 Base Legal

Elaborado por: El autor  Fuente: Calzado Marroquin

1.9. Identidad Corporativa
Calzado Marroquin cuenta desde 2015 con su respectiva mision y vision definida que refleja

las metas y el valor agregado actual que brinda con sus productos y servicios:
1.9.1. Mision

“Confeccionar y comercializar calzado formal profesional de excelente calidad hechos a la
medida y a bajos precios, ofreciendo comodidad y elegancia al cliente para que se vean y

sientan gustosos de usar un buen calzado ”
1.9.2. Vision.

“En el 2020 llegar a ser una zapateria reconocida y distinguida a nivel provincial en la

confeccion de calzado formal hechos a mano y a la medida de excelente calidad ”

1.9.3. Logotipo
e Imagotipo

Grafico 8 Logotipo de la marca

d %

MARROQUIN
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e Slogan

“Calzado de alta calidad ”
1.9.4. Mix de marketing

e Producto

La microempresa Calzado Marroquin se dedica a la confeccion y venta de productos de
calzado de cuero de alta calidad; son hechos a mano por el artesano calificado Carlos Marroquin

quien los disefia con estilos propios para caballeros, damas y nifios de todas las edades.

Grafico 9 Productos de Calzado Marroquin

Ademas para certificar la experiencia del artesano con la cual se confecciona la alta calidad
del calzado, el Sr. Carlos Marroquin, es reconocido bajo la tutela de diferentes ministerios
publicos de la Republica del Ecuador como un Maestro en la rama artesanal de Zapateria desde

el 11 de Mayo de 1974



Gréfico 10 Titulo de certificacion del artesano
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e Precio

El precio esta estructurado con un margen de utilidad del 35% mas el costo de produccion,

por eso los precios propuestos son fijos ya que depende del modelo con la respectiva talla del
calzado, por la tanto tiene un precio variable entre $40 a $65 tanto para caballero o dama;
ademas no se puede hacer un aumento o disminucién de su precio al momento de la compra al

cliente debido a que los precios son justos y mas acequiables que de la competencia.
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e Plaza

Los canales de distribucién que utiliza la marca son directos porque el producto va
directamente al consumidor debido a que no poseen intermediarios para su debida venta, esto se
maneja en la bodega con la materia prima que se trae desde la ciudad de Cotacachi donde

también las herramientas de confeccion se las consigue.

e Promocion

Las promociones comerciales que utilizan son persuasiva e informativa como son: Reduccion
de precios en temporadas bajas y altas; menciones de marca en eventos; liquidacion cuando
algin producto se queda mucho tiempo en bodega; precio especial en dias festivos; ademas las
estrategias de publicidad que realizan lo hacen mediante medios tradicionales y no tradicionales;
por ejemplo, en los medios tradicionales podemos encontrar que se realizan volantes, tripticos y

afiches:

Grafico 11 Tarjetas de presentacion

CONTACTOS

f  cazapo MARROQUIN @ 0982788741

@ Barrio Los Ceibos, Rio Blanco y Rio Chimbo 4-87
Tbarve ~ Etvador

MARROQUIN
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Grafico 12 Afiches publicitarios

MARROQUIN

f (ALZADO MARROQUIN (© 0982788747

@ Barrio Los cebos, Rio Blanco y Rio Chimbo 4-87

En los medios no tradicionales, utilizan la red social Facebook con una respectiva FanPage
que actualmente es un medio digital viable para llegar a clientes potenciales, en esta se da a
conocer nuevos disefios de calzado, promociones, direccion, interaccion con los clientes por

pedidos, etc.



Grafico 13 Fan Page Calzado Marroquin
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1.9.5. Productos mas vendidos

A continuacion, se reflejan las ventas histdricas del 2018 segun cada linea de producto:

Tabla 5 Productos mas vendidos % 2018
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Productos %Porcentaje de ventas$ brutas 2018

Calzado de caballero 43.5%

Calzado de dama 32.7%

Calzado de nifios 18.5%

Calzado de nifias 5.3%

Total 100

Elaborado por: El autor  Fuente: Calzado Marroquin
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1.10. Andlisis externo
1.10.1. Anédlisis PEST

“El macro entorno Se constituye por elementos externos financieros muy dificiles de
comprender o de controlar, ya que involucra aspectos relacionados con el ambiente exterior
econdmico de un mercado... Las compafiias deben estar atentas al cambio organizacional que se
produce con el tiempo por factores que integran el macro entorno para aprovecharlos o conocer
su tendencia e impacto futuro.” (ESAN, 2017)

En el siguiente punto, se analizara todos los factores externos utilizando la metodologia PEST
para conocer la situacion actual del entorno que se encuentra la marca, porque es posible que
lleguen a perturbar las funciones de la microempresa asi que se realizara una profunda
investigacion de estas fuerzas que no son controlables, pero pueden afectar la permanencia y
rentabilidad del taller de calzado en su respectivo mercado.

e Factor politico

El Art. 282 de la Constitucion ecuatoriana, establece que “el sistema economico comercial se
integrara por las formas de organizacion financiera publica, mixta, privada, popular y solidaria, y
las demas que la Constitucion determine. Se entiende de esta forma que las personas tienen del
derecho a la libre contratacion, asi como el derecho a realizar actividades econdmicas, en forma
individual o colectiva. Queda claro que la existencia de un modelo constitucional o el
reconocimiento de los derechos en la Constitucion no resulta suficiente, debido que es necesaria
la regulacion de la empresa como unidad econdmica-social productora de bienes y servicios”
(Constitucion, Art 283, 2008)

Pienso que resulta prometedor que el estado apoye y promueve al sector privado y publico,

para poder crear y gestionar empresas personales que contribuyan con el bienestar de las
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necesidades primarias de las personas y/o la comunidad en sus respectivas vidas sociales, hay un
momento que cualquier persona emprendedora quiere hacer su marca personal por compromiso
financiero o familiar pero por el bien de todos, asi dando oportunidades en plazas de trabajo, en
aperturas y procesos de nuevos negocios que influyan positivamente en sus actividades; cada una
de las acciones comerciales tienen que establecer cuéal sera su objeto social, definir sus
movimientos complementarios, procesos y fase que seran requeridas para satisfacer nuestras mas
importantes necesidades y asi lograr generar empleo, capital y estabilidad a nuestro pais; ademas
al igual que toda organizacion desde su inicio.

“De acuerdo al decreto ejecutivo 367 expuesto en el afio 2015 por la SENAE, el cual consiste
en la aplicacion de un arancel mixto, teniendo como indicador el gravamen de $ 6 mas un
porcentaje de 10% del ad valorem, es decir a cada par de zapato importado, esto protegeria la
produccion e incrementaria el consumo del calzado de cuero nacional... (SENAE, 2015)

Estoy seguro que segun este escenario legal, resulta beneficioso en ventas y posicionamiento
para los artesanos y nuevos talleres de calzado de cuero, porque asi las personas preferirdn un
calzado de menor precio frente a las marcas internacionales importadas, para asi expresar la
calidad y disefios nacionales.

e Factor economico

“Segun el INEC, la Poblacion Econémicamente Activa en 2016 en la provincia de Imbabura
segun los grupos ocupacionales es de aproximadamente 291.752 habitantes, divididos entre
184.840 hombres y 106.912 mujeres... segin el INEC el desempleo en el ecuador se ubico en
3.84% en octubre del 2016, 1.02 puntos menos que lo registrado en octubre del anterior afio
cuando llego a 4.85%, segun la ultima encuesta nacional de empleo y desempleo (EDEMDU)

Instituto Nacional de Estadistica y Censos”. (INEC, 2016)
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De acuerdo a estos dos indicadores, podemos identificar que existen mercados potenciales que
tienen ingresos econémicos medios-altos, los cuales representan una oportunidad para la
comercializacion del calzado de cuero en este sector; también puedo mencionar que existe mas
poblacion con plazas de trabajo los cuales pueden acceder a nuestros productos, teniendo como
oportunidad el mejoramiento de ingresos de las personas.

e Factor tecnoldgico

El Ministro de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion establecié que:

“La Revolucién Tecnologica es un compromiso del Gobierno Nacional, por eso con una
inversion total de 468 mil dolares, hoy 16 de marzo del 2011 se inaugur6 en la provincia de
Tungurahua, el primer centro de Disefio y Desarrollo para la Industria de calzado...fomentara
actividades y apoyo a Mipymes de la industria del calzado con el uso de 25 maquinas de ultima
tecnologia, un disefio computarizado de calzado a escala, programas de capacitacion en todos los
procesos productivos, auditorias para certificaciones del uso de calzado de calidad nacional para
demostrar el profesionalismo que poseen ... ” (MINTEL, 2017)

Pienso que es necesario analizar las nuevas novedades tecnoldgicas, con el propdsito de
buscar mejorar y certificar la calidad en los productos que se brinda, por eso se puede identificar
la oportunidad de asistir a esta organizacion para tener un apoyo siguiendo las capacitaciones y
auditorias para lograr certificar la calidad que expresa el calzado en su slogan que se confecciona

en dicha microempresa.
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J Factor sociocultural

La Federacion de Instituciones Artesanales Profesionales de Antonio Ante afirma que:

“Actualmente existe una riqueza cultural muy definida en todas las ciudades de la provincia
de Imbabura, pero entre ellas podemos recalcar que en el canton de Cotacachi y Antonio Ante,
en donde la produccion de articulos de cuero que son productos culturales y artesanales del
sector han permitido ser generadores de empleo para las familias y artesanos...se dara un apoyo
institucional y social por parte del MIPRO a través de seminarios, capacitaciones y
participaciones en ferias artesanales para que los emprendedores conozcan acerca del proceso de
produccion, tipos de cuero, generen ventas, entre otras cosas, y asi ayudar con reconocimientos a
los colaboradores que asistan para estar actualizados de las novedades que se realizaran ahora.”
(FIAP-GAD-A.A., 2016)

Veo que el cantdn de Antonio Ante es un sector que proyect6 una guia de apoyo con talleres,
ferias y seminarios por la esencia de la industria artesanal, seria conveniente participar
conjuntamente con esta organizacién privada para aprovechar e identificar posibles acuerdos
comerciales y dar reconocimiento a la marca en sus respectivas ferias, porque veo que este sector
tiene un fuerte ambiente comercial, social y turistico
o Factor Ambiental

El gobierno descentralizado de la ciudad de Ibarra afirma que:

“Se indic6 en el plan estratégico cantonal que en el 2018, mas de cuatro proyectos
ambientales tenian planificado con la ayuda de la coordinacién provincial de Imbabura del
ministerio del ambiente (MAE) en la ciudad de Ibarra para la recoleccion materia prima reusable
y no-reusable como aceite usado en botellas plasticas, basura no-biodegradable, desechos

médicos y reciclaje...el cual se iba a realizar en cada una de las parroquias y barrios
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correspondientes, esto se implementd para la gestion ambiental con el objetivo de promover un
adecuado manejo de los recursos naturales a nivel local con la finalidad de prevenir y controlar la
contaminacion.”(PLAN ESTRATEGICO CANTONAL GAD-I, 2015).

Entiendo que el cuidado con el ambiente debe ser una politica fija en cada organizacion, de
manera que se tome una concientizacion corporativa para que no Se provoquen riesgos
inmensurables a la naturaleza, para eso en esta ocasion seria de participar con el aporte de la
microempresa en dar los recursos innecesarios de materia prima, bolsas y retejes para tener
espacio en bodega y reciclar todo lo que sea posible.

1.10.2. Micro entorno
1.10.2.1. Analisis de la competencia mediante las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter.

Grafico 14 Las 5 fuerzas de Porter
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e Clientes

La microempresa cuenta con una cartera de clientes aproximada de 125 personas, segun datos
del sistema administrativo de la marca, ademas los clientes del calzado de cuero tienden a ser
muy exigentes en cuanto a precios, calidad y moda porque tienen gustos y preferencias explicitas
a los modelos y tallas de los calzados.
e Competencia

En el cantdn de Ibarra, se encontr6 que existe una alta participacion en la industria del calzado
ya que existen varias empresas directas e indirectas dedicadas a la venta de este tipo de
productos, en base a un posicionamiento digital SEO y SEM en internet se encontraron las

siguientes marcas:

*Calzado Shus *Mercado La Bahia
*Ortega Shoes *Belle shoes
*Calzado Pazzos *Bata

*Calzado Tanguarin *Calzado Kowac
*Calzado Ananay *Calzado Saijoma
*Punto Rojo *Pony store

*Mercado Amazonas
e Barreras de entradas
FISICAS: Infraestructura, maquinaria, aparatos; ECONOMICAS: Alta/media inversion,

canales de distribucion, LEGALES: Conocimiento de leyes y politicas comerciales actuales.
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e Proveedores

Las condiciones con el proveedor no son muy estrictas, la materia prima se hace pedido
cuando sea necesaria en volumenes ya especificados con un pago al contado y al momento de la
compra. El principal proveedor es: *Ecuacuero (Cotacachi)
e Productos Sustitutos

La industria del calzado es muy explotada por lo que es muy facil que repliquen los productos
en locales comerciales o ser traidos de contrabando de otra provincia o pais para su respectiva

comercializacion.

ECNJ,
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1.10.2.2. ENTREVISTA AL DUENO DE LA EMPRESA
“CALZADO MARROQUIN”

N | -
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Objetivo: Realizar un Diagnostico Situacional mediante una entrevista al respectivo duefio
para obtener toda la posible informacion veridica de la empresa Calzado Marroquin.

CUESTIONARIO:

1. ¢Cual es la promesa de valor o la razén de ser de su empresa?

Mi empresa confecciona y comercializa una gama de productos textiles denominados calzado
formal hecho de cuero y confeccionado o hecho a mano para demostrar una tradicion que en
nuestra comunidad lastimosamente se ha estado perdiendo por la revolucién, ademas busco el
satisfacer una de las necesidades mas basicas; el vestir.

2. ¢COmo surgi6 la idea de montar este tipo de negocio y que tiempo se encuentra la

empresa en el mercado?
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En realidad, empecé a trabajar una fabrica pero un dia decidi el emprender con mi propia
marca y entonces mi emprendimiento fue nombrado como calzado Marroquin porque queria
distinguirme y reconocer el apellido de mi familia y hacer mi marca personal desarrollando una
buena causa en la actividad comercial para la satisfacer la necesidad de vestir elegante a la gente.

3. ¢Cuéntas personas trabajan actualmente, tanto desde el inicio (antes) hasta la
actualidad (ahora) de la empresa?

En realidad, empecé a trabajar en una fabrica con muchos trabajadores y al salirme y tener mi
propio negocio empecé a trabajar con 10 personas capacitadas en las funciones que desarrollaban
pero con el pasar de los afios por razones financieras y personales se fueron y ahora trabajo
actualmente con 3 personas.

4. ¢Cuél es la gama general de productos que comercializa su marca?

Su categoria es ser productos textiles exactamente hablando lo que es zapatos o calzado
formal hecho de cuero de diversos modelos tanto para hombres como para mujeres y nifios.

5. ¢Qué materiales, maquinas e infraestructura posee para su empresa?

Tengo lo que es las herramientas para la confeccion, es decir, cortar, agujerar, montar, etc.
ademas de computadores para registrar datos y otras informaciones mas eficientemente y en si
tengo un espacio en mi hogar humilde de 100m?

6. ¢Cuales son algunos de los logros que la empresa ha conseguido?

Los objetivos que me eh plantado acerca de aumentar las ventas o igual aumentar mi nimero
de clientes ha sido siempre satisfactorio, ademas poseo el titulo de maestro artesano y eh sido
reconocido por diferentes asociaciones y medios de comunicacion.

7. ¢Cual es el recorrido de sus productos en su empresa, desde la fabricacion del

mismo hasta las manos del consumidor final?
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Empiezo por comprar la materia prima en los lugares ya establecidos, luego en la atencion del
cliente confecciono el calzado de acuerdo a como guste dicho cliente hasta una fecha

correspondiente entregarle el producto acabado.

8. ¢Cuantos canales de distribucion en su empresa posee?

Principalmente el directo porque como yo los confecciono igual les vendo de inmediato y de
forma directa en mi local a mis clientes.

9. ¢Usted posee distribuidores propios o ajenos? ¢Si 0 noy por qué?

Yo no poseo distribuidores porque confecciono el calzado y hago venta directa a los clientes.

10. ¢Cuél diria que es el principal competidor de su empresay por qué?

Creo que las grandes empresas de calzado del como como punto rojo porque ya es muy
reconocido y abarca mucha clientela porque posee mis mismos productos.

11. ¢Existen programas de formacion o adiestramiento internos para los empleados?

Desde que empecé, yo inicié mi emprendimiento ensefiado lo que se a las personas que han
deseado aprender para hacer un buen trabajo.

12. ¢Cuales son las funciones que realiza usted (duefio) habitualmente?

Normalmente en mi negocio solo me ocupo de traer la materia prima al local, la atencion
directa con los clientes y la confeccion de los calzados.

13. ¢Sabe cudl es la rotacion de sus clientes en base a las ventas? (vienen cada 15 dias,
cada mes, cada temporada, etc.)?

El tiempo o rotacion de mis clientes suelen ser entre 6 meses a 1 afio, la mayoria en si por un
nuevo calzado sea para ellos o sus conocidos, ademas en el servicio de reparacion son alrededor

de 2 meses.
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14. ¢Queé relacidn existe entre los distintos departamentos de la empresa?
Como es una pequefia empresa, no contamos con diversos departamentos sino con seccione so

espacios que se encargan de funciones especificas de la empresa.

15. ¢Cual es el mayor reto al que se enfrenta la empresa?

Debido a la falta de capital no se ha podido evolucionar y aumentar la capacidad, ingresos y
personal de la empresa.

16. ¢Considera que han bajado o subido los margenes de ganancia este trimestre con el
anterior?

Sinceramente eh visualizado que si ha disminuido el margen, tanto en la jornada normal como
en las temporadas de feriados.

17. ¢Qué tipos de medios publicitarios ha utilizado y cada qué tiempo?

Normalmente uso las redes sociales para abarcar un gran mercado, también la radio por medio
de cufas y el uso de afiches por diferentes partes de la ciudad.

18. Mirando al futuro, ¢Cudles son tus proyectos de futuro con respecto al negocio
dentro de diez afios?

Deseo poder seguir trabajando por mi familia, seguir generando ingresos para ser una empresa
rentable y tener un local grande y propio para seguir lo que eh hecho durante afios la carrera del
artesano.

Nota: La respectiva entrevista fue realizada el dia sdbado 20 de octubre del 2018 en la ciudad

de Ibarra al artesano Carlos Marroquin en su local.
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1.10.2.3. Conclusién Entrevista realizada al duefio de la empresa “Calzado Marroquin”

e Existe alta experiencia por parte del duefio de la empresa.

e Enlaempresa se presenta una gran variedad en disefios de los productos.

e Posee un buen servicio de atencion al cliente debido a un personal capacitado y con
experiencia en fluidez y facilidad de palabra.

e Por las diversas temporadas de calzado en el afio se tiene un incremento en ventas en
fechas determinadas.

e Las condiciones son accesibles con nuevos proveedores porque su mercado es amplio
debido a la necesidad que abarca el producto.

e Poco uso de medios publicitarios.

e Hay una mala situacion financiera debido a las pocas ventas que poseen.

e Tiene una mala ubicacion geografica, porque es en un hogar de una calle secundaria
externa a la avenida principal.

e No comercializa 0 promociona sus productos a través del internet.

e Lainfraestructura no es la indicada con la actividad comercial.

e Hay una desactualizacién en maquinas y tecnologia.

o9 TECNIC,
SRR
7

e Poseen muchos competidores directos e indirectos.

1.10.2.4. ENCUESTA DIRIGIDA A EMPLEADOS #1

Objetivo: La presente encuesta tiene la finalidad de medir el indice de satisfa
empleados de la microempresa “Calzado Marroquin”

Marqgue con una X la respuesta que considere correcta de acuerdo a la pregunta:

Emplead@: Enma Portilla — Area produccion
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1. En general, ;su experiencia en esta compafiia es satisfactoria?

Eh trabajo a lado de mi esposo desde el inicio, ayudandole en lo que puedo y lo que se hacer
muy bien que es la confeccion.

2. Segun su opinidén, ¢el cargo que desempefia estd de acuerdo a sus capacidades y
aptitudes que posee?

Siempre me guie en lo que yo sé hacer muy bien, ayudando con las capacidades y aptitudes
que poseo por el bien del negocio.

3. ¢ Esté al tanto de los objetivos, procesos, la mision y vision de la empresa?

Como estuve desde el inicio de la empresa, siempre estuve al tanto de todo lo que se hacia
adentro y afuera o sea todo lo que involucraba en si a las funciones de la empresa.

4. ;Como es la comunicacién y confianza entre usted y su jefe?

El duefio es mi esposo con quien ya voy casada mas de 50 afos, viviendo felizmente y
disfrutando cada dia estar a su lado ayudandole en lo que puedo del negocio.

5. ¢Por favor, indiqgueme cuél es su grado de satisfaccion con la gestion que dicta su jefe
en base a sus respectivas funciones?

Veo que siempre busca lo mejor para seguir dando cada dia a la vida, toma buenas decisiones
en cuanto s los productos, ventas, proveedores y cosas asi, en general si hace muy bien su trabajo
tiene un gran compromiso.

6. ¢ Esta usted de acuerdo que los productos que se ofrecen a los clientes son econémicos

y de excelente calidad?
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Desde un comienzo siempre queriamos demostrar calidad y profesionalismo en nuestros
productos por eso conseguimos el mejor de cuero que es de Cotacachi y las manos de un maestro
artesano muy bien capacitado.

7. ¢ Como considera el ambiente de trabajo dentro de la empresa?

Somos una empresa familiar y desde el inicio nos hemos apoyado en el negocio, siempre
hemos tenido dias malos y buenos, pero hay que seguir adelante viendo lo bueno de cada dia.

8. ¢La empresa cuenta con programas de capacitacion para el desarrollo de sus
actividades?

A veces hemos tenido entrenamientos actualizados en las formas de confeccion y dar un buen
servicio a los nuevos clientes.

9. ¢Se ofrecen los medios tecnolégicos y aparatos necesarios para la ejecucion de sus
funciones durante su trabajo?

Si contamos con aparatos y herramientas necesarias para ejecutar cada una de nuestras
diversas funciones, a pesar de que existen inconvenientes por el poco conocimiento tecnoldgico.

10. Segun su opinidn, ¢hay algun aspecto que se deberia MEJORAR en la empresa, de
acuerdo a los productos y/o el servicio que proporciona?

Debemos buscar creo un lugar mas amplio para demostrar que somos una empresa Seria,
porque la infraestructura que poseemos es la de nuestro humilde hogar que si nos ha funcionado

para desempefiar la actividad laboral.

1.10.2.5. ENCUESTA DIRIGIDA A EMPLEADOS #2

Objetivo: La presente encuesta tiene la finalidad de medir el indice de satisfaccion de los

empleados de la microempresa “Calzado Marroquin”
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Marque con una X la respuesta que considere correcta de acuerdo a la pregunta:

Empleado: Margarita Marroquin — Area contable

1. En general, ¢Su experiencia en esta compafiia es satisfactoria?

Eh trabajado desde el principio con mi padre y madre en el negocio, ayudandole en lo
necesario cumpliendo mis funciones respectivas por el bien de la empresa.

2. Segun su opinidén, ¢el cargo que desempefia estd de acuerdo a sus capacidades y
aptitudes que posee?

Soy contadora de profesion quien siempre ejecuto las respectivas funciones contables en
dicha empresa, gestionando y contabilizando todos los movimientos que se realizan en ella.

3. ¢ Esté al tanto de los objetivos, procesos, la mision y vision de la empresa?

Estoy comprometida y también al tanto que de lo que sucede en si dentro de la empresa, como
su respectiva identidad, procesos, metas, etc. en base a sus actividades y procesos que
desarrollan.

4. ;Como es la comunicacién y confianza entre usted y su jefe?

Muchas veces estamos charlando sea de cuestiones personales, familiares o sino de la
empresa, con una buena actitud y siempre una sonrisa de ver siempre a mi papito.

5. Por favor, indiqueme ¢cual es su grado de satisfaccion con la gestion que dicta su jefe
en base a sus respectivas funciones?

Me parece que ha desarrollado sus funciones de excelente manera, con el tiempo ha cometido
errores y ha aprendido de ellos mejorando en muchos aspectos que ahora son beneficiosos para

la empresa.
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6. ¢ Esta usted de acuerdo que los productos que se ofrecen a los clientes son econémicos
y de excelente calidad?

Buscamos siempre satisfacer la necesidad de la vestimenta con el calzado, con un producto
cémodo y elegante a un precio asequible.

7. ¢ Como considera el ambiente de trabajo dentro de la empresa?

Somos una familia dentro y fuera de las cuestiones empresariales, conversamos, salimos y
siempre confiamos el uno del otro tanto econdmica como personalmente.

8. ¢La empresa cuenta con programas de capacitacion para el desarrollo de sus
actividades?

Cada 3 meses siempre buscamos metodologias y practicas que nos ayuden a tener un mejor
servicio al cliente, productos con méas control de calidad y mejoras en cuestiones administrativas.

9. ¢Se ofrecen los medios tecnolégicos y aparatos necesarios para la ejecucion de sus
funciones durante su trabajo?

Contamos con diversas herramientas que son utiles para desempefiar las funciones logisticas,
contables y administrativas.

10. Segun su opinidn, ¢hay algun aspecto que se deberia MEJORAR en la empresa, de
acuerdo a los productos y/o el servicio que proporciona?

Seria necesario buscar un nuevo lugar con una mejor infraestructura el cual ayude a
representarnos como una empresa seria ademas de mejorar los medios comunicacionales y dar a

conocer a nuestra marca.
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1.10.2.6. ENCUESTA DIRIGIDA A EMPLEADOS #3
Objetivo: La presente encuesta tiene la finalidad de medir el indice de satisfaccién de los
empleados de la microempresa “Calzado Marroquin”
Marque con una X la respuesta que considere correcta de acuerdo a la pregunta:

Empleado: Sr. Carlos Marroquin Jnr — Area administrativa/marketing

1. En general, ¢su experiencia en esta compariia es satisfactoria?
Me complace decir que ha sido una experiencia muy satisfactoria el poder compartir estos
momentos con mi familia, sean tanto personales como empresariales, pero siempre lo eh pasado

ayudando a mi abuelito en lo que yo pueda.

2. Segun su opinidn, ¢el cargo que desempefa estd de acuerdo a sus capacidades y
aptitudes que posee?

Me encuentro desarrollando funciones que a mi parecen estar de acuerdo a lo que yo sé y eh
desempefiando con mi respectiva experiencia y aptitud.

3. ¢Esta al tanto de los objetivos, procesos, la mision y vision de la empresa?

Tengo conocimiento de todos los procesos, funciones, actividades y metas que tiene la
pequefia empresa para desempefiar un papel mas importante en el futuro mejorando cada aspecto
que poseamos.

4. ;Como es la comunicacion y confianza entre usted y su jefe?
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Siempre estoy interactuando y comunicando con mi abuelito, sea dandole nuevas ideas para
mejorar algunos aspectos o sino dar mi opinién acerca de lo que se deba mejorar o quitar.

5. Por favor, indigueme ¢cuéal es su grado de acuerdo/desacuerdo con las drdenes que
dicta su jefe en sus respectivas funciones?

Todas las ideas u opiniones que comenta mi abuelito siempre las respeto, pero dando también
mi punto de vista que puede ser mejor a la vision que él tiene por el bien de la empresa.

6. ¢ Esta usted de acuerdo que los productos que se ofrecen a los clientes son econémicos
y de excelente calidad?

En verdad me gusta mucho el producto, porque tiene caracteristicas que atrae la atencion de
las personas porque el calzado formal es necesario, ademas su calidad y precio son justificadas
ya que sus caracteristicas se distinguen en especial lo que se hace a mano que identifica una
promesa de valor idonea.

7. ¢Como considera el ambiente de trabajo dentro de la empresa?

Todos somos una familia dentro y fuera de la empresa, tenemos un respeto mutuo y una
critica profesional en base a nuestras opiniones e ideas, ademas nos tratamos bien y apoyamos
siempre en todo lo que sea.

8. ¢La empresa cuenta con programas de capacitacion para el desarrollo de sus
actividades?

Normalmente desde el inicio estuvimos a cada uno de nosotros capacitando en las funciones
que poseian para que demuestren el mayor esfuerzo y compromiso en cada actividad que
realicen, usualmente se lo hacia una vez cada 2 meses.

9. ¢Se ofrecen los medios tecnoldgicos y aparatos necesarios para la ejecucion de sus

funciones durante su trabajo?
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Se posee herramientas y aparatos tecnoldgicos lo suficientemente idoneos para realizar cada
actividad acorde a la empresa, sea de servicio o produccion o administracion de la misma.

10. Segun su opinion, ¢hay algun aspecto que se deberia MEJORAR en la empresa, de
acuerdo a los productos y/o el servicio que proporciona?

Yo pienso que seria necesario ver una forma mejor de promocionar al negocio debido a que
usa pocos medios comunicacionales, talvez buscar un lugar mas apropiado, y ver la forma de dar

a conocer los beneficios de la tradicién de la confeccion del calzado a mano.

Nota: Las respectivas entrevistas fueron realizadas el lunes 22 de octubre del 2018 en la

ciudad de Ibarra a los empleados de Calzado Marroquin.

1.10.2.7. ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES

Objetivo: Realizar una encuesta con la finalidad de medir el indice de satisfaccion de los
empleados de la microempresa “Calzado Marroquin”.

Marqgue con una X la respuesta que considere correcta de acuerdo a la pregunta:

1. (Cuanto tiempo usted lleva utilizado los productos de la empresa *“Calzado

Marroquin”?
Menos de un mes ( )
De dos a seis meses ( )
Entre seis meses y un afio ( )
Entre uno y tres afios ( )

Mas de tres afios ( )
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2. ¢De qué manera o por cual medio usted conocié a la empresa?

TV ( )
Radio ( )
Internet ( )
Prensa o revistas ( )
Amigos o familiares ( )
Trabajo ( )
Amistades externas ( )

3. ¢Con qué frecuencia usted compra los productos de la empresa?

Una vez al mes ( )
Una vez cada tres meses ( )
Una vez cada seis meses ( )
Una vez al afio 0 mas ( )

4. De acuerdo a los materiales, ¢ Como calificaria la calidad del producto?

Muy alta Calidad__ AltaCalidad___ Baja Calidad__

Muy baja calidad__

5. Por favor, indiquenos su grado de satisfaccién general con la empresa en una escala
de 1 a 10, donde 10 es completamente satisfecha y 1 es completamente insatisfecho.

1 2 3 4 5 6 7

8 9 10

6. ¢Ha recomendado usted en algin momento a otras personas acerca de los
productos de la empresa?

Siempre () A veces ( ) Nunca ( )
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Segun su opinién, ¢hay algun aspecto que se deberia MEJORAR en la empresa, de
acuerdo a los productos y/o el servicio que proporciona?
Calidad Productos ( ) Atencién al cliente () Infraestructura ()

Promociones () Precios () Otro:

Nota: Las respectivas encuestas fueron realizadas a los clientes entre el 25 de octubre y 1 de

noviembre del 2018 segtn la base de datos de la empresa “Calzado Marroquin”.

1.11. Resultados entrevista aplicada

Para encuestar y tabular los resultados obtenidos, se utiliz6 la herramienta digital “Survey

Monkey” porque habia més facilidad para encuestar a los respectivos clientes.

1. ;Cuanto tiempo usted lleva utilizado los productos de la empresa “Calzado
Marroquin”?

Grafico 7 Tiempo que usa los productos de la marca
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Menos de un
mes

De dos a seis
meses

Entre seis
meses y un afie

Entre uno y
tres afios

Més de tres
afios

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% F% 80% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS

Menos de un mes 4,00% 1
De dos a seis meses 8,00% 2
Entre seis meses y un afio 20,00% g
Entre uno y tres afios 24,00% g
Més de tres afios 44,00% 1
TOTAL 25

Elaborado por: Survey Monkey Fuente: Encuesta

Analisis: De los clientes que han sido encuestados se observa que la mayoria tiene una
frecuencia de compra entre 1 y mas de 3 afios, porque al parecer llevan utilizando los productos
de la marca desde el comienzo, ya que han satisfecho sus expectativas de compra en base a la

calidad del producto.

2. ¢De qué manera o por cual medio usted conoci6 a la empresa?

Grafico 8 Medio por el cual conocié a la marca
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Internet

Prensa o
revistas

Amigos o
familiares

Trabajo .

Amistades
EXtErNas

0% 10% 209 20% 4095 0% B0%S 70% 207 90% 1003

QFPCIOMES DE RESPUESTA RESPUESTAS

™ 0,00% a
Radio 16,00% 4
Internst 12,00%% 3
Prensa o revistas 20,00% g
Armigos o familiares hB,00% 4
Trabajo 3,000 2
Amistades externas 40,009 10

Total de encuestados: 25

Elaborado por: Survey Monkey Fuente: Encuesta

Analisis: Hay que recalcar que desde sus inicios, por medio del buzz marketing tanto por
familiares y amistades, se ha dado a conocer a la microempresa en su respectiva ubicacién con la

intencién de llegar con buenas impresiones a todo el publico posible.

3. ¢Con qué frecuencia usted compra los productos de la empresa?

Grafico 9 Frecuencia de productos de la empresa
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Unawvez al mes

Unawvez cada
tres meses

Unavez cada
SEI3 Meses

Una vez 2l afio

0 mdas
0% 10% 20%5 0% %5 0% B35 0% 8030 902 100%

QOPCIOMES DE RESPUESTA RESPUESTAS

Una vez zl mes 8,000 z
Una vez cada tres messs 3,000% 2
Una vez cada seis meses 52,00% 13
Una vez zl afio o mds 32,00% g
TOTAL 25

Elaborado por: Survey Monkey Fuente: Encuesta

Andlisis: Se observa que la frecuencia de compra del calzado es entre seis meses a un afio,
debido a como el calzado formal es una necesidad latente que no se deteriora rapido porque si
perdura con el tiempo por su calidad en materiales a pesar de que usan casi todos los dias
dependiendo del usuario.

4. De acuerdo a los materiales, ¢ Cémo calificaria la calidad del producto?

Grafico 10 Calificacion de la calidad del producto de la marca
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Muy alta
Calidad
Baja calidad
Muy baja
calidad
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% a0% 90% 100%
OPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS
Muy alta Calidad 24,00% &
Alta calidad §4,00% 16
Baja calidad 12,00% 3
Muy baja calidad 0,00% a
TOTAL 25

Elaborado por: Survey Monkey Fuente: Encuesta

Andlisis: Hay que recalcar que los productos que ofrece la microempresa se confeccionan a
mano y con buenos materiales, y segun la investigacion estan de acuerdo los clientes que son de

alta calidad, siempre con el prop6sito de bridar una buena imagen de la marca.

5. Por favor, indiquenos su grado de satisfaccion general con la empresa en una escala

de 1 a 10, donde 10 es completamente satisfecha y 1 es completamente insatisfecho.
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Grafico 11
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TOTAL 25

Elaborado por: Survey Monkey Fuente: Encuesta

Andlisis: Se observa que el grado de satisfaccion general de los clientes es alto, seguro por la
manera como se confecciona los productos de calidad y la atencion que se brinda cada dia.
6. ¢Ha recomendado usted en algiin momento a otras personas acerca de los productos de

la empresa?
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Grafico 12 Ha recomendado acerca de los productos de la marca

Siemnpra .
e _

Munca

0% 10% 20% 30%% 40% 0% B0 70% S0 0% 1003

OPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS

Siempre 32,0004 2
Aveces 24,00% 21
Munca 32,0004 2
TOTAL 23

Elaborado por: Survey Monkey Fuente: Encuesta

Anélisis: De los clientes que han sido encuestados se observa que la mayoria en algin
momento ha hablado acerca de nuestros productos, esto debido al impacto positivo que provocan

por su calidad en material y confeccion a mano.

7. Segun su opinidn, ¢hay algun aspecto que se deberia MEJORAR en la empresa, de

acuerdo a los productos y/o el servicio que proporciona?
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Grafico 13 Aspectos para mejor los productos y servicios de la marca

Calidad
Productos
Atencidn al
cliente

Infrazstructura ]

Fromociones

Frecios

Trabajo

Amistades
extarnas

Otro
{especifique)

0% 10% 20% 0% 40%% S50% G0% T0% E0% 20% 100%

QPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS

Calidad Productos 3,000 2
Atencion al cliente 72,00% 18
Infrasstructura 92,00% 23
Promocicnes 18,00% +
Precios 3.00%% 2
Trakajo Q,00% Q
Amistades externas 0,00% a
Otro (ezpecifique) 0,00% Q

Total de encuestados: 25

Elaborado por: Survey Monkey Fuente: Encuesta

Andlisis: Se recalca que es necesario mejorar el aspecto de la infraestructura de la
microempresa, a pesar que asi se comenzd desde un inicio, ademas de que es necesario mejorar

la atencién que se da a los clientes al momento de entrar al local.
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1.11.1. Conclusiones de la Encuesta realizada a los clientes de la microempresa “Calzado

Marroquin”

e EI 44% de los clientes llevan usando los productos de la microempresa entre 1 a 3 afios, e
incluso otros hasta mas de esos afios.

e El buzz marketing ha sido el medio por el cual los clientes han conocido méas a la marca
con un 50% mencionado, de seguro por influencia de las experiencias de otras personas.

e Larotacion de ventas de los productos en promedio es 1 vez cada 6 meses por cliente, es
decir, es la frecuencia que los clientes compran en ese tiempo.

e De acuerdo a los materiales usados en el calzado, el 64% de los clientes definen como
materiales de alta calidad.

e Los clientes califican a los productos y a los servicios que ofrece la empresa, en un grado
de satisfaccion de una escala del 1 al 10 con un 9.

e Algunos clientes han recomendado acerca de los productos de la empresa con otras
personas varias veces.

e Segun los clientes, los aspectos mas mencionados a mejorar serian la infraestructura y el

servicio al cliente.
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1.12. Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

La matriz identifica principales competidores de Calzado Marroquin, los cuales se han
considerado con algunos aspectos importantes en el sector de servicios comerciales de venta de
calzado. Entre los factores que se analizaron en la matriz para determinar el perfil competitivo

estan: participacion en el mercado, variabilidad de productos, infraestructura, publicidad, y

atencion al cliente.

Tabla 6 Matriz Perfil Competitivo

) Bata Punto Rojo Calzado Marroquin
Factores claves de éxito | Peso
Calificacion Ponderacion | Calificacién | Ponderacién | Calificacion | Ponderacion
Diversificacion de lineas
de producto 0,25 4 1 4 1 3 0,75
Participacién en el
mercado 0.19 3 0,57 3 0,57 2 0,38
Infraestructura 0,13 3 0,39 3 0,39 3 0,39
Publicidad 0,22 3 0,66 3 0,66 2 0,44
Atencion al cliente 0,21 2 0,42 3 0,63 3 0,63
TOTAL 1 15 3,04 16 3.25 13 2,59

Elaborado por: El autor

Fuente: Observacion directa

Segln la matriz, se analiza que la marca Bata ubicada en la plaza shopping y Punto Rojo

ubicado en el centro de la ciudad de Ibarra, se encuentran en la actualidad por encima de Calzado
Marroquin por lo que se representan como competidores fuertes en el mercado. Punto Rojo, por
ejemplo, es el competidor mas fuerte ya que obtuvo una ponderacion total de 3,25; mientras que
Bata a pesar de tener calificacion baja en atencion al cliente, obtuvo una ponderacion total de

3,04 y en el caso de Calzado Marroquin con un puntaje bajo de 2,59 se debe por una mala
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infraestructura y pocos medios publicitarios, no esta en un nivel 6ptimo de competitividad con
referencia a otras marcas
1.13. Construccion de la Matriz FODA

Fortalezas

F1: Alta experiencia por parte del duefio de la empresa.

F2: Poseen bajos precios en sus productos.

F3: Variedad en disefios de los productos.

F4: Productos hechos a mano.

F5: Personal capacitado y con experiencia en cada respectiva area.

F6: Posee una administracion familiar

Oportunidades

O1: Diversas temporadas de calzado en el afio.

0O2: Posibilidad de crecimiento a nivel provincial.

03: Crecimiento poblacional por turistas y extranjeros.
O4: Acuerdos comerciales con otras organizaciones.
O5: Los precios mas altos son de la competencia.

06: Condiciones accesibles y beneficiosas con nuevos proveedores.

Debilidades
D1: Poco uso de medios publicitarios para promocionar a la marca.
D2: Poca producciéon mensual de calzado por falta de clientes.

D3: Mala ubicacion geografica.



D4: No cuenta con planes ni procesos formales administrativos y de marketing.

D5: No cuenta con una infraestructura para la respectiva actividad comercial.
D6: Desactualizacion en méquinas y tecnologia.

D7: Posee muy poco presupuesto general.

Amenazas:

Al: Crecimiento de competidores directos e indirectos.

A2: Empresas de calzado mas organizadas y reconocidas.

A3: Gran presencia y variedad de productos sustitutos.

A4: Falta de conocimiento del producto por parte del mercado potencial.

A5: Inflacion de la materia prima.

1.14. Matrices de Evaluacién para la Matriz FODA

1.14.1. Matriz de evaluacion de factores internos

Tabla 7 Matriz de evaluacion de factores internos
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MATRIZ EFI
Factores criticos de éxitos PESO | CLASIFICACION | PUNTUACION
FORTALEZAS

Alta experiencia por parte del duefio de la empresa. 0,12 4 0.48
Poseen bajos precios en sus productos 0,11 4 0,44
Buen servicio de atencion al cliente 0,08 3 0,24
Productos hechos a mano. 0,10 3 0,30
Personal capacitado y con experiencia en cada respectiva | 0,11 3 0,33
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area
Posee una administracion familiar. 0,05 0,15
DEBILIDADES

Poco uso de medios publicitarios para promocionar a la

0,08 0,08
marca.
Poca produccion mensual de calzado por falta de clientes. 0,05 0,05
Mala ubicacion geogréafica. 0,09 0,09
Cuenta con un area y proceso productivo muy informal. 0,08 0,08
No cuenta con una infraestructura para la respectiva actividad

0,07 0,07
comercial.
Desactualizacion en maquinas y tecnologia. 0,03 0,06
Posee muy poco presupuesto general 0,03 0,06
TOTAL 1 2.43

Elaborado por: El autor Fuente: Analisis situacional

Andlisis: Se establecio un puntaje de 2,43 a Calzado Marroquin referente a sus factores

internos, lo que significa que la posicion estratégica se encuentra en la media, es decir, sus

factores son favorables en la organizacion porque es fuerte en lo interno por méas peso en

fortalezas que debilidades, aunque el valor total esta un poco por abajo de 2.5 pero indica una

posicion interna estable de fuerza.




1.14.2.  Matriz de evaluacion de factores externos

Tabla 8 Matriz de evaluacion de factores externos

74

MATRIZ EFE
Factores criticos de éxitos PESO | CLASIFICACION PUNTUACION
OPORTUNIDADES
Diversas temporadas de calzado en el afio. 0,12 4 0,48
Posibilidad de crecimiento a nivel provincial. 0,15 4 0,60
Crecimiento poblacional por turistas y extranjeros. 0,09 3 0,27
Acuerdos comerciales con otras organizaciones 0,07 3 0,21
Los precios mas altos son de la competencia. 0,06 3 0,18
Condiciones accesibles y beneficiosas con nuevos
0,05 3 0,15
proveedores.
AMENAZAS
Crecimiento de competidores directos e indirectos. 0,12 1 0,12
Empresas de calzado mas organizadas vy
0,07 1 0,07
reconocidas.
Gran presencia y variedad de productos sustitutos. 0,11 1 0,11
Falta de conocimiento del producto por parte del
0,08 2 0,16
mercado potencial.
Inflacion. 0,08 2 0,16
TOTAL 2,51

Elaborado por: El autor Fuente: Andlisis situacional
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Andlisis: El puntaje de Calzado Marroquin referente a sus factores externos es de 2,51, lo que
significa que la posicion estratégica se encuentra arriba de la media, es decir, sus factores son
favorables en la organizacion porque es fuerte en lo interno por mas peso en oportunidades que
en amenazas, aungue el valor total estd un poco alto de 2.5 pero indica una posicion externa
estable de fuerza.

1.14.3. Matriz IE
Tabla 9 Matriz IE

4 3 2 1

N Alto
g 3

. Crecery Retener y
o ) .
m Crecer y construir construir mantener Medio
v N
W Reterdr y Bajo
. 2 . tiner Cosechar o
wl Crecer y construir man desi .
a esinvertir
O
Q Retener y Cosechar o Cosechar o
E 1 mantener desinvertir desinvertir

Fuerte Prompdio Débil

Elaborado por: El autor Fuente: Analisis situacional

De acuerdo al andlisis anterior, se va a tener una vision general de la microempresa
elaborando este grafico que abarca las 2 matrices (EFI Y EFE) con los valores externos 2,51 e
internos con 2,43; con el proposito de que el analisis a la matriz IE se ha identificado con mas
certeza para los tipos de estrategias necesarias para aplicar en la microempresa Calzado
Marroquin.

Entonces en base al cuadrante de “Retener v mantener” donde se ubica el valor cruzado, se

debe utilizar diferentes estrategias que logren fidelizar y mantener a los clientes actuales, pero

viendo la oportunidad de buscar nuevos para tener una mayor participacion en el mercado.



1.14.4. Matrices de impacto

1.14.4.1.

Matriz de Aprovechamiento Oportunidades y Fortalezas

O1: Diversas 02:. - 03: Crecimiento |O4: Acuerdos | O5: Los 06: _Cond|0|ones
temporadas de P05|_b|I_|dad de poblacional  por | comerciales precios  mas acces[b!es y
OPORTUNIDADES crecimiento a|; . beneficiosas con| TOTAL
calzado en el nivel turistas y | con otras | altos son de la NUEVOS
afno. - extranjeros. organizaciones. | competencia.
provincial. proveedores.
FORTALEZAS PESO 5 5 3 3 3 3
F1: Alta experiencia
por parte del duefio| 5 5 3 3 3 3 3 20
de la empresa.
F2: Existe una buena
relacion calidad —-| 3 3 1 3 1 3 3 14
precios.
F3: Variedad en
disefios de los| 5 3 1 1 1 1 3 10
productos.
F4: Productos hechos 5 5 3 1 3 5 17
a mano.
F5: Personal
Capacitado y — con| 5 5 3 1 3 3 4 19
experiencia en cada
respectiva area.
F6: Posee una
administrada
identidad e imagen 3 3 ! 3 3 3 2 15
corporativa.
TOTAL 24 12 12 14 18 16 95
5=ALTO 3=MEDIO 1=BAJO 16=MEDIA




A través del analisis realizado, se puede determinar cuéles son las principales fortalezas y

oportunidades que superaron la media de Calzado Marroquin:

Las principales fortalezas que resaltaron y superaron a la media con puntaje 16 son:

« Alta experiencia por parte del duefio de la empresa.

 Productos hechos a mano.

« Personal capacitado y con experiencia en cada respectiva area.

Las principales oportunidades que resaltaron y superaron a la media con puntaje 16 son:

« Diversas temporadas de calzado en el afio.

* Los precios mas altos son de la competencia

« Condiciones accesibles y beneficiosas con nuevos proveedores



1.14.4.2. Matriz de Vulnerabilidad

Tabla 10 Matriz de Vulnerabilidad

. - ) A3: Gran | Ad: Falta de
,dAel. Cgrzfcé?éir;éz gzliaignpresazg: presencia y | conocimiento del | A5: Inflacién
AMENAZAS directos P e | organizadas y variedad de | producto por parte|de la materia| TOTAL
indirectos reconocidas prod_uctos el . mercado | prima.
' ' sustitutos. potencial.
DEBILIDADES PESO 5 5 3 3 3
D1: Poco uso de medios
publicitarios para| 5 5 3 3 3 3 17
promocionar a la marca.
D2: Poca  produccion
mensual de calzado por falta| 3 3 1 3 1 3 11
de clientes.
D3: ’_Mala ubicacion 5 3 1 1 1 1 7
geografica.
D4: No cuenta con planes ni
procesos formales 5 5 3 1 3 5 17
administrativos y de
marketing.
D5: No cuenta con una
mfraest_ructura para la 3 5 3 1 3 3 15
respectiva actividad
comercial.
DEIS: _Desactuallzac[on en 3 3 1 3 3 3 13
méaquinas y tecnologia.
TOTAL 24 12 12 14 18 80
5= ALTO 3=MEDIO 1=BAJO 13=MEDIA 16=MEDIA




Mediante el andlisis de la matriz de vulnerabilidad se ha podido determinar cuéles son las

principales debilidades y amenazas para Calzado Marroquin:

Las principales debilidades que resaltaron y superaron a la media con puntaje 13 son:
« No cuenta con planes ni procesos formales administrativos y de marketing.

* Poco uso de medios publicitarios para promocionar a la marca.

* No cuenta con una infraestructura para la respectiva actividad comercial.

* Desactualizacion en maquinas y tecnologia.

Las principales amenazas que resaltaron y superaron a la media con puntaje 16 son:

« Crecimiento de competidores directos e indirectos.

* Inflacion de la materia prima.

Por lo tanto, de acuerdo a los andlisis que se obtuvo con las matrices anteriormente presentadas,
ya se posee las principales y relevantes fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de

Calzado Marroquin para realizar los respectivos cruces estratégicos:



1.14.5. Cruces estratégicos FA, FO, DO, DA

Estrategias FA

Con la alta experiencia por parte del maestro artesano, se puede sacar una nueva linea de
producto con nuevas caracteristicas para desacreditar a la gran presencia de productos

sustitutos. (F1,A3)

Frente a la amenaza de varios y nuevos competidores directos e indirectos, se implementaria
estrategias de calidad por la fortaleza de que los productos son hechos a mano para ser

reconocidos la tradicién que posee. (F4,Al1)

Estrategias FO

Gracias a la gran experiencia por parte del duefio de la empresa, se puede abrir otro punto de

venta con un personal capacitado para un crecimiento a nivel provincial de la marca. (F1,02)

Con la variedad de disefios de los productos que se posee, se crearia un nuevo modelo de

calzado para presentarlo en las diversas temporadas de calzado en el afio. ( F3,01)

Estrategias DO

Con las diversas temporadas de calzado que hay en el afio, se puede realizar una camparia
publicitaria usando nuevos medios para promocionar a la marca en esas respectivas fechas.

(D1,01)

A pesar del poco presupuesto general, se puede iniciar la cobertura del nuevo segmento de

mercado por el crecimiento poblacional por turistas y extranjeros. ( D7,03)

Se puede crear acuerdos comerciales con otras organizaciones para comercializar los

productos, debido a que no cuentan con una infraestructura respectiva para la actividad
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comercial (D5,04

Estrategias DA

Disefiar un plan de medios para dar a conocer la linea de productos mediante ideas novedosas

de publicidad al mercado potencial. (D1, A4)

Por el poco presupuesto que se posee, se puede optimizar recursos creando mas relaciones con
nuevos proveedores para que no nos afecte la inflacién del siguiente afio en la materia prima.

(D7.A5)

1.15. Identificacion del problema

Luego de realizar un andlisis del entorno interno y externo de la micro empresa “Calzado
Marroquin” , se determino cudl es la situacion actual que atraviesa, identificando varios de sus
problemas que deben ser tomados en cuenta siendo estos:

e La microempresa Calzado Marroquin no posee un plan de marketing estratégico de
promocion y difusion de sus productos, y por esta razbn su marca no tiene mucho
reconocimiento hacia su publico objetivo y posible mercado potencial.

e Posee una mala infraestructura y ubicacion geogréafica de su local, ya que se encuentra en
un lugar poco transitado y debido a que esta afuera de las calles principales se realiza la actividad
comercial en una vivienda de familia.

e EI 44% de los clientes llevan usando los productos de la microempresa entre 1 a 3 afios, e
incluso otros hasta méas de esos afios.

e EIl buzz marketing ha sido el medio por el cual los clientes han conocido més a la marca

con un 50% mencionado, de seguro por influencia de las experiencias de otras personas.
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e Larotacion de ventas de los productos en promedio es 1 vez cada 6 meses por cliente, es
decir, es la frecuencia que los clientes compran en ese tiempo.

e De acuerdo a los materiales, el 64% de los clientes definen como materiales de alta
calidad.

e Losclientes califican a los productos y a los servicios que ofrece la empresa, en un grado
de satisfaccion de una escala del 1 al 10 con un 9.

e Poco uso de medios publicitarios para captar nuevos clientes y dar a reconocer a la marca
a un nivel local y provincial.

e La falta de participaciones en ferias, fiestas y eventos realizadas en la provincia y sus
alrededores han ocasionado que no se pueda posicionar la marca en la mente de los
consumidores.

e La falta de personal provoca una poca produccion y también no genera altas ventas
mensuales del calzado.

e No es explotada al 100% la ventaja competitiva de la confeccion del calzado a mano,
debido a la falta de promocion para captar nuevos clientes y fidelizarlos.

Con todo lo expuesto en el diagnostico situacional de la microempresa, se ha decidido realizar
el desarrollo del “PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA PROMOCION Y
DIFUCION DE LOS PRODUCTOS DE LA MICROEMPRESA CALZADO MARROQUIN

EN LA CIUDAD DE IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA”.



83

CAPITULO II
2. MARCO TEORICO

2.1. Plan

Para el desarrollo de esta investigacién, es necesario conocer la definicion de plan y por eso se
hace referencia a Coulter que establecio que “El plan es un documento que marca estrategias que
direccionan las acciones de una empresa u organizacién sea publica o privada hacia una
comunicacion efectiva, ademas sefiala que este documento escrito donde se establece la
planificacion estratégica de una marca también recoge los objetivos, estrategias y acciones a
realizar para conseguir cada una de las metas planificadas, porque corresponde a un producto o

servicio determinado por parte de una marca para servirlo al mercado” (Coulter, 2016)

“El plan de marketing es un documento escrito con una serie de pasos y procedimientos que
busca el proposito de dirigir un proyecto, esquema o idea fundamentada para desarrollarlo con
resultados efectivos, en base a que el proceso se disefie con estrategias, presupuesto y

cronogramas” (Venemedia, 2014)

El plan de marketing es un documento escrito que permite tener de forma ordenada las
acciones, procedimientos y actividades que un mercado logo propone a desarrollar en
determinados productos y servicios de una especifica organizacion para asi lograr el objetivo que

se propuso, cumpliendo cada una de las estrategias mercadologicas planteadas.
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2.2. Marketing

“El marketing es un proceso social, estratégico y directivo que crea un valor agregado para
los respectivos clientes cuando optan por un producto o servicio por parte de una organizacion
para asi obtener a cambio una sensacion de satisfaccion por obtenerlos de nuevo y de nuevo”

(Kotler & Armstrong, 2015)

“El marketing es un debido proceso estratégico y directivo que consiste en que los individuos
y las organizaciones obtienen lo que necesitan con un beneficio mutuo y desean a través de la

creacion y el intercambiando valor con los demas”(Kotler, 2014)

El marketing es un proceso organizacional que permite determinar los deseos, necesidades y
demandas del comprador o consumidor, al momento de optar por un determinado producto y/o
servicio de acuerdo a sus respectivos gustos y preferencias, con el fin de lograr la satisfaccion de

los clientes y/o consumidores.

2.3. Empresa

“Una empresa es una unidad gubernamental agrupada dedicada a desarrollar una actividad
econdmica con animo de lucros, porque en nuestra sociedad, es muy comun la creacion de

diferentes tipos de empresas”(Chavez, 2015)

“Una empresa Se comprende como una organizacién o institucion, creada y formada por una
persona o0 conjunto de personas, para que realice funciones econdémicas y concretas, y asi para

conseguir unos objetivos que luego se conviertan en beneficios” (Economia Simple, 2016)
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Es una organizacion o institucioén sea publica o privada que realiza respectivas actividades
comerciales con fines econdmicos o financieros para lograr satisfacer necesidades especificas a

sus clientes y/o consumidores.

2.4. Micro empresa

“Cuando se habla de las microempresas, estamos hablando de un tipo de comercializacion y
produccion en menor escala y con atributos personales o familiares en el area de comercio,
produccion, o servicios los cuales tienen como de 1 a 10 empleados maximo.” (Julio Flores,

2018)

“Son entidades con caracteristicas distintivas que tienen dimensiones estructurales con ciertos
limites ocupacionales y financieros establecidos por el pais o por las regiones, ademas de hacer

su actividad economica con bases culturales, intereses y un espiritu emprendedor especifico”

(Schnarch K, 2015)

Son pequefias organizaciones que poseen corto volumen de infraestructura, ventas y capital
social debido a los pocos trabajadores y ventas registradas, pero a pesar que siguen respectivas
actividades econoémicas que generan valor cultural, familiar o profesional con su objetivo de ser r

empresas rentables o sostenibles.

2.5. Marca

“La marca es un distintivo, simbolo o sefial que se disefia por decision del fabricante para
identificar los productos de su industria, y cuyo uso le pertenece exclusivamente a ese ente

individual o colectivo”(RAE, 2013)
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“Se define a la marca como un eufemismo, es decir, un identificativo para comunicar el valor
unico que representa a la organizacion, para dar conexiones visuales a nivel nacional y mundial,

con las experiencias y promesas que el producto o servicio expresan” (Godin, 2013)

La marca es una promesa de valor unico que se identifica y distingue con simbolos, figuras e

iméagenes a determinados productos y/o servicios que una respectiva organizacion ofrece.
2.6. Diagnostico Situacional

“El diagndstico situacional consiste en averiguar como influirdn directamente alrededor de
una organizacion factores internos y externos tales como los competidores, proveedores, clientes,
sustitutos, y también de los posibles cambios que se presenten en los ambientes econémicos,
tecnologicos, sociales, culturales y politico-legales que puedan afectar indirectamente en un

respectivo periodo” (Gallardo Hernandez, 2015)

“Se enfoca en un analisis del entorno interno y externo que permite fijar con exactitud las
fortalezas y debilidades de la organizacion, ademas este proceso ayuda a identificar y evaluar las
fuerzas y las debilidades de un negocio es un momento vital de la respectiva administracién y

rentabilidad de la misma” (Gallardo Hernandez, 2015)

El diagnostico situacional es muy importante realizarlo al inicio de cualquier proyecto o plan
estratégico porque analiza y recopila toda informacion interna y externa de una determinada
organizacion, de acuerdo a los aspectos técnicos, materiales y humanos que posea para asi

establecer los aspectos positivos y negativos que esta posea.
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2.7. Estudio de mercado

El estudio de mercado “consiste en buscar, reunir e interpretar de manera sistematica con
diversas herramientas de recopilacion datos relevantes para la situacion de un mercado especifico

que afronta una organizacion” (Bloom y Hayes, 2016)

Los estudios de mercado se desarrollan por medio de una muestra o0 censo que describe el
potencial de compra de consumidores finales, ademas de la disposicion de posibles necesidades

segun perfiles de consumidores para asi satisfacerlas” (Naresh Malhotra, 2016)

Un estudio de mercado es una herramienta muy importante de investigacion que sirve para
buscar y recolectar informacién veridica de un mercado especifico, con el fin de conocer los
deseos, necesidades y demandas que este posea, de tal manera que se tengan datos sustentables y

reales para la toma de cualquier decision.

2.8. Poblacion

Se define a la poblacion como “El conjunto y la cantidad de cuerpos aproximados que
presentan una caracteristica comdn los cuales estan ubicados en una posicion geogréfica

especifica”(Herrera Jose, 2015)

“Se entiende que la poblacion en base a un mercado, es una cantidad y representacion
significativa de un conjunto de personas con caracteristicas especificas por poseer diferentes
grupos de interés que tienden a reflejar un comportamiento fijo de acuerdo a su posicion actual”

(Paola Murios, 2018)

Es un nimero o la cantidad aproximada de personas que se encuentran ubicadas en un sector

geografico especifico con intereses, demandas, y necesidades en comun.
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2.9. Muestra

“La muestra es una cantidad definida sistematica del conjunto de una poblacion o recuento de

una por ser parte de los elementos pertenecientes al universo” (Herrera, 2017)

“Una muestra es un segmento o subconjunto finito e importante tomado de una poblacién.
Dentro de cualquier proceso investigativo de amplio espectro, es esencial seleccionar una
muestra. Esto se debe a que el estudio de grandes grupos de individuos requiere de una inversion

alta en dinero, tiempo y esfuerzo” (Inc, 2017)

Es una parte de una poblacion, que se escoge para utilizar una técnica de investigacion lo

suficientemente representativa para obtener informacion certera de ese grupo de personas.

2.10. Demanda

“En el ambito econémico, la demanda se determina como la cantidad de un determinado
producto en que los consumidores estan dispuestos a adquirir por sus caracteristicas en base a los

reales precios del mercado” (Laura Fischer, 2015)

“La demanda es el monto total de un bien o servicio que un publico especifico desea adquirir
porque comprende precios fijos que son atributos que atraen el interés del mercado potencial

determinado.” (Economipedia, 2017)

La demanda es la cantidad de un producto o servicio de una especifica organizacion, en la

cual un grupo de interés esta dispuesto a adquirirlos a un precio y en un mercado determinado.
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2.11. Oferta

“Se define como oferta al monto de un producto, en la cual los fabricantes estan dispuestos a

producir fijando cantidades y reales precios en un mercado”(Laura Fischer, 2015)

“En economia, se define a la oferta como aquella cantidad de los productos y servicios que los
ofertantes estan dispuestos a poner en comercializacion en un mercado a unos precios variados,
porque diversas organizaciones, instituciones, personas 0 empresas estan dispuestas a brindar

esos productos de acuerdo a la demanda que se presente en ese lugar” (Economipedia, 2018)

La oferta es la cantidad de bienes o servicios que diversas organizaciones disponen y ofrecen

al pablico en general a precios variados de un mercado especifico.

2.12. Estrategia

“Cuando se pretende implementar una estrategia de marketing, se supone que la manera de
alcanzar los objetivos establecidos es mejorando los atributos que se tengan en respectivos
productos y servicios, asi la decisién se comportara con la implementacién de un conjunto de
acciones (mix de marketing) que hagan posible mejorar aspectos especificos en un periodo

determinado y con un presupuesto concreto” (Tirado, 2013)

“La estrategia consiste en un conjunto de acciones planificadas concebidas para definir y
mejorar caracteristicas internas asociadas a una empresa, marca o un producto que tiende a lo

largo del tiempo a tener un valor” (BLIog SUMA Mkt, 2017)

La estrategia en marketing, es una accién planeada para un proyecto o plan en base a

decisiones por datos de una investigacion veridica para organizar propuestas, soluciones, e ideas
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de manera precisa y planteada, y asi lograr una meta en comun alcanzando los objetivos

propuestos en un determinado tiempo.

2.13. Mix de marketing

e Producto

“Un producto, bien o servicio es todo aquello que satisfaga una especifica necesidad,
expectativa o deseo, que pueda observarse a un mercado potencial para su atencion, uso o

consumo para lograr respectivo intercambio econoémico” (Slide Share, 2017)

“Un producto es un bien tangible que posee caracteristicas y atributos (forma, tamafio,
color...) asi como también un servicios que se reconoce con aspectos intangibles (marca, imagen
de empresa, servicio...) de todas maneras ambos determinan que un comprador acepte sus
términos, como algo que va a satisfacer sus respectivas necesidades. Por tanto, en el marketing se
quiere establecer las caracteristicas y atributos que posee el mismo porque un producto busca

responder a una necesidad y a un deseo.” (Rafael Muiiiz, 2018)

Los productos son bienes tangibles que contienen atributos que los caracterizan
particularmente, identificandolos por una marca especifica y con su respectivo valor agregado

para lograr satisfacer respectivas necesidades y deseos.

e Precio

“El precio es un valor agregado y expresado en una determinada moneda en que los usuarios,
clientes o consumidores deben pagar para asi poder adquirirlos los ofertados productos y

servicios”(Risko, 2013)
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“El precio es la expresion de un valor de un producto o servicio, en si depende en que decida
el fabricador para tomar la decision de su respectivo valor monetario porque se considera dar a

cambio de un producto tangible o servicio intangible” (Mario Farber, 2015)

El precio es el valor economico que se le asigna a respectivos productos y servicio para que

los clientes y consumidores puedan optar por ellos.

e Plaza

“La plaza o distribucién es el lugar completamente fisico y concreto donde se establece la
mercancia de una marca con respecto a la relacion del intercambio porque este facilita el acceso
del cliente al producto/servicio, por este motivo, el encargado de marketing debe fijar el sistema
de distribucion de acuerdo a las necesidades que busquen facilitar el acceso de compras y asi

satisfacer a los clientes”(Riviera & LApez, 2016)

“En la plaza es necesario definir el lugar o los accesos para que el producto llegue del
fabricante al consumidor final, debido a que estos intercambios se dan entre mayoristas y
minoristas; es importante el control de materiales, almacenaje, transporte, es decir todo esto con
el fin de tener el producto 6ptimo en un lugar fijo, en el mejor lugar y que se accesible para todo

publico”’(Laura Fischer, 2011)

Plaza es el lugar fisico y especifico de una organizacion, donde se encuentran sus respectivos

productos y servicios para ofertar a los clientes y/o consumidores la respectiva mercancia.

e Promocion
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“La promocioén también se la conoce como comunicacion, corresponde a otra variable
importante del marketing mix, la cual debe estar coordinada junto con las otras variables que

incluyen con el fin de lograr una comunicacion eficaz” (Limas, 2011)

La promocion es “uno de los instrumentos fundamentales del marketing con el que la
compafiia pretende transmitir las cualidades de su producto a sus clientes, para que éstos se vean
impulsados a adquirirlo.; por tanto, consiste en un mecanismo de transmision de informacién”

(El Diccionario de Marketing, 2014)

La promocion son tipos de incentivos que se comunican al publico en general con el fin de
lograr trasmitir un valor agregado que incentive a la compra de los respectivos productos y

servicios de la organizacion.

2.14. Imagen corporativa

“Es la representacion mental que tiene el publico en general y la sociedad en general de una

empresa, sus productos, directivos, métodos de gestion etc” (Angel Burt Mufioz, 2018)

La imagen corporativa es la manera de como esta percibida una organizacion por la atencion y
respectivas ventas de sus productos que da al publico en general en base a los proyectos y

acciones puestos en accion.

2.15. Identidad Corporativa

“La identidad corporativa es un término propio del area del marketing y la economia de la
empresa, este comprende en el posicionamiento de una organizacion en un mercado en base a la
percepcion que sus competidores y consumidores finales tengan en referencia a las actividades y

el modo en que las desarrollan” (Economipedia, 2015)
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La identidad corporativa es la razon de ser de una organizacion en base a la atencion, y
respectivos productos que brindan, expresando sus acciones, decisiones, hechos y sus valores al

publico en general.

2.16. Posicionamiento

“Se conoce este nombre a la posicion que Se encuentra una marca de preferencia que ocupa
un respectivo producto o servicio en el mercado meta o segmento determinado en el nivel de
participacion del mercado porque recuerdan los clientes fijos los atributos del mismo” (Rojas

Risco, 2013)

El posicionamiento consiste en el lugar que un producto o servicio de una respectiva marca
ocupa repetitivamente en la mente de los clientes fijos y los consumidores finales con respecto a

sus necesidades y demandas.

2.17. Comportamiento del consumidor

“El comportamiento de compra del consumidor se refiere a la forma como adquieren los
consumidores finales sea individuales o en hogares, respectivos bienes y servicios para el
consumo rutinario; todos estos constituyen en base a deseos y gustos diferentes en mercados

insatisfechos” (Harker, & Brennan, 2011)

Es la forma como acttan los clientes y consumidores en base a la toma de decisiones en su
compra, es decir, al momento de adquirir un determinado producto o servicio de una marca por

gustos y deseos personales.
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2.18. Metodologia

“El método en una investigacion requiere de procedimientos racionales, sean cuantificables o
cualitativos para conseguir los objetivos propuestos, pues sera mediante la accion metodoldgica

como ordene y analice la realidad estudiada. ”(Prieto Herrera, 2013)

El uso de un método consiste en la identificacién a detalle de la informacion recopilada
anteriormente en la investigacion realizada acerca de un lugar, tema, circunstancias, etc.,
mediante graficos y comentarios con bases veridicas y confiables para buscar un objetivo en

comun

CAPITULO Il
3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1.Presentacion

En el presente capitulo se va a desarrollar el respectivo estudio de mercado en la ciudad de
Ibarra, esto permitira determinar los principales aspectos sobre el ambiente externo de los
productos confeccionados en cuero por Calzado Marroquin, como son la competencia, la oferta,

la demanda y los precios de los locales competidores los cuales ofrecen productos similares.

De la misma manera el estudio estara enfocado en la recoleccion de informacién fiable sobre
los gustos, preferencias y demandas del mercado objetivo para realizar el plan de marketing

estratégico a la microempresa de calzado.

3.2.Planteamiento del problema
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Segun el andlisis situacional realizado a Calzado Marroquin, se obtuvo que como se dedica a
confeccionar zapatos formales hechos a la medida tanto a nifios, damas y caballeros, el principal
problema de la investigacién que se plantea es buscar qué porcentaje del mercado tiene
conocimiento de los productos elaborados con cuero por dicha microempresa en la ciudad de
Ibarra, y al mismo tiempo en el ambiente externo conocer el posicionamiento en el que se

encuentra ademas de la respectiva competencia que se presenta actualmente.

3.3.0bjetivos del estudio de mercado

3.3.1. Objetivo general

e Realizar un estudio de mercado a través de herramientas de investigacion para conocer
el posicionamiento y la aceptacion actual de la microempresa “Calzado Marrogquin” en
la ciudad de Ibarra.

3.3.2. Objetivos especificos

e Encontrar nuevos potenciales clientes para la microempresa “Calzado Marroquin”
mediante la informacion recopilada de las encuestas.

e Determinar la principal competencia que tiene la microempresa con la finalidad de
conocer el nivel de competencia que existe.

e Investigar el grado de conocimiento de la marca en referencia a los gustos,
preferencias y demandas del calzado que desea el cliente potencial con el propoésito de
entender el comportamiento del consumidor final.

e Determinar los medios publicitarios mas eficientes para difundir y promocionar la

promesa de valor de la marca.



3.4 Variables

3.4.1.

Mercado Objetivo

Competencia

Comportamiento del consumidor

Produccién

Publicidad

Indicadores por cada variable
Mercado Objetivo
e El grado de beneficio del cliente objetivo.

Competencia

e El nivel de la competencia que existe en la ciudad de Ibarra.

Comportamiento del consumidor
e Lostipos de calzado, marcas y modelos.
Publicidad

e Medios de comunicacion y publicidad.
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3.5. Matriz de relacién de estudio de mercado

OBJETIVOS VARIABLE INDICADORES | FUENTE|  TECNICA PUBLICO
Encontrar nuevos potenciales
clientes para la microempresa - -
“Calzado Marroquin” mediante Mercado Objetivo El graglo de be.neflcm Primaria Encuesta P.EA
! i . del cliente objetivo.

la informacién recopilada de las
encuestas.
Determinar la principal
competencia que tiene la El nivel de la
microempresa con la finalidad Competencia competencia que existe | Primaria Encuesta P.E.A
de conocer el nivel de en la ciudad de Ibarra.
competencia que existe.
Investigar los gustos,
preferencia y demandas del
calzado que desea el cliente| Comportamiento del Los tipos de calzado, L
potencial con el propoésito de consumidor marcas y modelos. Primaria Encuesta P.EA
entender el comportamiento del
consumidor final.
Determinar los medios ,
publicitarios méas eficientes . Med_los Sj,e N

. i . Publicidad comunicacion y Primaria Encuesta P.E.A
para difundir y promocionar la oublicidad

promesa de valor de la marca.

Tabla 11Matriz de relacién de estudio de mercado Elaborado por: El autor




3.6. Metodologia

e Campo: Se buscara informacion extrayendo datos directamente de la realidad a través del uso
de técnicas de recoleccion con el fin de dar una respuesta a una situacion.

e Cuantitativo: Se pretende utilizar ciertas variables, formulas y magnitudes numéricas que
pueden ser tratadas mediante herramientas del campo de la estadistica.

3.7. Herramientas de investigacion

a) Encuesta
Esta herramienta nos permitira conocer con un respectivo cuestionario planteado cudl es la

manera de como los empleados y los clientes observan las acciones de la microempresa, sera

necesario ver ambas versiones para recopilar informacion desde otros puntos de vista sobre la

situacion real que estd pasando la microempresa.

b) Cliente Fantasma
Esta herramienta se usara acudiendo como un cliente a diferentes locales con productos
similares a la de la microempresa para determinar la calidad, atencion al cliente y las estrategias

que aplican en cada una de sus acciones.

3.8.Mercado meta

El mercado meta que se enfocara la microempresa “Calzado Marroquin” es la poblacion

econdémicamente activa del cantdn Ibarra, provincia de Imbabura.

3.9. Segmento de mercado

La poblacion que se tomara en cuenta para la aplicacion del estudio de mercado son hombres
y mujeres, en rangos de edad de 18 a 65 afios que vivan en parroquias urbanas y rurales del

canton Ibarra, que poseen ocupaciones en base a la estructura de la poblacién econémicamente
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activa que para el 2017 la tasa de crecimiento era del 2.63% lo que representan 115.085

habitantes.

1.15.1. Maso entorno
En este caso, para tener una perspectiva del mercado internacional, se investigd marcas de

calzado posicionadas a nivel mundial que han sido reconocidas para conocer la competencia que

se enfrenta la microempresa y los cuales pueden aportar con el desarrollo del proyecto:

e Alden: “Fue fundada en 1884 en Massachusetts y es la mejor firma estadounidense de
zapatos para hombre. Alden fabrica sus piezas con los mas altos estandares y son hechos
mano con las mejores pieles como cordovan, gamuzas de cabrito y piel de becerro en New
England” (GQ, 2018)

e Corthay: “Pierre Corthay fundo esta marca francesa en 1990, desde su inicio se ha
establecido como una de las mejores firmas de zapatos para hombre. En 2009, Pierre fue
galardonado con el "Master of Arte" por el gobierno frances, que es el mayor reconocimiento
a la artesania francesa. Estos zapatos tienen una silueta distintiva de lineas elegantes y
contornos suaves. Todos los zapatos son hechos enteramente a mano en Francia y materiales
franceses” (GQ, 2018)

e Edward Green: “Cortados a mano con los mejores cueros del mundo, cada par de Edward
Greens se hacen desde 1890 en Northhampton, Inglaterra. Su calidad es excepcional y su
suela garantiza la mejor comodidad y durabilidad” (GQ, 2018)

o ZARA: “Zara es una cadena de tiendas de moda que abarca todo una completa gama de
vestimentas espafiola con sede en La Corufia perteneciente al grupo Inditex fundada por

Amancio Ortega Gaona”(GQ, 2018)
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1.15.2. Meso entorno

En este caso, para tener una perspectiva del mercado nacional, se investigé marcas de calzado
posicionadas a nivel del mercado ecuatoriano con la herramienta del cliente fantasma las cuales
han sido reconocidas para conocer la competencia que se enfrenta la microempresa y los cuales

pueden aportar con el desarrollo del proyecto:

e Zavec: “En abril del 2014, naci¢ la idea de crear una plataforma electronica a la imagen de las
principales péaginas europeas especializadas en la venta del calzado por internet.
Zavec.com.ec, es pionera en lanzarse al mercado ecuatoriano del comercio electrénico con el
objetivo de dar a conocer el calzado y otros productos de marca ecuatoriana” (Zavec, 2018)

e Calzado Boom’s: “Es una empresa ecuatoriana dedicada a la fabricacion y distribucion de
calzado a nivel nacional, brindando calidad, innovacion y moda en el producto.” (Calzado
Boom’s, 2018)

e ILE MIRANDA: “Nace en el afio 2004, es una importante empresa la cual la opera una
disefiadora y empresaria de la industria del calzado en Ecuador con una destacada proyeccion
internacional” (Tedxpeafias, 2018)

e Calzado ANNDY: “Se funda en Junio de 1990, empieza a producir, disefios de calidad
superior que impactan a sus clientes con sus primeros modelos, en el Arte de manufacturar
calzado, sus productos fueron un éxito, teniendo clientes en Esmeraldas, Manta, Loja, Tulcén,

Guayaquil, etc” (Calzado Anndy, 2018)
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3.10. Identificacion de la muestra

Segun el tipo de muestreo en base a la poblacion de 115.085 ibarrefios con los indicadores

sefialados por la P.E.A entonces la formula que se utilizara sera la siguiente:

Formula 1 Calculo de la Muestra

(Muestra y muestreo, 2012; Dr. Ernesto Bolafios; México, Editorial McGrawHill)

3.11. Célculo de la muestra:

Donde:
n= muestra;
N= Poblacion (mas de 100000);

g= Varianza 0.5; p= 0,5 (cuando no se conoce la varianza o proporcion se asume la maxima

variabilidad tomando estos valores comunes)
Z =nivel de confianza 95%;
e= Margen de Error 5%
n= (1,96)? (0,05*0.05) / 0.05 n=384.16

n= 384 Encuestas
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3.12. Prorrateo a canton Ibarra

Tabla 12 Prorrateo a parroquias de Ibarra

PARROQUIA PEA 2010 PEA 2019 % ENCUESTAS

Ambuqui 1662 3183 2,77 11
Angochagua 867 1660 1,44 6
Carolina 790 1513 1,31 5

El sagrario 19883 38085 33,09 127

San franciso 19210 36797 31,97 123
Caranqui 4849 9289 8,07 31
Alpachaca 3109 5954 5,17 20
Priorato 629 1205 1,05 4
La esperanza 2049 3925 3,41 13
Lita 895 1715 1,49 6
Salinas 533 1021 0,89 3
San Antonio 5606 10737 9,33 36

TOTAL 60082 115085 100 384

Fuente: INEC Elaborado por: Autor

De acuerdo a las 384 encuestas establecidas, se levantara la investigacion al sector rural y

urbano de la ciudad de Ibarra, con un respectivo prorrateo en cada parroquia equitativamente.
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3.13. Analisis de datos

3.13.1. Bateria de preguntas

1. ¢Alguna vez usted ha usado calzado de cuero?

Tabla 13 Uso de calzado de cuero

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vélido Sl 289 75,3 75,3
OCASIONALMENTE 57 14,8 14,8
NO 38 9,9 9,9
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Autor  Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

QCASIONALMEMNTE

Grafico 15Uso de calzado de cuero Elaborado por: Autor

Analisis: Segun el estudio, un alto nimero de personas afirman que, si han usado calzado de
cuero muchas veces o de manera ocasional, la razon ha de ser por su ocupacion 0 gustos

personales, aunque hay también personas no han usado ese tipo de calzado en ninguna ocasion.
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2. ¢Cual es el tipo de calzado que mas utiliza?

Tabla 14 Tipo de calzado que mas utiliza

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vélido FORMAL 128 33,3 33,3
CASUAL 149 38,8 38,8
DEPORTIVO 107 27,9 27,9
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

FORMAL CASUAL DEFPORTIVO

Grafico 16 El tipo de calzado que mas utilizan

Analisis: Segun el estudio, la mayoria de personas afirman que utilizan el calzado casual en
mas ocasiones en su rutina diaria que los otros tipos de calzado, pero aun asi gran parte usan de

forma regular el calzado formal lo que es un importante dato para la investigacion.



3. ¢Con que frecuencia adquiere este tipo de calzado?

Tabla 15 Frecuencia que se adquiere el tipo de calzado Elaborado por: El autor
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vélido TRIMESTRAL 10 2,6 2,6
SEMESTRAL 244 63,5 63,5
ANUAL 81 21,1 21,1
OCASIONAL 49 12,8 12,8
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: El autor

Fuente:

Estudio de mercado

Porcentaje

TRIMESTRAL

SEMESTRAL

AMUAL

Grafico 17 Frecuencia que se adquiere el tipo de calzado

QCASIONAL

Andlisis: Segun el estudio, hay una mayoria de personas que adquiere el calzado de cuero con

una frecuencia semestral y anual, esto puede ser porque con tanto uso constante con el tiempo se

deteriora dicho calzado y es necesario comprar otro.



4.  ¢Qué cantidad de dinero destina para la compra de su calzado?

Tabla 16 Cantidad de dinero que destina para la compra de su calzado
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido $25 A $50 33 8,6 8,6
$51 A $75 110 28,6 28,6
$76 A $100 201 52,3 52,3
$101 EN ADELANTE 40 10,4 10,4
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

$25 A F50 $51 AFTS §76 A §100

$101 EN
ADELAMNTE

Grafico 18 Cantidad de dinero que destina para la compra de su calzado

Analisis: Segun el estudio, se observa que hay personas que por su poder de adquisidor bajo-

medio y ocupacion destinan un monto de entre $51 a $100 en sus compras de calzado, y también

una pequefia parte destinan como un monto mayor a $101.
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5. ¢Ddnde realiza la compra de su calzado? (Centros comerciales)

Tabla 17 Lugar de compra Centros comerciales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vélido N.S.P. 303 78,9 78,9
LAGUNA MALL 9 2,3 2,3
PLAZA SHOPPING 18 4,7 4,7
CENTRO COMERCIAL EURO 22 5,7 5,7
LA BAHIA 32 8,3 8,3
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado

I
=1

Porcentaje

I I |
M.SP. LAGUMNA MALL PLAZA CENTRO LA BAHIA
SHOPRING COMERCIAL
EURO

Grafico 19 Lugar de compra Centros comerciales

Andlisis: Segun el estudio, hay una mayoria de personas que realizan sus compras en centros
comerciales como la Bahia, ademéas también lo hacen en el centro comercial Euro y la plaza

shopping debido a que estan ubicadas en el centro y poseen precios y productos de todo tipo.
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5.1. ¢Donde realiza la compra de su calzado? (Supermercados)

Tabla 18 Lugar de compra Supermercados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido N.S.P. 314 81,8 81,8
TIA 18 4,7 4,7
GRAN AKI 52 13,5 13,5
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

GRAN AKI

Grafico 20 Lugar de compra Supermercados

Analisis: Segun el estudio, en lugares como supermercados las personas realizan sus compras

tanto en el Gran Aki como el Tia esto debido a sus accesibles precios y gran gama de productos.



5.2. ¢Ddnde realiza la compra de su calzado? (Almacenes)

Tabla 19 Lugar de compra Almacenes
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Vélido N.S.P. 227 59,1 59,1

PUNTO ROJO 62 16,1 16,1

RM 37 9,6 9,6

ETAFASHION 18 4,7 4,7

CALZADO PAZZOS 3 8 8

CALZADO KOWAC 3 8 8

CALZADO GRACE 2 ,5 5

CALZADO MARROQUIN 32 8,3 8,3

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: El autor

Grafico 21 Lugar de compra Almacenes

Fuente: Estudio de mercado
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Andlisis: Los almacenes donde realizan méas sus compras los consumidores son el almacén

Punto Rojo y el RM, abarcan calzados de muchas marcas internacionales a precios medios altos.




5.3. ¢Ddnde realiza la compra de su calzado? (Mercados)

Tabla 20 Lugar de compra Mercados
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido N.S.P. 307 79,9 79,9
MERCADO LA PLAYITA 42 10,9 10,9
MERCADO AMAZONAS 35 9,1 9,1
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: El autor

Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

Grafico 22 Lugar de compra Mercados

MNSP.

MERCADD LA PLAYITA MERCADOD AMAZONAS

Analisis: Segun el estudio, los mercados la Playita y Amazonas son muy preferidos en

compras de calzado de diferente tipo por estar a precios econdmicos y porque es hasta posible

regatear el precio.




6. ¢Con que frecuencia usted compra su calzado en ese lugar?

Tabla 21 Frecuencia de compra del calzado
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido
Valido TRIMESTRAL 16 4,2 4,2
SEMESTRAL 314 81,8 81,8
ANUAL 54 14,1 14,1
Total 384 100,0 100,0
Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

TRIMESTRAL

SEMESTRAL

Grafico 23 Frecuencia de compra del calzado

Analisis: Segun el estudio, respectivamente en cada lugar realizan méas sus compras de

manera semestral que anual, de seguro por el uso que dan al calzado y hasta por su ocupacién o

gustos y preferencias.



7. ¢A qué precios compra el calzado en ese lugar?

Tabla 22 Precios que compran el calzado
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido $25 A $50 90 23,4 23,4
$76 A $100 281 73,2 73,2
$101 EN ADELANTE 13 3,4 3,4
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: El autor

Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

Grafico 24 Precios que compran el calzado

F25 A 550

$76 A §100

101 EM ADELANTE

Analisis: Segun el lugar, se observa que la cantidad de $76 a $100 es la mas destinada en

compras de calzado, de seguro por adquirir productos de marcas de calidad o internacionales.
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8. ¢Qué es lo que toma en cuenta mas, al momento que realiza la compra de un calzado?

Indique las 2 razones mas importantes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido CALIDAD DEL PRODUCTO 78 20,3 20,3
DISENOS 71 18,5 18,5
PRECIOS 172 44.8 44,8
PROMOCIONES 35 9,1 9,1
MARCA 28 7,3 7,3
Total 384 100,0 100,0

Tabla 23 Razones mas importantes durante la compra

Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

I
CALDADDEL  DISENOS PRECIOS  PROMOCIONES
PRODUCTCO

Grafico 25 Razones mas importantes durante la compra

Ll
MARCA
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Analisis: Se observa que hay muchos factores que se enfocan mas durante sus decisiones de

compras de calzado, como son los precios bajos-altos y los disefios por gusto de cada quien.

9. (Conoce usted a la microempresa de confeccion de calzado de cuero “Marroquin”? Si la
respuesta es No pasar a la pregunta 12

Tabla 24 Conoce a la microempresa Calzado Marroquin

Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido
Valido Sl 93 24,2 24,2
NO 291 75,8 75,8
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

Sl

Grafico 26 Conoce a la microempresa Calzado Marroquin
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Andlisis: El estudio establecié que gran parte no conoce los productos o la marca de la

microempresa Calzado Marroquin, debido a que no estd bien posicionada ni promocionada el

valor agregado que ofrecen.

10. ¢ Cbémo calificaria el nombre y la tipografia de la marca? (Uso de tarjeta)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Valido EXCELENTE 6 1,6 1,6

MUY BUENO 44 11,5 11,5

BUENO 18 4,7 4,7

REGULAR 20 5,2 52

MALO 5 1,3 1,3

N.S.P. 291 75,8 75,8

Total 384 100,0 100,0

Tabla 25 Calificacion de la marca

Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado
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Porcentaje

EXCELENTE MUY BUEND  BUEND REGULAR MALD

Grafico 27 Calificacion de la marca

Andlisis: Segun el estudio, la identidad de la marca de la microempresa tuvo aceptaciones

positivas porque se distingue el nombre y ah lo que estan dedicados.

11. De acuerdo a las funciones de la marca, ¢qué mas le agrada? Indique las 2 mas

importantes
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vaélido ATENCION AL CLIENTE 30 7,8 7,8
CALIDAD DE PRODUCTOS 45 11,7 11,7
PRECIOS 13 3,4 3,4
INFRAESTRUCTURA 5 1,3 1,3
N.S.P. 291 75,8 75,8
Total 384 100,0 100,0




Tabla 26 Aspecto més relevante de la marca

Elaborado por: El autor

Fuente: Estudio de mercado
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Porcentaje

Grafico 28 Aspecto més relevante de la marca

Andlisis: Se observa que la calidad de los productos y la atencién son los aspectos mas

relevantes que ofrece la microempresa porque demuestran con su profesionalidad a los clientes.

12. Segun su opinidn, ¢Cual de los siguientes productos de la marca es de su preferencia? 1

opcion (Uso de tarjetas)

Tabla 27 Producto preferido por el consumidor

Calzado Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vaélido Caballero (1) 216 56,3 56,3
Dama (2) 137 35,7 35,7
Nifios (3) 31 8,1 8,1




Total

384

100,0

118

100,0

Elaborado por: El autor

Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

Calzado Caballero Calzado Dama

Grafico 29 Producto preferido por el consumidor

Calzado nifios

Analisis: El estudio establecio, que el calzado para caballero es el mas preferido y usado por

los consumidores, debido a la ocupacion o gusto y hay que recalcar que de que se encuesto mitad

hombres y mitad mujeres de otros rangos de edad.

13. ¢De los productos presentados, que mas le gusto? Indique las 2 razones mas importantes

(Uso de tarjetas)

Tabla 28 Aspectos méas importantes del calzado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido
Valido COLOR 41 10,7 10,7
DISENO 43 11,2 11,2




CALIDAD

PRECIO

Total

235

65

384

61,2

16,9

100,0

119

61,2

16,9

100,0

Elaborado por: El autor

Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

COLOR

DISEND

CALIDAD

Grafico 30 Aspectos méas importantes del calzado

PRECIO

Analisis: Cuando se mostré en tarjetas graficas los productos, el aspecto de la calidad del

producto fue el mas mencionado porque esta hecho de materiales de buena calidad.

14. Segun su opinidn, ¢ Qué tipo de promocidn es de su preferencia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido DESCUENTOS 150 39,1 39,1
2X1 53 13,8 13,8
PROMOCION CRUZADA 98 25,5 25,5




CUPONES

PRODUCTOS EXTRAS

MUESTRAS GRATIS

Total

10

55

18

384

2,6

14,3

4,7

100,0

2,6

14,3

4,7

100,0
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Tabla 29 Tipo de promocion

Elaborado por: El autor  Fuente:

Estudio de mercado

Porcentaje

SO1MNANDS3a

Grafico 31 Tipo de promocién
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Analisis: El tipos de promocién de descuentos de productos son mas mencionados porque se

aprovecha las bajas de precios por temporada ademas de la promocion cruzada con otras

organizaciones porque es un beneficio en gastos para el consumidor.

15. ¢ Esté usted de acuerdo con la idea de la empresa de disefiar un nuevo modelo de calzado

de la marca?




Tabla 30 Disefiar un nuevo modelo de calzado
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido Sl 198 51,6 51,6
NO 131 34,1 34,1
NSP 55 14,3 14,3
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: El autor

Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

Sl

Grafico 32 Disefiar un nuevo modelo de calzado

Andlisis: La idea de disefiar un nuevo modelo de calzado tiene una alta aceptacion, porque si

es requerido tener distintos tipos de modelos para tener una alta gama de productos y asi para

que el consumir pueda escoger el que mas le gusta en sus compras.
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16. ¢Estd usted de acuerdo con la idea de la microempresa de realizar una campafia

publicitaria en nuevos medios publicitarios que permita a la marca posicionarse en el

mercado?

Tabla 31 Realizar una campafia publicitaria

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido
Valido Sl 302 78,6 78,6
NO 82 21,4 21,4
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: El autor

Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

=]

Grafico 33 Realizar una camparfia publicitaria

Andlisis: La idea de realizar una campafa publicitaria de la marca es aceptada, para utilizar

nuevos medios publicitarios porque no es muy conocida con la forma de comunicacion que ha

dado.
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17. ¢ Esta usted de acuerdo con la idea de la empresa de abrir un nuevo punto de venta de la
marca en la ciudad de Ibarra?

Tabla 32 Abrir un nuevo punto de venta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido
Valido Sl 110 28,6 28,6
NO 226 58,9 58,9
NSP 48 12,5 12,5
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: El autor

Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

=]

Grafico 34 Abrir un nuevo punto de venta

Andlisis: La idea de abrir un nuevo punto de venta de la microempresa no es aceptable,

porque ademas de no estar bien posicionado en el mercado no es necesario abrir mas sea por

costos o por la alta demanda que exista.
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18. ¢ Esta usted de acuerdo con la idea de la empresa de crear nuevas alianzas comerciales

con supermercados, almacenes, etc. para comercializar ahi los productos?

Tabla 33 Crear nuevas alianzas comerciales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido Sl 209 54,4 54,4
NO 175 45,6 45,6
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: El autor

Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

Sl

Grafico 35Crear nuevas alianzas comerciales

Analisis: La idea de crear nuevas alianzas comerciales con otras organizaciones con la

microempresa es aceptable relacionas con el producto, porque los consumidores tendran

beneficios con otros productos y servicios.
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19. Segun su opinion, ¢Por cual medio de comunicacion le gustaria que la microempresa

Calzado Marroquin dé a conocer sus productos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido RADIO 56 14,6 14,6
PRENSA 20 5,2 52
REDES SOCIALES 285 74,2 74,2
TELEVISION 10 2,6 2,6
FERIAS 13 3,4 3,4
Total 384 100,0 100,0

Tabla 34 Medio de comunicacion preferido

Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

RADIO PREMNSA

Grafico 36 Medio de comunicacién preferido
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Andlisis: EI medio de las redes sociales fue el mas mencionado para darles a conocer lo que

brinda la microempresa, sea mandandoles promociones o la venta de nuevas lineas de producto

20. ¢ Cuél es la red social que més utiliza?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido FACEBOOK 80 20,8 20,8
WHATSAPP 229 59,6 59,6
MESSENGER 48 12,5 12,5
INSTAGRAM 27 7,0 7,0
Total 384 100,0 100,0

Tabla 35 Red social que mas se utiliza

Elaborado por: El autor

Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

FACEBOOK

WHATSAPP

Grafico 37 Red social que més se utiliza
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Andlisis: Se encontrd6 que la red social Whatsapp es la mas preferida y usada para
comunicarse directamente con el consumidor, entonces sera (til mandar mensajes de

promociones, productos o eventos especiales que realice la marca.

21. ¢Le gustaria recibir informacion de la microempresa de calzado por el medio de su

preferencia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido
Valido Sl 109 28,4 28,4
NO 275 71,6 71,6
Total 384 100,0 100,0

Tabla 36 Recibir informacion de la microempresa

Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje

Sl

Grafico 38 Recibir informacién de la microempresa
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Andlisis: Segun el estudio, a una gran parte no le gustaria recibir informacion de la
microempresa, pero a los que si en cada encuesta se colocé el contacto de esa persona para poder

posteriormente comunicarse con él.

3.13.2. Datos técnicos

e Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido 18-25 54 14,1 14,1
26-35 187 48,7 48,7
36-45 35 9,1 9,1
46-55 80 20,8 20,8
56-65 28 7,3 7,3
Total 384 100,0 100,0

Tabla 37 Dato Técnico - Edad

Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado
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Porcentaje

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65

Grafico 39 Dato Técnico - Edad

Analisis: Segun el estudio, se encontré que el 48,70% fueron personas de rango de edad entre

26 a 35 afios, mientras que el 20,83% fueron entre 46 a 55 afos.

e Género

Tabla 38 Dato Técnico - Género

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
valido MASCULINO 172 44,8 44,8
FEMENINO 212 55,2 55,2
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado
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Porcentaje

MASTULING

Grafico 40 Dato Técnico - Género

FEMENING

Andlisis: Segun el estudio, se encontrd que el 55,21% eran personas de género femenino y el

44,79% eran de género masculino.

e Nivel de instruccion

Tabla 39 Dato Técnico - Nivel de instruccion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido PRIMARIA 54 14,1 14,1
SECUNDARIA 103 26,8 26,8
SUPERIOR 195 50,8 50,8




NINGUNA

Total

32

384

8,3

100,0
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8,3

100,0

Elaborado por: El autor

Fuente: Estudio de mercado

Porcentaje
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Grafico 41 Dato Técnico - Nivel de instruccion
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Analisis: Segun el estudio, el 50,78% un tienen nivel de instruccion superior y el 26,82%

tiene nivel de instruccion de secundaria.

e Ocupacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido EMPLEADO PUBLICO 55 14,3 14,3
JORNALERO 55 14,3 14,3
PATRONO 55 14,3 14,3




TRABAJADOR NO
REMUNERADO

SOCIO

EMPLEADO DOMESTICO

NO DECLARADO

Total

55

55

55

54

384

14,3

14,3

14,3

14,1

100,0

14,3

14,3

14,3

14,1

100,0
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Tabla 40 Dato Técnico - Ocupacion

Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado
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Grafico 42 Dato Tecnico - Ocupacion

Analisis: El estudio se desarroll6 proporcionalmente igual con el prorrateo en base a la PEA.

3.14. Cruce de variables

En el presente punto se va a desarrollar el correspondiente cruce de variables con tablas que

contendran dos factores para realizar un analisis de los datos obtenidos en las encuestas.




e Tipo de calzado que maés utiliza*Edad

Tabla 41 Tipo de calzado que més utiliza/Edad

133

EDAD
18-25 36-45 46-55 56-65 Total

PREGUNTA 2 FORMAL Recuento 4 3 38 0 128
% del total 1,0% 0,8% 9,9% 0,0% 33,3%
CASUAL Recuento 48 0 41 1 149
% del total 12,5% 0,0% 10,7% 0,3% 38,8%
DEPORTIVO Recuento 2 45 32 1 27 107
% del total 0,5% 11,7% 8,3% 0,3% 7,0% 27,9%
Total Recuento 54 187 35 80 28 384
% del total 14,1% 48,7% 9,1% 20,8% 7,3% 100,0%

EDAD

100

M1g-25

M 26-35

[136-45
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Grafico 43 Tipo de calzado que mas utiliza/Edad

Andlisis: Se encuentra que con un 21,6% de las personas entre el rango de 26 y 35 afios

tienen una preferencia al utilizar el calzado formal mas que otros, ademas el 15,4% entre el rango

de 26 a 35 afios optan también por el calzado formal como mas de su preferencia.



e Cantidad de dinero que destina para la compra de su calzado/Ocupacion

Tabla 42 Cantidad de dinero que destina para la compra de su calzado/Ocupacion
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OCUPACION
=z
o | (@]
m o o Y g8 m
c 3| 2 > sl 2 |2 3| B Total
L S x z 2| 3 o o e
5 % = e °© 5| 3 4 % >
8 g m 3 o| © 5 © 2
o o 2 o ©O o
O
PREGUNTA $25 A $50 Recuento 0 0 0 0 0 33 0 33
4 0,
%deltotal I 00%| 00%| 00%| 00%| 00%| 86%| 0,0% 8,6%
$51 A $75 Recuento 10 0 0 46 0 0 54 110
%deltotal | 260%| 0,0%| 00%| 12,0 00%| 0,0%]| 14,1%| 28,6%
$76 A $100 Recuento 32 47 2 53 18 0 201
% del total | g 39 12,2%| 0,5% | 18,8%| 4,7%| 0,0%| 52,3%
$101 EN Recuento 13 6 8 7 2 4 0 40
ADELANTE
%deltotal | 349%| 1,60 2,1%| 1,8%| 05%| 1,0| 00%| 10,4%
Total Recuento 55 55 55 55 55 55 54 384
%deltotal | 14305 14,3%| 14,3% | 14,3%| 14,3% | 14,3%| 14,1% | 100,0%

Elaborado por: El autor

Fuente: Estudio de mercado
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Analisis: Se encuentra que con un 13,8% de las personas de ocupacién de socio destinan

entre $76 a $100 en la compra de su calzado de preferencia, mientras que un 12,8% de las

personas de ocupacion de jornalero también destinan entre $76 a $100 en la compra de su

calzado.



e Almacenes/Frecuencia de compra

Tabla 43 « Almacenes/Frecuencia de compra
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PREGUNTA 6
TRIMESTRAL | SEMESTRAL | ANUAL Total

PREGUNTA 5.3 N.S.P. Recuento 16 204 7 227
% del total 4,2% 53,1% 1,8% 59,1%

PUNTO ROJO Recuento 0 62 0 62

% del total 0,0% 16,1% 0,0% 16,1%

RM Recuento 0 15 37

% del total 0,0% 3,9% 9,6%

ETAFASHION Recuento 0 18 18

% del total 0,0% 0,0% 4,7% 4,7%

CALZADO PAZZOS Recuento 0 0 3 3

% del total 0,0% 0,0% 0,8% 0,8%

CALZADO KOWAC Recuento 0 0 3 3

% del total 0,0% 0,0% 0,8% 0,8%

CALZADO GRACE Recuento 0 0 2 2

% del total 0,0% 0,0% 0,5% 0,5%

CALZADO MARROQUIN Recuento 0 26 6 32

% del total 0,0% 6,8% 1,6% 8,3%

Total Recuento 16 314 54 384
% del total 4,2% 81,8% 14,1% | 100,0%

Elaborado por: El autor

Fuente: Estudio de mercado

Andlisis: Se encuentra que con un 16,1% de las personas que deciden

ir a comprar en el

almacén punto rojo hacen una frecuencia de compra semestral, ademas también el 5,7% deciden

ir a comprar su calzado en RM en una frecuencia de compra igual semestral.
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Grafico 45 Almacenes/Frecuencia de compra
e Uso de calzado de cuero/Tipo de calzado
TIPO DE CALZADO
CALZADO
CALZAD CALZAD
CAB%LLER Q |Spamal Q |G NiRos| Q | Total | Q
ALGUNA SI Recuent
VEZ HA o 151 122 16 289
USADO % del 6561 5300 12557
O DE OCASIONALMEN Recuent
CUERO TE o 55 2 0 57
% del 2389
NO Secuem 10 13 15 38
% del 0, 0, 0, 0,
total 2,6% 4345 | 3,4% |5649 | 3,9% |6518 | 9,9% | 16511
Total Recuent| 516 137 31 384
% del 9385 5952 1347 | 100,0 | 16684
total 56,3% A 35,7% . 8,1% o % 5
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3.15. Calculo de la oferta y la demanda
Después de haber desarrollado el estudio de mercado, segln los resultados obtenidos a
continuacién se realizarén los diferentes célculos para conocer la oferta y la demanda de acuerdo

a la frecuencia de compra contra la cantidad de la misma.
3.15.1. Andlisis de la demanda

Para obtener los datos de la demanda anual, se considerd los productos méas utilizados,

informacion que fue extraida de la pregunta 2 correspondiente del estudio de mercado que

sefala: ;Cual es el tipo de calzado que mas utiliza?, como se muestra a continuacion:

Tabla 44 Andlisis de la demanda

Variable Porcentaje Cantidad
Formal 33.31% 128
Casual 38.74% 149

Deportivo 27.95% 107

Total 100% 384

Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado
3.15.2. Proyeccion de la demanda

La demanda se ha proyectado en base al dato estadistico de la poblacién econémicamente
activa considerando que, de acuerdo al andlisis realizado anteriormente, el 33,31% son los que

adquieren calzado formal es decir hecho de cuero. La proyeccion se realizd en base al

crecimiento de la PEA del 2017 en un 2,63% (PLAN ESTRATEGICO CANTONAL GAD-I,

2015), como se muestra a continuacion:
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Tabla 45 Proyeccion de la demanda

Cantidad ANOS
. en base al
VARIABLE — Porcentaje "\ oro 2010 2020 2021 2022 2023
de la PEA
Calzado Formal
33.31% 38358 39367 40402 41465 42555 43674

TOTAL

Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado

De acuerdo a la informacion obtenida, se pudo identificar que existe un namero significativo

de personas en base al total de 115.085 de la PEA, que adquieren calzado formal o hecho de

cuero las mismas que especifican el 33,31% del total de los encuestados.

3.15.3. Identificacion de la oferta

Para realizar el analisis de la oferta se revisé las encuestas realizadas en la prequnta 4 donde

los datos del presente estudio de mercados estan interpretados en cantidades de compra de

calzado, ademas que en la pregunta 5 se permitid saber cuéles son los principales locales que

ofertan en el mercado calzado de cuero en donde los respectivos valores presentados son anuales.




Tabla 46 Identificacion de la oferta
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COMPETENCIA Poblacién de % Anual DE Cantidad Aprox. Anual disponible
estudio PEA Calzado de Calzado
Centro Comercial La 3,11 3580
Bahia
Punto Rojo 1,63 1875
Gran Aki 0,87 1000
RM 1,04 1200
Mercado la Playita 3,52 4050
Etafashion 1,04 1200
Centro Comercial 115.085 0,65 750
Euro
Mercado Amazonas 5,00 5760
Laguna Mall 0,87 1000
Tia 0,87 1000
Plaza Shopping 1,22 1400
Otros 1,80 2074
24889

Elaborado por: El autor

Fuente: Estudio de mercado

El anélisis se realiz6 directamente con la herramienta del cliente fantasma; se pudo concluir

que las principales marcas competidoras para Calzado Marroquin son Punto Rojo, Centro

Comercial La Bahia, Mercado Amazonas y Mercado la Playita resultado que se presenta por la

investigacion realizada por el autor preguntando en cada marca que poseian disponible de

calzado formal. .

3.15.4. Proyeccion de la oferta

Para la proyeccion de la oferta se tomd en consideracion la tasa de crecimiento del 2,63% con

la cual se procedio anteriormente a determinar la demanda proyectada. La proyeccion de la

oferta se realizd en base al total de los valores anuales del producto multiplicada por la tasa de

crecimiento anual de la PAE (2,63%).
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ARos Linea de Producto Frecuencia Oferta Proyectada
2019 25544
2020 26215
2021 Calzado Formal Anual 26905
2022 27613
2023 28339

Tabla 47 Célculo de la oferta

Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado

3.15.5. Relacion Oferta 'y demanda

De acuerdo con los anteriores analisis, para el calculo de la oferta y la demanda se obtuvo que
existe una demanda insatisfecha en el mercado, es decir, que la demanda es mayor a la cantidad
de la oferta lo cual representa una oportunidad para Calzado Marroquin de desarrollar

actividades de mercadeo que alcanzar llegar a una parte de esa potencial demanda.

Tabla 48 Relacion Oferta y demanda

DEMANDA OFERTA DEMANDA
ANO
PROYECTADA PROYECTADA INSATISFECHA

2019 39367 25544 13 823
2020 40402 26215 14 187
2021 41465 26905 14 560
2022 42555 27613 Lo
2023 43674 28339 Lo

Elaborado por: El autor  Fuente: Estudio de mercado
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3.16. Conclusiones del estudio de mercado

De acuerdo con la pregunta 9, Calzado Marroquin no es muy conocido por el mercado de
la ciudad de Ibarra, su posicionamiento con respecto a otras marcas es baja con un 75%
de desconocimiento de la marca debido al poco uso de publicidad en el mercado
potencial.

Se encontrd que 128 de los 386 encuestados adquieren calzado formal hecho de cuero por
gustos y preferencias personales con una frecuencia semestral y anual.

Existen muchos competidores directos e indirectos que ofrecen los mismos modelos de
productos en similar material y un poco mas caro.

De acuerdo con la pregunta 15, el calzado de caballero fue la linea de producto mas
mencionada y adquirida por los respectivos encuestados.

Segun el estudio, hay comentarios positivos sobre realizar campafias publicitarias,
desarrollar un nuevo modelo de calzado y crear alianzas comerciales por parte de los
respectivos encuestados.

En mas del 50% de los casos, los mercados y almacenes de la ciudad de Ibarra son los
lugares donde mas frecuencia de compra hacen los consumidores.

La demanda insatisfecha en los proximos cinco afios es una oportunidad para poseer una
parte de ese mercado potencial, debido a la proyeccion realizada hasta el 2023 son
153335 personas.

De acuerdo con la pregunta 21, el 71% si deseaba recibir informacion de lo que ofrece la

microempresa por eso se tomé datos personales para posteriormente comunicarse.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Titulo

“PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA PROMOCION Y DIFUCION
DE LOS PRODUCTOS QUE OFRECE LA MICROEMPRESA CALZADO
MARROQUIN UBICADA EN LA CIUDAD DE IBARRA, PROVINCIA DE

IMBABURA”

El plan de marketing estratégico sera disefiado detallando las estrategias mercadoldgicas
correspondientes a aplicarse a la respectiva marca y lograr los objetivos planteados y alcanzar los

resultados positivos a largo plazo.

Este proyecto de investigacion tiene como finalidad, el disefio de propuestas estratégicas para
consolidar la participacion y promocion de la marca “Calzado Marroquin” en la ciudad de Ibarra,
el cual se ejecutard con el uso de herramientas mercadoldgicas que permitira mejorar la
respectiva rentabilidad y posicionamiento de la misma. Ademas, todas estas acciones se
justificaran en el cronograma de actividades donde se definira tiempos, costos y sus responsables

para que el plan de marketing se ejecute en beneficio de la empresa y de la mejor manera.
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4.2. Objetivos

4.2.1.Objetivo general

Disefiar un plan estratégico de marketing que difunda y promocione los productos de la marca
“Calzado Marroquin” permitiendo aumentar su rentabilidad y participacion en el mercado

potencial.

4.2.2. Objetivos especificos

e Disefiar estrategias mercadoldgicas que permitan mejorar la calidad de productos y la
atencion del cliente.

e Elaborar estrategias de fidelizacion que permitan a la marca ser mas competitiva para
estar en la mente de los consumidores actuales y nuevos potenciales.

e Proponer estrategias de promocién y comunicacién que den a conocer la marca y
posicionarse en el mercado meta.

e Establecer estrategias de ventas que permitan para que la marca aumente su margen de

utilidad con las respectivas ventas en la ciudad de Ibarra.
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4.3. Matriz estratégica de la propuesta

Tabla 49 Matriz estratégica de la propuesta

POLITICAS OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS RESPONSABLE
Estrategia de
producto Confeccionar una nueva linea de
mgoreorando nuevos | producto para tener nuevos modelos'de DUENO/ARTESANO
disefios de calzado |calzado con el uso de Benchmarketing
Brindar un para ofrecer variedad | a la competencia

producto/servicio
profesional y de
calidad apto para que
los que lo adquieran
gueden satisfechos.

Mejorar continuamente
las caracteristicas del
producto y servicio para

el primer cuatrimestre del

2019

en estilos.

Capacitacion en
atencidn al cliente y
certificacion de
calidad del calzado

Contratar a una empresa de
capacitacion y certificacion para
mejorar los atributos del personal y del
calzado

PROFESIONAL EN
RELACIONES PUBLICAS

Posicionar y
promocionar nuestra
marca de calzado en

la mente del

mercado potencial

Incrementar y fidelizar a
nuevos clientes
potenciales en un 15%
para el primer
cuatrimestre del 2019.

Uso de estrategias de
fidelizacion para dar
mas valor a la marca

Uso de tarjetas de sellados a los
clientes més frecuentes

ENCARGADO DE MKT
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Usar medios de
publicidad y promocion
para posicionar la marca

cada trimestre durante
todo el afio 2019

Promocionar
productos en medios
mas utilizados

Realizar un catélogo virtual de los
productos en la respectiva fan page

PROFESIONAL /
DISENADOR GRAFICO

Realizar promociones y campafias
publicitarias mediante redes sociales

ENCARGADO DE MKT

Potencializar las
ventas y ampliar la
cartera de clientes
potenciales

Incrementar el volumen

de ventas en un 15% y

captar nuevos clientes

para el primer semestre
del 2019

Mencion de marca
en eventos durante
feriados y dias
festivos

Participacion en ferias de empresas
publicas y privadas por cada feriado o
dia festivo.

ENCARGADO DE MKT

Elaborado por: El autor

Fuente: Estudio de mercado




4.4. Desarrollo de la Propuesta
4.4.1. Segmentacion
El tipo de segmentacion que va utilizarse es la segmentacion conductual, debido a que la

razon principal es la de uso frecuente del producto por ser de una necesidad fisiolégica.

Los grupos identificados en base a la informacién proporcionada son empleado publico,

jornalero patrono, socio y empleado doméstico.

Los segmentos de clientes antes mencionados han sido elegidos debido a la frecuencia de

compras que realizan por su ocupacion o gustos y preferencias personales en base al cruce hecho.

4.4.2. Estructura organizacional

Misién

¢Quiénes somos?: Una micro empresa que confecciona calzado de cuero a mano.
e ;Qué buscamos?: Ser lideres en el campo artesanal de zapateria

e ;Qué hacemos?: Ofrecer una necesidad de vestimenta a hombres, mujeres y nifios.
e ;Porque lo hacemos?: Fomentar la confeccion de calzado de cuero a mano

e ¢ Para quién trabajamos?: Para el sector artesanal y publico en general.
Vision
e Cudl es la imagen deseada de nuestro negocio? La calidad y garantia en los productos
de calzado ofrecidos.

e ;Como seremos en el futuro? Ser reconocidos a nivel provincial.

e ;Qué haremos en el futuro? Ampliar la cartera de productos y nimero de empleados.
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e (Qué actividades desarrollaremos en el futuro? Ofrecer productos y un servicio con los

mejores estandares de calidad.

Marca

e Imago tipo

Grafico 46 Imago tipo propuesta

o

CALZADO DE ALTA CALIDAD

e Colores corporativos

C:89 M:74 Y5 KO

C0O MO YO0 KO

R:0 G:0 B:0
C:75 M:75 Y:75 K:75

e Tipografia

Baskerville Old Face: ABCDEFGHIJKMNOPQRSTUVWXYZ

Este tipo de fuente se utiliz6 debido a su formacion y fuerte alineacién de la letra, lo que es

ideal para que sea facilmente distinguida y se luzca como una marca profesional.
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e Aplicacion contextual

Grafico 47 Caja de zapatos y bolsas biodegradables

CALZADO DE ALTA CALIDAD

Grafico 48 Uniforme propuesta

Contraste

]

Mandil
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4.5. Plan operativo

A continuacién, se desarrollara el plan estratégico, detallando las politicas, objetivos vy

estrategias correspondientes a implementarse, de manera que cada accion se justifique con el

cronograma de actividades y el presupuesto donde se define tiempos v sus respectivos costos:

v" Politica 1

Brindar un producto/servicio profesional y de calidad apto para que los que lo adquieran

queden satisfechos.

v Objetivo 1

Mejorar continuamente las caracteristicas del producto y servicio para el primer cuatrimestre

del 2019

v’ Estrategia 1

Desarrollar una estrategia de producto con la incorporacion de nuevos disefios de calzado para

ofrecer variedad en estilos.

v’ Téctica 1

Para el desarrollo de la estrategia, se plantea aprovechar las oportunidades generadas por los
gustos y costumbres de calzados modernos de los consumidores en la respectiva demanda
insatisfecha, para lo cual se confeccionara una nueva linea de producto para tener un renovado
modelo de calzado de caballero de acuerdo a lo que arrojo la investigacion de mercado; entonces

con nuevas herramientas se disefiara el calzado el cual tendra un precio aproximado de venta de
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$75, porque con el uso de Benchmarking a diferentes 2 marcas de calzado segun la investigacion

del meso entorno, se escogio las caracteristicas idoneas para el nuevo disefio como se muestra a

continuacion:

Ejemplo 1

Grafico 49 Ejemplo 1 Nuevo calzado

Suelas Intercambiables

——

Tacon bajo grueso

I S——

Empeine con picado Maria

Puntero cuadrado

Ejemplo 2

Grafico 50 Ejemplo 2 Nuevo calzado

ZOX_XTreMe. Tacon bajo grueso

— —

Orejeras tipo Ojal

Empeine con picado Maria

Puntero semi-cuadrada




Ejemplo 3

Grafico 51 Ejemplo31 Nuevo calzado

[

Empeine tipo ‘“Palas”

ZOX_XTreMe_04

——

Tacon bajo grueso

Lengiieta Tipo ‘“Palas”

Puntero semi-cuadrada

Tabla 50 Presupuesto de disefio de nuevo calzado
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Presupuesto/Disefio de Nuevo calzado $
Materia prima 20,00
Nuevas herramientas (molde, sacabocados,
12,00
sacafilo, media luna, ufieta)
Transporte 5,00
Total 37,00

Elaborado por: El autor
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v' Politica 1

Brindar un producto/servicio profesional y de calidad apto para que los que lo adquieran

queden satisfechos.

v Objetivo 1

Mejorar continuamente las caracteristicas del producto y servicio para el primer cuatrimestre

del 20109.

v’ Estrategia 2

Capacitacion en atencion al cliente y certificacion de calidad del calzado.

v' Téctica 2

Para el desarrollo de esta estrategia se pretende contratar a una empresa sea del sector publico
0 privado para una capacitacion y certificacion para mejorar los atributos del personal y del

calzado

Sequn en la instigacion del PEST, en la provincia de Tungurahua, se encuentra el centro de

Disefio y Desarrollo para la Industria de calzado de la Camara Nacional de Calzado que
fomentan actividades con programas de capacitacion a personal en produccion y auditorias para

certificaciones del uso de calzado artesanal.
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Grafico 52 Camara Nacional de Calzado
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Con el proposito de buscar mejorar y certificar la calidad en los productos que se brinda, se
puede identificar la oportunidad de asistir a esta organizacion para tener un apoyo siguiendo las
capacitaciones y auditorias para lograr certificar la calidad que expresa el calzado en el slogan
que se confecciona en dicha microempresa.

En este caso, la capacitacion se enfocara en temas como produccidn artesanal del calzado y

atencion al cliente, se va a realizar en la instalacion de la organizacion para estar familiarizado

con el ambiente laboral y con la respectiva participacion de todos los empleados; se estructurara
un plan de capacitacion que defina a los responsables, tematicas y recursos que se utilicen,

ademas el precio aproximado de la respectiva contratacion es de $200 por pago de horas a los

profesionales, que serdn impartidas con una duracion de 8 horas en 2 dias en la primera semana

de Julio.
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Los resultados que se quieren conseguir es mejorar la fuerza de ventas brindando una mejor
atencion y servicio a los clientes y certificar la calidad del calzado en una organizacion publica

nacional con el fin de demostrar la calidad que expresa en su promesa de valor.

Grafico 53 Contactos Camara Nacional de Calzado
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Tabla 51 Presupuesto Capacitacién

Presupuesto Capacitacion $

Asesoramiento/Certificacion 150,00

Viaticos 30,00

Total $180,00

Elaborado por: El autor
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v Politica 2

Posicionar y promocionar nuestra marca de calzado en la mente del mercado potencial
v" Objetivo 2

Incrementar y fidelizar a nuevos clientes potenciales en un 15% para el primer cuatrimestre

del 2019.
v’ Estrategia 2

Uso de estrategias de fidelizacion para dar mas valor a la marca
v’ Téctica 3

Para el desarrollo de la estrategia, se pretende mantener y retener clientes para que vuelvan
nuevamente a comprar, para eso se buscaria desarrollar tarjetas de sellados, el cual consistiria en
disefiar un modelo de tarjeta el cual cuando un cliente llegue hacer algun tipo de comprar o

arreglo de calzado, se le sellara la tarjeta con un maximo de 6 sellos, entonces cuando complete

todos los sellos tendré 3 obsequios: Primero un descuento del 20 % en cualquier tipo de calzado,

sequndo se le obsequiara una plantilla ortopédica a la medida y tercero participara en una rifa al

final del afio de 3 pares de zapatos de cuero de la mejor gama que tiene la marca.
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Grafico 54 Disefio de tarjetas

CALZADO DE ALTA CALIDAD

Tabla 52 Presupuesto de tarjetas

Presupuesto Tarjetas Selladas Costo $
Disefio de tarjetas x 200 unidades 20,00
Premios (plantillas) 5,00
Total $ 25,00

Elaborado por: El autor
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v Politica 2

Posicionar y promocionar nuestra marca de calzado en la mente del mercado potencial.

v Objetivo 2

Usar medios de publicidad y promocion para posicionar la marca cada trimestre durante todo

el afio 2019.

v’ Estrategia 2

Promocionar productos en medios mas utilizados.

v' Tactica4

Se plantea disefiar un tipo catalogo virtual de los productos actuales y nuevos para publicarlos
en la respectiva fan page, asi los clientes visualizardn la gama de productos que posee

actualmente la microempresa.

El catalogo sera disefiado por un profesional de disefio que va a especificar todos los calzados
que se posea con las respectivas caracteristicas como son: talla, tipo de punta, modelo, precio asi

para que sea mas facil para el cliente escoger, y se muestra a continuacion con un disefio simple

del Lic. Bryan Gallegos encargado del Diserio Grafico AV de Ibarra:

Ejemplo Disefio de catalogo 1
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Grafico 55 Ejemplo Disefio de catélogo Portada
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Ejemplo Disefio de catalogo 2
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Grafico 56 Ejemplo Disefio de catélogo contraportada

Ps e v 0% v @Yy @&v | e oseio » | O cstive- [Sle e

Archivo Edicion Imagen Capa Seleccion Filtro Analisis 3D Vista Ventana Ayuda

[ Mostrar controlestrans, | Ta el |2 & & | T2 bboadd | &

3| sin titulo-1 al 100% (Capa 3 copia 8, RGB/8) * (X

‘% ~

Ambos son disefios de catidlogos simples para proteger la confidencialidad del autor, ademas

fueron creados en el programa Photoshop, exponiendo los productos con la respectiva talla, y

precios disponibles para la facilidad de los que lo visualicen.

Tabla 53 Presupuesto Catalogo

Presupuesto Catalogo virtual Costo $
Disefio de catalogo profesional- Marca AV 45,00
Total $ 45,00

Elaborado por: El autor Fuente: Produccion AV (disefio grafico)
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v" Politica 2

Posicionar y promocionar nuestra marca de calzado en la mente del mercado potencial
v Objetivo 2

Usar medios de publicidad y promocion para posicionar la marca cada trimestre durante todo

el afio 2019
v’ Estrategia 2

Promocionar productos en medios mas utilizados
v’ Tactica 5

Para el desarrollo de esta estrategia, se busca promocionar la marca con una campafa

publicitaria en la red social Facebook:

La microempresa cuenta con una pagina en Facebook la cual es administrada con contenido
cada 2 semanas, por eso por este medio se dara a conocer informacion y los nuevos productos
que la marca estd elaborando que se publicaran con el catalogo digital que se menciono

anteriormente. Donde se podra encontrar informacion mas detallada de la misma.

Por lo tanto, segin Facebook el importe real gastado con el anuncio publicitario circulara
durante 14 dias durante todo el mes y su costo serd aproximadamente de $18 por cada mes, es

decir, durante 6 meses estratégicos a $108 con los siguientes ejemplos de publicacion:



Tabla 54 Campana digital modelo 1

Pagina

Calzado
"Marroquin”

Bandejadee..

Notificaciones Estadisticas

b Tegustav | X\ Siguiendo v

DONDE ESTAMOS

100150
© Ibarra

‘,;/‘ m.me/ibarracalzado @

R, Llamar 098 278 8747

@ibarracalizado

Inicio

Publicaciones

Grupos

Empleos

Eventos

Opiniones

Videos

Fotos

Informacion

Herramientas...

A Compartir | «++

Coémo llegar

GENERAL
Categoria  Indumentaria y accesorios Editar
Nombre  Calzado "Marroquin” Editar
Nombre de usuario  @ibarracalzado Editar

HORARIO

© Abierto ahora 08:00 - 18:00 v

Comunidad

Informacion y anuncios

© Informacion del negocio

Estacionamient

o
Rango de $

Administrar promociones

precios
" Editar Fecha de inicio

© Editar tipos de negocios

Tabla 55 Campafia digital modelo 2

Herram

Promociona tu pagina

Publicar este anuncio continuamente
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presupuesto diario. Esta es la opcion recomendada. Méas
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* Elegir cuando finalizard este anuncio

Presupuesto diario @
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Duracién @
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7 dias 14 dias
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Divisa

Délar estadounidense v

INFORMACION DEL NEGOCIO

Estacionamiento: calle

Centro de an..

Tobis ens

Configuracion

Rio Pastazy

HISTORIA

Nuestra historia

"Calzado Marroquin” es una empresa que confecciona
y proporciona una gama completa de zapatos casuales
de excelente calidad por parte del artesano Carlos
Marroquin con mas de 50 afios de experiencia y
profesionalismo ofreciendo un amplio y éptimo
servicio al cliente ibarrefio.

Se confecciona:

*Calzado de cuero a la medida hecho 2 mano

*Zapatos con disti... eaC

SECCION DE NOTICIAS DE LA SECCION DE NOTICIAS DEL

COMPUTADORA

CELULAR COLUMNA DERECHA

Calzado "Marroquin™
Publicidad - @

Carlos Marroquin es un artesano ibarrefio que continua confeccionando y

comercializando..

o Me gusta

£+ Alhacer clic en "Promocionar”, aceptas las Condiciones de Facebook. | Servicio de ayuda

Calzado "Marroquin™
Carlos Marroquin es un artesano ibarrefio qu...

1l Me gusta esta pagina

() Comentar 2> Compartir

it

Ayuda ~

LaCa

Barrio
LaBola
Verde
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Ademéas se enviara informacion a los clientes de los productos con sus respectivas
promociones y novedades de temporada con la herramienta de SMS marketing, enviando a los
numeros registrados en la base de datos los diferentes tipos de flyers digitales con informacion

relevante con la ayuda de la base de datos de la microempresa.

A continuacion se presentan 2 ejemplos de tipos de flyer para describir informacion relevante

de la marca.
Ejemplo de Flyer digital 1

Grafico 57 Flyer 1

JALZADO FORMAL 100% DE CUERO
HECHO A MANO Y A LA MEDIDA

CALZADO DE ALTA CALIDAD

Direccion: Ibarra; Av El Retorno, Rio blanco y Rio chimbo 4-87
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De acuerdo a este fyler digital, se busca notificar a los clientes de los productos que confecciona

la marca con su respectiva promesa de valor y la direccion donde pueden encontrarlos.

Ejemplo de Flyer digital 2

Grafico 58 Flyer 2

f‘ CALZADO MARROQUIN @ 0982788747
= .
Ef\?{gsno MARROQUIN w\- alzadomarroguinibarra.com

Barrio Los Ceibos, Rio Blanco y Rio Chimbo 4-87

[BARRA - ECUADOR e e ! R :
De acuerdo a este fyler digital, se pretende que los clientes visualicen los productos que

ofrecemos, la direccion en donde nos encontramos y los diferentes contactos directos que

poseemaos.

Tabla 56 Presupuesto Campaiia digital

Presupuesto Campania digital Costo $
Publicacion en Facebook 6 meses 108,00
Costo plan Claro de internet 10,00
Total $ 118,00

Elaborado por: El autor Fuente: Facebook
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e Politica2

Posicionar y promocionar nuestra marca de calzado en la mente del mercado potencial

e Objetivo 2

Usar medios de publicidad y promocion para posicionar la marca cada trimestre durante todo

el afio 2019.

e Estrategia 2

Mencién de marca en eventos durante feriados y dias festivos

e Tacticab

Se pretende destacar los productos de cuero participando en ferias o eventos organizados por

empresas publicas o privadas por cada feriado o dia festivo, para dar mencion a la marca y lograr

mas ventas.

Segun se investigd en lugares como el GAD-Ibarra, prefectura de Imbabura y camara de

comercio, sugirieron lugares exactos para participar en los alrededores de cantén Ibarra serian:

Feria del Cuero y Produccion Cotacachi Mes: Abril

Feria Cotacachi Moda en Cuero Mes: Abril
Fiestas de Ibarra Exposicion en Carpa Mes: Septiembre
Expo Arte y Cultura Finados Antonio Ante Mes: Octubre

Il Feria productiva artesanal agroindustrial denominada “haz tu agosto en agosto”

Feria Navidefia en interiores del plaza shopping Mes: Diciembre
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e La participacién en cada una de estas ferias o eventos se realizara con una postulacion

y tendrd un costo de inscripcion por impuestos de suelos de entre $20 a $50 y algunos

son sorteados, pero es posible que en las ferias de cuero sea menor porque abra apoyo

del GAD, prefectura de cada cantén vy de la federacion provincial de artesanos

profesionales de Imbabura vy daran preferencia a productos artesanales.

Tabla 57 Presupuesto Participacion ferias

Presupuesto Participacion Ferias Costo $
Costo promedio inscripcion por todos los eventos 120,00
Total $120,00
Elaborado por: El autor Fuente: Empresas organizadoras

pt
‘¢
W

Grafico 59 Feria del cuero Cotacachi
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CAPITULO V

5. ANALISIS ECONOMICO-FINACIERO

5.1. El presupuesto de marketing

El presupuesto de mercadotecnia es sumamente importante porque todo inicia ahi para lograr
todo lo planeado a las respectivas acciones que se propusieron a realizar en un determinado

periodo. (Garces Leo, 2017)

Entonces para el presente analisis se realizd una visualizacion de los estados financieros

actuales de Calzado Marroquin con la finalidad de conocer los valores exactos de las cuentas.

Tabla 58 Resumen del presupuesto de marketing

Actividad Costo $ Porcentaje

Tactica 1 37 7.05 %
Téctica 2 180 34.28 %
Tactica 3 25 4,76 %
Tactica 4 45 8.57 %
Téctica 5 118 22.48 %
Tactica 6 120 22.86%
TOTAL 525 100 %
Elaborado por: El autor Fuente: Plan operativo de mkt

5.2. Indicadores del presupuesto

Los indicadores detallan el valor y el porcentaje del monto destinado para el desarrollo del

plan de marketing lo que es en base a la relacion a la utilidad estimada del afio anterior 2018.
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Tabla 59 Indicadores del presupuesto de marketing

Utilidad Netas estimadas 2018 1941,20
Ejecucion del plan 525
Presupuesto de marketing 27,04 %

Elaborado por: El autor Fuente: Estado de Resultado 2018

De acuerdo con la tabla, la utilidad neta estimada del 2018 es de $1941,20 y se define que el

presupuesto de marketing de Calzado Marroquin, representara el 27,04 %de dicha utilidad.

5.1. Balance General

Ahora se detalla las cuentas de estado de la situacién financiera actual el cual se analizara en

base a la situacion econémica actual de la marca.

Tabla 60 Balance General Calzado Marroquin

CALZADO MARROQUIN

BALANCE GENERAL

DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2018

ACTIVOS PASIVO

ACTIVOS CORRIENTES CUENTAS POR PAGA $1538,00
PROV

CAJA $ 4.375,00

MATERIALES Y $ 194,00 TOTAL PASIVO A LARGO $ 1538,00

SUMINISTROS PLAZO

INVENTARIO 924

MERCADERIA

TOTAL ACTIVOS $

CORRIENTES 5.493,00
PATRIMONIO

ACTIVOS FIJOS CAPITAL SOCIAL $ 60.200,00
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TERRENO $ 10.000,00 UTILIDAD DEL EJERCICIO $
4.195,00
CASA $ 50.000,00 TOTAL PATRIMONIO $
64.395,00
MAQUINARIAS $ 220,00
MUEBLES Y ENSERES $ 120,00
EQ. DE COMPUTACION $ 100,00
TOTAL ACTIVO FIJO $
60.440,00
TOTAL DE ACTIVOS $ TOTAL PASIVO + $
65.933,00 PATRIMONIO 65.933,00

Elaborado por: El autor

Fuente: Calzado Marroquin

Se encontro que en el estado de situacion financiera, al ser igual el activo corriente total que el

pasivo corriente total da sefial que la microempresa no tiene ningun problema de liquidez a corto

plazo.

5.2. Estado de Resultado

A continuacion, se presenta la informacion de las cuentas del estado de situacion financiera de

Calzado Marroquin para analizar la situacion econémica actual de la microempresa.

Tabla 61 Estado de Resultado 2018

CALZADO MARROQUIN

ESTADO DE RESULTADO

DEL1 DE ENERO AL 31 DE ENERO DEL 2018

INGRESO POR VENTAS $ 4.375,00
(=) TOTAL DE INGRESOS $ 4.375,00
COSTOS DE VENTAS )
INVENTARIO INICIAL ) 626,55
COMPRA DE MATERIA PRIMA 1150,25
INVENTARIO FINAL 835
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(=)TOTAL DE COSTOS $941,80

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $3.433,20

GASTOS OPERACIONALES

GASTOS DE VENTAS

PUBLICIDAD 85,00
SUELDQOS 500,00
SERVICIOS BASICOS 25,60
OTROS GASTOS Y SERVICIOS 50,00
TOTAL GASTOS DE VENTAS $660,60

GASTOS ADMINISTRATIVOS

MATERIALES OFICINA 86,00
TOTAL DE GASTOS ADMINISTRATIVOS $86,00
TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES 746,00
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO $1.941,20
Elaborado por: El autor Fuente: Calzado Marroquin

Se presentaron indicadores positivos para Calzado Marroquin, el total de ventas brutas es
mayor al inventario de mercancias porque los productos rotan durante todo el afio; el promedio
del costo de ventas con relacion a los ingresos que recibid es de aproximadamente un 35%; el
porcentaje de utilidad bruta en ventas es de un 17.68% en relacién a los ingresos y costos que se

han logrado.



5.3. Analisis de ventas

Tabla 62 Reporte de ventas 2018

m T =z > z o o > m w @) =z 9
T & | 2|22 2|58 302 2 |3
z i N = o O O 4 m & g 2
3 O < Ry W
% @ m @ 5 TOTAL
p3 x m
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
CALZADO 36,57 | 85 110 165 | 135 | 90 75 | 145 | 150 230 105 100 210 1 60% 00
CABALLEROS T
CALZADO 33,83 | 55 85 120 | 120 | 150 | 100 | 55 290 150 120 120 115 1 48% 00
DAMAS S
CALZADO 29,60 | 60 60 155 | 60 | 60 | 60 | 70 400 120 95 60 95 1 29$é 00
NIROS —
100 | 200 255 440 | 315 | 300 | 235 | 270 | 840 500 320 280 420 4 37$é 00
TOTAL . :
Elaborado por: El autor Fuente: Calzado Marroquin

En la respectiva tabla, se detallan las ventas por mes del afio 2018 de Calzado Marroquin, en cada recuadro se presenta la cantidad

vendida y el monto de ventas obtenido por mes, teniendo como un total al afio de $4375 en ventas brutas.




5.4. Anadlisis de ventas proyectadas 2019

Tabla 63 Ventas proyectadas OPTIMO 2019

TOTAL

m| mlz|2|2|g|le| = B Q 5 2
7@ |33 %2|2|C S| 3 5 2 0
o m N|rm|]o |99 5 m W@ m Z
3 o < 2 = ©
® m © Py
% o % m TOTAL
m
$ $ $ $ | $ $ $ $ $ $ $ $
CALZADO 34,21 98 110 | 125 |105| 90 | 82 | 136 | 250 300 105 100 220 $ 1.721,00
CABALLEROS
32,94 55 97 138 | 130|172 | 95 | 80 | 280 220 120 120 150 $ 1.657,00
CALZADO DAMAS
3 32,86 60 60 |195| 80 | 60 | 70 | 140 | 580 140 95 60 113 $ 1.653,00
CALZADO NINOS
100 |213| 267 | 458 | 315|322 (247|356 |1110 | 660 320 280 483 $5.031,00

Elaborado por: El autor

Fuente: Calzado Marroquin

En la respectiva tabla, se proyecta las ventas del 2019 en un 15% donde se detalla por mes y el porcentaje de ventas en base a la

cantidad del producto con el monto respectivo que se puede conseguir con la aplicacién del plan de marketing que es de $5031.




A continuacion, en el respectivo grafico se visualiza las ventas historicas del 2018 sin el uso

del plan de marketing y con las ventas proyectadas esperadas 6ptimas ya con el uso del plan:

Grafico 60 Ventas 2018 — 2019

VENTAS 2018 - 2019
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A continuacion se presentan los diferentes escenarios que se lograrian con la aplicacion del plan

de mkt en el 2019, tanto en el aspecto esperado 6ptimo, bajo y pésimo:

Tabla 64 Escenarios de proyeccion

OPTIMO BAJO PESIMO
ENERO 213,00 200,00 200,00
FEBRERO 267,00 259,00 256,00
MARZO 458,00 450,00 445,00
ABRIL 315,00 315,00 315,00
MAYO 322,00 315,00 306,00
JUNIO 247,00 245,00 240,00
JULIO 356,00 325,00 300,00
AGOSTO 1110,00 1000,00 950,00
SEPTIEMBRE 660,00 600,00 550,00
OCTUBRE 320,00 320,00 320,00
NOVIEMBRE 280,00 280,00 280,00
DICIEMBRE 483,00 460,00 445,00
TOTAL 5031,00 4769,00 4607,00

ESCENARIO DEL PLAN MKT
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Proyeccion Estado de Resultados

Tabla 65 Proyeccion Estado de Resultados 2019
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CALZADO MARROQUIN

ESTADO DE RESULTADO

DEL1 DE ENERO AL 31 DE ENERO DEL 2018

INGRESO POR VENTAS $5.031,25
(=)TOTAL DE INGRESOS $5.031,25
COSTOS DE VENTAS )
INVENTARIO INICIAL ) 835,00
COMPRA DE MATERIA PRIMA 800,00
INVENTARIO FINAL 2000
(=)TOTAL DE COSTOS -365,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $5.396,25
GASTOS OPERACIONALES

GASTOS DE VENTAS

PLAN DE MKT 525,00
SUELDOS 550,00
SERVICIOS BASICOS 28,00
OTROS GASTOS Y SERVICIOS 50,00
TOTAL GASTOS DE VENTAS $1.153,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS

MATERIALES OFICINA 50,00
TOTAL DE GASTOS ADMINISTRATIVOS $50,00
TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES 1203,00
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO $2.990,25

Elaborado por: El autor Fuente: Estado de resultado 2018

En la respectiva tabla, se visualiza los valores a alcanzar en el 2019 como son: el aumento de

las ventas brutas en un 15%; se registré el costo del plan de marketing de $782, se redujo el costo

de materia prima y se busca obtener una utilidad neta de $2476,25 en 2019.



5.5. Balance General proyectado 2019

Tabla 66 Balance General proyectado 2019
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CALZADO MARROQUIN

BALANCE GENERAL

DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2018

ACTIVOS PASIVO
ACTIVOS CORRIENTES PASIVO EXIGIBLE PROV. $1650,25
CAJA BANCO $
5.031,25
INVENTARIO $
MERCADERIA 855,00
MATERIALES Y $ TOTAL PASIVO A LARGO $1650,25
SUMINISTROS 122,00 PLAZO
TOTAL ACTIVOS $
CORRIENTES 5.153,25
ACTIVOS FIJOS PATRIMONIO
TERRENO $9.000,00 CAPITAL SOCIAL $54.701,00
CASA $ 45.000,00 UTILIDAD DEL EJERCICIO $ 3.147,00
MAQUINARIAS $ 225,00 TOTAL PATRIMONIO $ 57.848,00
MUEBLES Y ENSERES $ 120,00
TOTAL ACTIVO FIJO $
54.345,00
TOTAL DE ACTIVOS $
59.498,25
TOTAL PASIVO + $ 59.498,25

PATRIMONIO

Elaborado por: El autor

Fuente: Balance General 2019

Como se observa en la tabla anterior, para el afio 2019 se busca aplicar el plan de marketing Y

buscar reducir el valor de las compras, disminuir las deudas a largo plazo y aumentar la cantidad

de activos corrientes.
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5.6. Indices financieros

A continuacién, se calculan y detallan los respectivos indices que proporcionaran unidades
contables y financieras para analizar el estado de liquidez, rentabilidad, endeudamiento, etc. las

cuales posee la microempresa a corto y largo plazo:

Formula 2 Calculo Liquidez Corriente

Liquidez Corriente=  Activos Corrientes
Pasivos Corrientes

Ao 2018 5493,00 3,12
1538,00

Afo 2019 5153,25 3,27
1650,25

Afio 2020 5617,04 3,21
1749,27

Afo 2021 6010,24 3,24
1854,22

Ano 2022 6130,44 3,27
1872,76

Con el andlisis de este indicador, se determin6 que Calzado Marroquin luego de cada dolar de
activo corriente cuenta con $ 2,12 centavos en 2018, y para el afio 2019 con $ 2, 27 para cubrir
las obligaciones financieras a corto y largo plazo, lo cual demuestra que la microempresa en el
proximo afio tiene mayor capacidad de pago porque si mayor es la liquidez corriente habra
mayor solvencia y capacidad de pago

Formula 3 Calculo prueba &cida

Prueba Acida= Activo Corriente - Inventario
Pasivo Corriente

Ao 2018 5493 924 2,97
1538,00



Afio 2019

Afo 2020

Afio 2021

Ao 2022

5153,25
1650,25

5513,98
1732,76

5734,54
1819,40

6078,61
1910,37

626,55

639,08

651,86

664,90

En este caso el analisis determino que Calzado Marroquin, que por cada dolar que ellos deben

para el afio 2018 disponian de $ 2,97 centavos para pagar y para el afio 2019 dicha disponibilidad

seria de $ 2,74 centavos, es decir que la microempresa estaria en plenas condiciones de pagar el

total de sus pasivos a corto plazo y cubrir su totalidad de pago.

Formula 4 Célculo de Rotacién de activo

Rotacién de activo=  Ventas netas

Total activos

Afo 2018

Afio 2019

Ao 2020

Ano 2021

Ao 2022

3433,20
65933,00

5396,25
59498,25

5881,91
60688,22

6646,56
61901,98

6978,89
64997,08

Este indicador de productividad mide cuantos délares genera cada doélar invertido en el total de

activos. Para el afio 2018 Calzado Marroquin tienen $ 0,05 centavos y para el afio 2019 cuenta

con $0,09 centavos adicionales esto se debe a la optimizacién de recursos, midiendo el grado de

eficiencia de estos.
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Férmula 5 Calculo de Nivel de endeudamiento

Nivel de endeudamiento = Total pasivo
Total patrimonio

Ano 2018 1538,00 0,024
64395,00

Afio 2019 1650,25 0,029
57848,00

Afo 2020 1848,28 0,032
58426,48

Ao 2021 2014,63 0,032
63100,60

Afo 2022 2236,23 0,034
65624,62

Para el afio 2018, Calzado Marroquin cuenta con 2% y para el afio 2019 el 3%, esto quiere decir
que la microempresa tiene la capacidad de pagar su endeudamiento y su nivel de rentabilidad de

recursos no disminuye.

Formula 6 Calculo del Margen de utilidad neta anual

Margen de utilidad neta= Utilidad Neta
Ventas brutas
Afio 2018 1941,2 0,44
4375
Afio 2019 2990,25 0,59
5031,25
Afio 2020 3169,665 0,61
5232,5
Afo 2021 3391,54155 0,62
5441.,8
Ao 2022 3595,034043 0,64

5659,472
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Para el afio 2018 Calzado Marroquin posee un margen de 44% de utilidad neta, es decir, la
rentabilidad del negocio y en el 2019 sera de 59%, porque mientras mas alto es el nimero, mas
rentable es la compafiia.

Formula 7 Célculo de ROI de marketing

ROI de marketing
= (UAPI - inversion en marketing) / inversion en marketing
=(1917 -525) / 525
=2,651

Con la formula respectiva, se determin6d el ROl de marketing del proyecto, donde se estima
que por cada dolar sé que invierte se recupera la inversion y se obtiene una ganancia de $ 2,65

ctvs.
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Conclusiones

e La provincia de Imbabura posee una poblacién joven base entre los 15 y 39 afios de edad;
cuenta con mas de 27 603 Micro, Pequefias y Medianas Empresas (Mipymes), segin el
ministerio de Industrias y Productividad (Mipro) en 2017, de esa cifra el 32.465% se encuentra
en el cantdn de Ibarra con un aproximado de 8543 Mipymes cifra que se refleja del directorio
de empresas del Instituto Nacional de Estadistica y Censos.

e CALZADO MARROQUIN es una microempresa que nace el 13 de agosto de 1968 en la
ciudad de Atuntaqui provincia de Imbabura, se inicié con la idea del propietario el artesano
Carlos Marroquin de emprender un negocio personal.

e Se determin6 que mediante el uso de las diferentes herramientas de analisis interno y
externo hechas al duefio, empleados y clientes hay reales pero distintas perspectivas de acuerdo
al producto, precios, posicionamiento y promocion.

e Segun la matriz de perfil competitivo, Calzado Marroquin recibié un puntaje por debajo
de algunos competidores debido a la mala infraestructura y pocas ventas que poseen.

e Seencontrd que 128 de los 386 encuestados adquieren calzado formal hecho de cuero por
gustos y preferencias personales con una frecuencia semestral y anual.

e Segun el estudio, se encontrd que el 48,70% fueron personas de rango de edad entre 26 a
35 arios, mientras que el 20,83% fueron entre 46 a 55 afios.

e De acuerdo con el estudio de mercado, Calzado Marroquin no es muy conocido por la
gente del cantén Ibarra, su posicionamiento con respecto a otras marcas es baja con un 75% de

desconocimiento de los encuestados.
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e Segun el estudio de mercado, el 71% de los encuestados si deseaba recibir informacion de
lo que ofrece la microempresa, por eso se tomO datos personales para posteriormente
comunicarse con ellos.

e Segun el estudio de mercado, la demanda insatisfecha para los préximos cinco afios es
una oportunidad para poseer una parte de ese mercado potencial, debido a la proyeccién
realizada hasta el 2023 son 15 333 personas insatisfechas.

e Para el desarrollo del proyecto se incorporaron diversas estrategias como son: el disefio
de un nuevo modelo de calzado, capacitacion y asesoramiento a la marca, disefio de un catalogo
digital en la respectiva Fan Page, disefios de tarjetas de sellados y la participacion en ferias y
eventos relacionados con el calzado.

e Se proyecta un aumento de las ventas brutas en un 15% lo que registra aplicando el plan
de marketing para obtener una utilidad neta de $2990,25 en 2019.

e La utilidad neta estimada del 2018 es de $1941,20 y se define que el presupuesto de
marketing de Calzado Marroquin, representara el 27,04 % de dicha utilidad.

e Se determin6 en el ROI de marketing, que por cada dolar sé que invierte se recupera la

inversion y ademas se gana $ 2,65 ctvs
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Recomendaciones

Seria recomendable aplicar el plan de marketing y sus acciones mercadologicas a todo
el proceso de confeccion y comercializacion, con la finalidad de incrementar la
participacion y ventas en el mercado durante el siguiente afio.

Mejorar el proceso de atencion al cliente para que permita demostrar profesionalidad e
interés corporativo por los clientes y consumidores.

Seria apropiado aumentar la cantidad de ofertas y disefios de calzado en temporadas
altas para obtener un mayor beneficio en ventas.

Es recomendable dirigirse a un publico mas joven porque segun el estudio mas de los
40 afios eran los clientes mas frecuentes de la zapateria.

Realizar un analisis de reorden cada mes de los procesos en inventario para que roten
productos en stock y para ver qué productos hay y que no.

Incorporar nuevos medios publicitarios para que se pueda dar a conocer y ser mas
reconocida a la zapateria en otros mercados.

Continuar buscando mas alianzas estratégicas con nuevas organizaciones Yy
proveedores ayudaria a reducir costos fijos.

Con el tiempo deben ver la posibilidad de aumentar el nimero de empleados para el
respectivo aumento de la produccion.

Seria recomendable ver la oportunidad de un nuevo punto de ventas mas equipado y

capacitado para la nueva demanda que se presente en los siguientes afos.
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© suFarmacia Los Ceibos

Polideportivo Los Ceibos

Estamos en Rio Blanco y
Rio Chimbo 4-87. Pueden
acceder por la Av. El
Retorno. Atendemos de
Lunes a Domingo de 9:00 a
19:00. Contactenos:

062 954 189 /0982788747
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JALZADO FORMAL 100% DE CUERO
HECHO A MANO Y A LA MEDIDA

CALZADO DE ALTA CALIDAD

Direccion: Ibarra; Av El Retorno, Rio blanco y Rio chimbo 4-87




