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RESUMEN EJECUTIVO

Calzado Presidente es una empresa con 27 afios de experiencia en la comercializacion
minorista de zapatos de marcas nacionales y extranjeras en la zona centro del pais,
manteniendo un posicionamiento estable en este mercado. Sin embargo, el crecimiento
constante de la competencia ha ocasionado un estancamiento en las ventas, siendo una
preocupacion para la administracion de la empresa que en el futuro esto pueda provocar

una disminucion en la rentabilidad del negocio.

Uno de los objetivos de este trabajo de titulacion fue analizar los gustos y preferencias de
los clientes del establecimiento con el proposito de conocer cuales son las actuales
demandas que tienen y en base a ello renovar el surtido de calzado que se ofrece a los

consumidores; para ello, se realizé una investigacion de mercados.

La metodologia empleada tuvo un enfoque cuantitativo y un alcance descriptivo, la
poblacion de estudio estuvo conformado por 3.230 clientes de Calzado Presidente. El
instrumento empleado para la investigacion fue sometido a una validacion de su
idoneidad a partir del test Alpha de Cronbach. De esta informacion, se pudo efectuar un
analisis de atractivo de mercado, mediante lo cual se establecié como segmentos objetivos

al grupo de clientes que prefieren calzado de tipo “casual”, “formal” y “deportivo”.

Los resultados hallados permitieron estructurar una propuesta de comercializacién
compuesta de objetivos de marketing enfocados principalmente a la maximizacion de las
ventas, para ello se plantean estrategias de marketing a nivel de diferenciacion, desarrollo

de nuevos productos y retador frente a la competencia.

En lo que respecta a las variables comerciales en términos de producto, se buscara
introducir modelos de calzado de origen brasilero, que sean cdmodos y elegantes
destinados a hombres y mujeres, cuyos precios variaran de acuerdo a las preferencias que
tienen cada segmento seleccionado: “casuales”, “formales” y “deportivos”; ademas, se
propone un canal de distribucion directo con el consumidor y unas comunicaciones

integradas de marketing que se basaran en mostrar a Calzado Presidente como un almacén
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que comercializa calzado importado de calidad y elegancia a través de canales masivos,

canales personales y canales digitales.

Uno de los aportes de este trabajo consiste en elaborar una propuesta de plan de
importacion basados en la informacién de marketing recabada, con el propdésito de
establecer las pautas necesarias para que la empresa pueda adquirir directamente a los
fabricantes de zapatos de origen extranjero. Desde el punto de vista tributario, resulta
conveniente aprovechar las preferencias arancelarias que Ecuador tiene con otros paises
de la region, siendo favorable una importacion desde Brasil o Colombia por el Acuerdo
de Alcance Parcial de Complementacion Econémica CAN — MERCOSUR ACE 59, que
establece una rebaja del 100% del arancel ad-valorem y el 100% de arancel especifico,

en operaciones comerciales de calzado entre estos paises.

Con el afén de conocer el entorno logistico y los posibles costos que la empresa debera
incurrir en la importacion de calzado, el presente trabajo muestra un analisis de una
importacion desde Brasil, dado que en la investigacion de mercados se pudo conocer que
los clientes prefieren que su calzado sea de este pais. En este sentido, se considerd
aspectos tales como: requisitos para establecerse como importador, identificar
adecuadamente la subpartida arancelaria del producto, incoterms, formas de pago,
seguridad en la importacidn, etiquetado del calzado, transporte, inspeccion del producto

y costos de la importacion.

Finalmente, con los resultados financieros de la propuesta del plan de comercializacion y
del plan de importacion, se efectud una proyeccion financiera para conocer su viabilidad,
siendo necesario buscar financiamiento para costear la inversion inicial de 22.402,39

ddlares que implicaria la aplicacion de la propuesta.

La evaluacion financiera que se desprende del analisis determina que el proyecto es viable
dado que tiene un VAN favorable y un periodo de recuperacion en el segundo afio de

aplicacion de la propuesta.
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INTRODUCCION

Las nuevas tendencias de moda cambian dia a dia gracias a la globalizacion y aumentan
la competitividad en todos los mercados, estas tendencias obligan a las empresas a
mejorar sus procedimientos para garantizar su permanencia en el mercado, mas adn en el
sector comercial, surge la necesidad de investigar y conocer nuevos proveedores
nacionales o extranjeros, para realizar negocios que mejoren la variedad de productos del
almacén; de esta forma, en el presente trabajo se pretende investigar cuales son las
preferencias de los consumidores actuales y cuél es el método adecuado para
comercializar eficazmente el nuevo surtido que se va a importar, para satisfacer las

necesidades de los clientes de la empresa.

Calzado Presidente es una empresa que se ha mantenido en el mercado gracias a su
extensa variedad de productos para damas, caballeros y nifios; cuyos Unicos proveedores
de calzado son de origen nacional. Sin embargo, la nueva competencia en el sector obliga
a los administradores a buscar nuevas opciones de zapatos con modelos acorde a las
preferencias de sus clientes, es por ello que se pretende internacionalizar los procesos de
abastecimiento de la empresa al negociar directamente con fabricantes de calzado

extranjeros.

La investigacion tuvo como objetivo general el disefio de un plan de importacién y
comercializacién rentable de calzado de acuerdo con las preferencias de los actuales
clientes de una distribuidora minorista. Para el efecto, se instrumentalizé un estudio de
mercado enfocado a conocer las percepciones y preferencias de los clientes actuales de la
empresa. A partir de esta informacion, por una parte, se formulé una propuesta de
comercializacién aplicable a las nuevas lineas de calzado importadas desde Brasil; y, por
otra, se efectu6 una proyeccion financiera para los proximos cinco afios. El trabajo
contempla un plan de importacién en el cual se establece una guia del proceso que
Calzado Presidente debera seguir y los principales aspectos a considerar para efectuar una

importacion de calzado.



1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1. ANALISIS INTERNO

1.1.1. Resefia historica

Calzado Presidente es una empresa inicia sus actividades comerciales el 9 de marzo de
1992, en un local arrendado en la calle Amazonas y Guayaquil, de la ciudad de Latacunga,
con un capital de un millon de sucres. Su Unica actividad comercial fue la compra venta

de calzado para damas, caballeros y nifios con marcas nacionales.

En sus inicios, su principal proveedor era un mayorista local, el cual abastecia calzado de
las marcas Bunky, Verlon, Venus, Norestar, Pony, entre otras marcas nacionales,
orientadas al mercado de la clase media. En ese entonces, las ventas fluctuaban alrededor
de 150.000 sucres diarios. La atencion al cliente estaba Unicamente a cargo de los
propietarios del negocio.

Gracias a los buenos resultados del negocio, en el afio 1995, la empresa consiguio un
crédito de 5°000.000 de sucres en una institucion financiera nacional, con el propdsito de
ser invertido en el fortalecimiento de la cartera de productos a través de la incorporacion
de nuevas lineas de calzado que permita cubrir la demanda de sus clientes. En el afio
2002, adquiere su propio local, que, al transcurrir el tiempo, se convirtié en su Unico

edificio de atencién al cliente.

Desde entonces, la empresa se ha enfocado a la compra y venta de productos nacionales,
que, al inicio generaron buenos resultados. La firma invirtié en la construccion de un
edificio en una zona céntrica de la ciudad. El ingreso de la competencia provocd, tal como
se ilustraen la figura 1, un descenso en las ventas en el periodo 2014-2015. El crecimiento

posterior fue limitado y no evidencio los niveles registrados en el 2014.
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Figura 1. Histérico de ventas de Calzado Presidente
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De igual manera, en la tabla 1 se puede apreciar la evolucion comercial que ha tenido

Calzado Presidente, de la cual se puede destacar que el nimero de sucursales no ha

variado en los Ultimos afios, ademas es notorio que el nimero de productos y el volumen

de inventarios no ha tenido mayor variacion.

Tabla 1. Evolucidon comercial de Calzado Presidente

2013 2014 2015 2016 2017
Ntmero de 4800 6300 5100 5000 5600
productos
NUmero de
trabajadores 2 3 4 4 5
Inventarios | $143.628,96 $189.967,61 $155.119,38 $152.822,80 $169.877,59
NUmero de 1 1 1 1 1
sucursales




1.1.2. Ubicacion geografica

1.1.2.1. Macro

Calzado Presidente se encuentra ubicada en la Provincia de Cotopaxi. Esta provincia
cuenta con 409.205 habitantes de acuerdo a los Gltimos resultados del censo nacional de
2010, dentro de esta poblacion se han censado 210.580 mujeres y 198.625 hombres,

siendo mayoritaria la poblacion femenina.

1.1.2.2. Micro

Calzado Presidente esta establecida en la ciudad de Latacunga, 89 km. al sur de Quito;

dicha ciudad es la capital de la Provincia de Cotopaxi y cuenta con 170.489 habitantes.

1.1.3. Giro del negocio

Calzado Presidente es una empresa que se dedica a la comercializacion al por menor de
calzado nacional y extranjero de tipo casual, formal y deportivo para damas, caballeros y
nifos. La figura 2 muestra las marcas ofertadas.
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Figura 2. Marcas de Calzado Presidente

1.1.4. Estructura organizacional

Esta empresa cuenta con un organigrama funcional que representa la autoridad que posee

el propietario y los trabajadores de la misma.

Su estructura organizacional se basa en cuatro departamentos: Gerencia General,

Gerencia Administrativa, Contabilidad, Ventas y Marketing; y Adquisiciones.




GERENTE GENERAL

1. Representante legal
2. Supervision de todas las areas de la
empresa

A

GERENTE ADMINISTRATIVO

1. Encargado de evaluar el desempefio de las diferentes areas.
2. Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo.
3. Crear buenas relaciones con los clientes y proveedores para
mantener ¢l buen funcionamiento del negocio.

Y

/ DEPARTAMENTO
DE CONTABILIDAD
1. Mantener los
registros contables
actualizados

2. Cumplir con los
entes reguladores
(SRL IESS. MDT,
Municipio, etc.)

3. Proporcionar
informacion oportuna

~

A 4

~

/ DEPARTAMENTO
DE VENTAS Y
MARKETING

1. Ofrecer una

atencion de calidad a

los clientes.

2, Mantener el local en

Optimas condiciones

3. Informar

oportunamente sobre

el abastecimiento de

\a la Gerencia. /

Figura 3. Estructura organizacional Calzado Presidente

Mediante la implementacion del plan de marketing se pretende fortalecer las actividades
asignadas el departamento de marketing ya que sera necesario implementar nuevas
técnicas de ventas para comercializar los nuevos productos. Ademas, el departamento de

adquisiciones tendra una funcion de gran importancia al tener que buscar y negociar con

\mercaderia. /

A 4

~

/ DEPARTAMENTO
DE

ADQUISICIONES
1. Mantiene un surtido
de mercaderia variado
2. Identifica a los
proveedores mas
convenientes en precio
v calidad.

- J

proveedores extranjeros para concretar las nuevas marcas de calzado.



1.1.5. Mapa de procesos
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Figura 4. Mapa de procesos de Calzado Presidente

1.1.6. Direccionamiento estratégico

1.1.6.1. Filosofia corporativa

El Plan Estratégico de Calzado Presidente menciona que valoran la creatividad e
innovacion como motor de la organizacion para encontrar siempre modelos y conceptos
que ayuden en el crecimiento de la empresa. Creen en el valor del cliente como ente

individual y fundamental para el éxito de la organizacion.



Calzado Presidente es una empresa esencialmente de comercio que propicia el bien sery
el bien estar de todos los que directa o indirectamente trabajan en ella. Su fin como
organizacion es ser una empresa altamente productiva, plenamente humanay socialmente

responsable.

Lo mas importante dentro de la organizacion es el talento humano por lo que Calzado
Presidente busca crear un &mbito que propicie el desarrollo integral de las personas que
trabajan en ella, a través de fomentar el trabajo bien hecho y la formacién que se recibe
dentro de un clima de colaboracion, confianza y respeto entre todos los que laboran en

ella.

1.1.7. Misidn y vision de Calzado Presidente

1.1.7.1. Mision

Ser una empresa comercial de excelencia, enfocada a la compra venta de articulos de
calzado para damas, caballeros y nifios de todas las edades, ofreciendo productos de
calidad con la més alta y mejor atencion al cliente, para satisfacer las necesidades de los

consumidores del centro del pais.

1.1.7.2. Visién

Al 2021, ser la empresa de venta de calzado lider en el mercado local, con varios afios de
experiencia que avalen el compromiso de calidad en producto y atencion que tenemos
con nuestros valiosos clientes, ofreciendo la mejor y més variada oferta de zapatos
nacionales y extranjeros; permitiéndonos abrir nuevas sucursales que abastezcan las

necesidades de los consumidores.



1.1.8. Principiosy valores

1.1.8.1. Principios de Calzado Presidente

e Cultura de resultados.- Obtener una alta rentabilidad como garantia de crecimiento,
desarrollo y competitividad de la empresa.

e Compromiso en el servicio.- Destacarse por la excelencia en atencion al cliente.

e Cultura de la innovacion.- Mejorar constantemente el surtido de modelos para que

los clientes tengan siempre nuevas opciones para comprar.

e Cultura de calidad.- Perfeccionar nuestros procesos de atencién al cliente que

garanticen la satisfaccion de los consumidores.

e Desarrollo y bienestar del talento humano.- Proporcionar una adecuada calidad de
vida a nuestros trabajadores en términos de justicia social y equidad; velando por

su seguridad fisica y emocional.

e Responsabilidad social con la comunidad.- Integrar de modo permanente las
actividades de la empresa con su entorno social; participar en las actividades y

eventos comunitarios e impulsar el desarrollo sustentable de la sociedad.

e Cuidado del medio ambiente.- Mantener en forma permanente la practica de

preservacion y mejora del medio ambiente.



1.1.8.2.Valores de Calzado Presidente

Integridad
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Figura 5. Valores de Calzado Presidente

Los valores de Calzado Presidente denotan un claro enfoque hacia el fomento de un
desempefio eficiente en todas las areas de la empresa, dado que abarcan siete ejes que

todos los miembros de la organizacién deben cumplir.

1.1.9. Objetivos de la empresa

¢ Incrementar el volumen de ventas en un 30% anual respecto al ejercicio econémico

anterior, hasta el 2021.

e Mejorar el indice de rotacion de inventarios a 2 puntos a través de la incorporacion

de nuevas marcas, con proveedores nacionales y extranjeros, hasta el 2021.

¢ Dictar al menos dos cursos de capacitacion a cada trabajador en materia de atencién

al cliente y trabajo en equipo, por cada afio.
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¢ Incrementar la rentabilidad sobre del beneficio bruto en un 20% hasta el ejercicio
econdémico 2021 a través de la importacion directa de calzado y la ampliacién de la

cartera de productos.

e Mejorar la recuperacion de cartera hasta el afio 2021 en un 20%.

1.1.2 Gestion de compras

La gestion de compras de la empresa comienza con el analisis del surtido actual en el
establecimiento por parte de los vendedores, quienes reportan al departamento de
adquisiciones cuales con los modelos de calzado que necesitan reposicion, posterior aello
se procede a contactar con los proveedores para coordinar una visita al local, mediante lo
cual la gerencia se asegura de escoger los modelos adecuados acorde a las necesidades

identificadas de los clientes.

La gestion de compras es un paso fundamental dentro del giro del negocio, ya que el
departamento de adquisiciones en coordinacion con la gerencia, establecen ciertos
factores que inciden sobre la rentabilidad del negocio; tales como los precios, el
transporte, el plazo de entrega, el tiempo de crédito, caracteristicas y cantidades de los

modelos y forma de pago.

Una vez que la mercaderia es recibida en el establecimiento, los vendedores son los
encargados de verificar que los modelos y las cantidades sean las correctas segun la orden
de pedido efectuada; si no hay ningun inconveniente se registra en el inventario del
sistema contable y se imprime una etiqueta que es colocada en el carton de cada par de

zapatos y una muestra de cada modelo es exhibida en las perchas del establecimiento.

1.1.3 Gestion contable

El proceso contable estd a cargo de la contadora del establecimiento, quien tiene la
responsabilidad de estar al dia con las exigencias de entes reguladores como: Servicio de
Rentas Internas, Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, Ministerio de Trabajo,
Municipio.
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Adicionalmente es la encargada de registrar las facturas de compras de mercaderias y de

gastos en el sistema contable Fénix y prepara las declaraciones mensuales para el SRI.

El sistema contable Fénix es una herramienta contable y administrativa que fue
implementada en el afio 2006 y fue un acierto de la Gerencia para mejorar los procesos
internos de la empresa, ya que entre sus principales beneficios estan: el control del stock
de mercaderia, control de pagos a proveedores, emision de facturas de ventas,

administracion de bancos y reportes financieros que son Utiles para la toma de decisiones.

Para culminar con la gestion contable, esta area se encarga de preparar las 6rdenes de
pago, segun los términos de negociacion con cada proveedor, que luego son revisadas y

aprobadas por el Gerente del negocio.

1.1.4 Gestion de marketing

Partiendo de la definicion de Kotler & Armstrong (2013) “el marketing consiste en el
proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes
relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los clientes”. La gestion de
marketing de Calzado Presidente no se encuentra establecida de una manera adecuada ya

gue no posee un plan de marketing en funcion de sus clientes. (p. 5).

En lo que respecta al espacio fisico la empresa ha tenido que remodelar sus instalaciones
para mejorar la imagen de su negocio, el principal cambio ocurri6 en el afio 2014, desde

entonces ha mantenido el mismo aspecto fisico.

Adicionalmente la empresa contrata paquetes publicitarios en medios de comunicacién
locales tales como radio y television, en temporadas clave, como navidad o entrada a
clases, mediante los cuales da a conocer sus principales productos y promociones.
Actualmente se pretende aprovechar las herramientas digitales, redes sociales, para

mejorar el alcance de su marca en la poblacion.
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1.2. ANALISIS EXTERNO

El andlisis externo de una empresa consiste en examinar las variables que pueden tener
un impacto directo e indirecto, pero sobre las cuales la organizacién no puede controlar

ni modificar su comportamiento.

Macroambiente

Condiciones economicas
generales

Aspectos "'n,q Fuerzas globales
demogrificos (S %
Productos
Proveedores suslitutos
Ambiente Compaiia
natural -
/ \ sociales
Emprasas
rvalos T Compradoras
Empresas de
reciente ingraso
Factores politicos/ Factores
regulatorios/legales tecnologicos

Figura 6. Andlisis externo de una compafiia
Fuente: (Thompson, Gamble, Peteraf, 2012)

1.2.1. Macroentorno

El macroentorno de una empresa esta formado por una serie de variables no controlables
que inciden de manera directa o indirecta en el desempefio de una marca (Hoyos
Ballesteros, 2013).
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Un adecuado andlisis de los factores que rodean a la empresa permite tener una
percepcion mas amplia del entorno, ya que, el no tener en cuenta el macroentorno puede
ocasionar tomar decisiones erroneas que generen costosas perdidas para la empresa, por
lo que es necesario monitorear permanentemente aspectos que permitan identificar
oportunidades y amenazas. Para efectos del presente trabajo de investigacion se usara el
analisis PEST, un instrumento de planificacion estratégica para definir el contexto de la
empresa, que permitira conocer a fondo los factores politicos, econdmicos, sociales y

tecnoldgicos que rodean a Calzado Presidente.

1.2.1.1. Factores politicos

Los factores politicos estan basados en las legislaciones gubernamentales que pueden
llegar a beneficiar o perjudicar los intereses de las empresas, por lo que es necesario

analizar este factor para identificar cual es la tendencia del gobierno de turno.

El articulo 1 de la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008) menciona, la
Republica del Ecuador es un Estado constitucional de derechos y justicia, social,
democrético, soberano, independiente, unitario, intercultural plurinacional, laico y se

gobierna de manera descentralizada.

Las funciones del estado se dividen en cinco poderes: ejecutiva, legislativa, judicial,

transparencia y control social.

En la actualidad el Presidente Constitucional del Ecuador es el Licenciado Lenin Moreno
Garcés, quien asumio su poder desde el 24 de mayo del 2017, prometiendo un gobierno
abierto al dialogo, mejor relacion con el sector privado y sobre todo ofreciendo estabilidad

econdmica, politica y social.

Pese a los esfuerzos del gobierno central por mejorar su imagen, en el entorno existe una
percepcion de incertidumbre por los constantes cambios en las maximas autoridades que
norman las Instituciones del Estado, y a su vez las reformas que proponen en materia

econdmica que no garantizan estabilidad para los ciudadanos.

En términos generales para el anlisis de la empresa objeto de estudio se puede precisar

los siguientes factores politicos positivos:
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Apoyo al sector empresarial a través de incentivos tributarios para nuevas

inversiones.

Mantener cuerpos legales solidos como: Codigo Orgéanico de la Produccién, Ley
de la Regulacion y Control del Poder del Mercado, Ley del Sistema de
Contratacién Puablica, Cédigo Monetario y Financiero.

Facilidades para acceder a créditos para capital de trabajo gracias al sistema

financiero.

Asi también dentro del analisis de los factores politicos se pueden citar los siguientes

aspectos negativos:

Reduccion de fuentes de empleo ocasionada por los elevados impuestos a
medianas y grandes empresas, que desencadena en el principal problema para los

comerciantes: los negocios informales y la competencia desleal.

Inestabilidad politica y tributaria en materia de comercio exterior, que no permite

tener relaciones comerciales a largo plazo con clientes y proveedores extranjeros.

Falta de inversion extranjera que permita fortalecer la dolarizacion y fomentar el

desarrollo de actividades mas especializadas en nuestro pais.

Entes reguladores del comercio exterior

Las relaciones comerciales del Ecuador con el mundo en el campo del comercio exterior

estan regidas por la politica comercial definida por el Poder Ejecutivo, controlada y

regulada por el Comité de Comercio Exterior COMEX. Los principales entes reguladores

del comercio exterior son:

Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador (SENAE). - Segun el articulo 212
del Cédigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones COPCI, “es una
persona de derecho publico, de duracién indefinida con autonomia técnica,

administrativa, financiera y presupuestaria (...) es un organismo al que se le
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atribuye ... las competencias técnico administrativas, necesarias para llevar

’

adelante la planificacion y ejecucion de la politica aduanera en el pais...’

El proposito del SENAE es facilitar el comercio exterior y ejercer el control del
ingreso y salida de mercancias y medios de transporte por las fronteras y zonas
aduaneras del pais; determinar y recaudar los impuestos causadas por efecto de la
importacion y exportacion de mercancias, conforme los sistemas previstos en el
cadigo tributario; resolver los reclamos y consultas de los interesados; prevenir y

sancionar las infracciones aduaneras. (SENAE, 2016)

Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO).- Es un ente
gubernamental encargado de incrementar la productividad de la industria; entre
otras, facilitar la oferta exportable y garantizar la calidad de los productos
ecuatorianos que se comercializan en los mercados internacionales, otorgar

licencias y permisos de importacién y registros de exportacion.

Instituto Ecuatoriano de Normalizacién (INEN).- Es un organismo técnico
nacional, eje principal del Sistema Ecuatoriano de la Calidad en el pais, encargado
de controlar la Normalizacion, Reglamentacién Técnica y Metrologia, que
contribuye a garantizar el cumplimiento de los derechos ciudadanos relacionados
con la seguridad; la proteccion de la vida y la salud humana, animal y vegetal; la
preservacion del medio ambiente; la proteccion del consumidor y la promocién
de la cultura de la calidad y el mejoramiento de la productividad y competitividad

en la sociedad ecuatoriana. (Jaramillo Bernita, 2015).

1.2.1.2. Factores econOmicos

Las politicas de tipo econémico son un conjunto de medidas adoptadas por el Estado que

estan orientadas a controlar la cantidad de dinero o las condiciones de crédito, puede tener

efectos tanto positivos como negativos dentro del sector comercial, ya que depende del

nivel de ingresos y la forma de vida de los individuos de la sociedad.

Estos factores tienen una incidencia directa con la empresa, debido a que se pueden tomar

como ejes de medicion de inversion, tasas de interés, el nivel de consumo, las politicas
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gubernamentales, entre otras. Incluso estas mediciones permiten identificar el que tan
cerca o lejos se encuentra la empresa del desarrollo empresarial. Para Calzado Presidente,

los aspectos que coadyuvan a determinar las oportunidades o0 amenazas son las siguientes:

e Producto Interno Bruto (PIB).- Se define como “el calculo del valor monetario
de los bienes y servicios finales procedentes de la actividad econdémica de una
nacion en un afio, producidos por los ciudadanos de un pais” (Graue Russek,
2014, pag. 433).

Para efectos de este andlisis se tomara en cuenta el PIB real a precios constantes
con el propdsito de eliminar el cambio de los precios a lo largo de los afios y
expresado en miles de délares de 2007 y sus respectivas tasas de variacion.
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Figura 7. Producto Interno Bruto Anual
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2018)

Como se aprecia en la figura 7, el PIB del Ecuador a precios constantes, desde el
2012 hasta el 2016 ha tenido una tasa de variacion con tendencia decreciente del
5,6% al -1,6%; esto debido a la dificil situacion econémica que atraveso el pais
ocasionada por la caida del precio del petroleo, principal fuente de ingresos del
pais, incluido con las medidas econdémicas tomadas por el ex Presidente Rafael

Correa que no favorecieron el aumento de los ingresos para el Estado.

Sin embargo, al finalizar el afio 2017, se puede observar una leve mejora en la
variacion del PIB respecto al afio anterior con un 3% de incremento;
probablemente a causa de las nuevas politicas de estabilizacion que pretende

implementar el gobierno vigente.
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e Desempleo.- La tasa de desempleo constituye el porcentaje de la poblacion activa
en desocupacion, es decir, toda persona con capacidad de trabajar y que se
encuentra desempleada, pero estan dispuestos a trabajar y constantemente buscan
empleo. La tasa nacional de desempleo para marzo de 2018 fue de 4,4% de la
Poblacion Econdmicamente Activa, tomando un analisis de 5 afios podemos
evidenciar que al 2017 con 4,6%, hubo una reduccion de 0,6% en relacion al afio
2015 con 5,2%; sin embargo, sigue siendo un porcentaje alto en relacion al afio
2014 cuya tasa de desempleo fue de 3,8%.

5,20%
e 460%  4.40%
4,13% '
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Figura 8. Tasa de desempleo

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2018)

¢ Inflacion anual .- La inflacidn es un indicador macroeconémico que nos permite
conocer el aumento generalizado de los precios de bienes, servicios y factores

productivos, en un periodo de tiempo determinado.

Como podemos observar en la figura 9, la inflacién del Ecuador ha tenido una
evolucion moderada, pese a que en el afio 2008 estuvo en 8,83% tuvo una
tendencia decreciente hasta ubicarse en —0,20% en el 2017. Sin embargo, una
inflacion negativa puede mostrar una economia donde no hay demanda por falta

de empleo e inversidn pudiendo ocasionar una sobreproduccion en el pais.
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Figura 9. Inflacion Anual

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2018)

1.2.1.3. Factores sociales

El factor social dentro de la economia, permite observar las fluctuaciones del crecimiento
de la sociedad a nivel nacional, coadyuva a analizar las costumbres, cultura y tradiciones
de los consumidores a fin de determinar el nivel de acaparamiento del mercado como el
nivel de aceptacion del mismo con el objetivo de lograr un beneficio econémico al sector

empresarial.

En el caso del Ecuador estos beneficios dependen de las condiciones del trabajo que
brindan los empresarios a sus empleados, debido a que los trabajadores son quienes se
encargan de la produccion, distribucion y comercializacion de los productos finales. Por
tal razon los empresarios deben implementar un adecuado campo laboral que garantice la

entrega de un trabajo adecuado y con salario justo.

e Poblacion de Ecuador .- Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
(INEC), la poblacidn total del pais en el tltimo censo del 2010 fue de 14°483.499
habitantes, de los cuales el 49,56% son hombres y el 50,44% son mujeres. La
mayoria de la poblacion se autoidentifica como mestiza y la edad promedio es de

28,4 afios. Apenas un 28% de la poblacion aporta o esta afiliada al seguro social.

En la ciudad de Latacunga, existen 170.489 habitantes; de los cuales 82.301 son

hombres y 88.188 son mujeres.
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1.2.1.4. Factores tecnoldgicos

Uno de los grandes retos de las empresas en la actualidad es la adaptacion a nuevas
tecnologias de forma eficiente, debido a que todos los empleados no cuentan con la debida
capacitacion para su correcta manipulacion y uso. Incluso los constantes cambios a nivel
mundial han hecho que la tecnologia se desarrolla rapidamente dentro del sector
industrial, es por ello que la empresa Calzado Presidente, ha desarrollado actividades
donde a los trabajadores se les ha capacitado sobre la correcta manipulacién y uso del

software Fénix para la comercializacion y registro de las transacciones que se realizan.

1.2.2. Microentorno

Segln la definicion de Kotler & Armstrong (2013) indica que “El microentorno se
compone de los agentes cercanos a la empresa que influyen en su capacidad para atender
a sus clientes” (p. 79). Para lo cual, se propone efectuar este estudio en base al modelo de
las cinco fuerzas de Porter que permita obtener una visién exacta sobre la competitividad

en la industria.

1.2.2.1. Poder de negociacién con los clientes

Los clientes son el conjunto de personas u organizaciones que tienen la capacidad de
adquirir productos a cambio de un pago, de tal forma que son la parte esencial para
sustentar los ingresos de las empresas. Dado el giro del negocio, Calzado Presidente busca
satisfacer las necesidades y cubrir las expectativas del cliente final que sera el beneficiario
del producto, sin embargo por la ubicacion geografica de Calzado Presidente, los clientes
tienen una elevada capacidad de negociacion debido a que pueden encontrar una variedad
de locales de calzado que difieren en calidad y precios, siendo una desventaja para la
empresa; esto le obliga a analizar alternativas para generar valor para el cliente por otros

medios, por ejemplo, la atencién al cliente y la adecuacion de sus instalaciones.
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1.2.2.2. Poder de negociacion con los proveedores

Calzado Presidente ha estado en el mercado por alrededor de 26 afos, en los cuales ha
tenido la oportunidad de conocer un sin numero de proveedores de calzado, esto le ha
permitido seleccionar meticulosamente a sus proveedores nacionales que le presentan
mayores beneficios en las negociaciones y ofrecen mercaderia de calidad, que a su vez se
ve reflejada en la satisfaccion de los clientes al recibir un producto garantizado a un precio
comodo; por lo que tienen un importante poder de negociacion al ser una empresa

reconocida en el mercado y con proveedores conocidos en el &ambito nacional.

Sin embargo, uno de los objetivos de la empresa es buscar nuevos proveedores de
mercados internacionales que ofrezcan mercaderia de mejor calidad y a precios mas
comodos, para ello serd necesario identificar a fabricantes o distribuidores de calzado que
se alineen a los requerimientos de la empresa y del mercado, pudiendo suponer un poder
de negociacion débil con proveedores extranjeros que ademas pueden generar cierto nivel

de riesgo al ser desconocidos en un principio.

Como se puede observar en la figura 10, la mayoria de los proveedores con los que
mantiene relaciones la empresa, comercializa calzado extranjero, por lo que, se hace ain
mas notoria la oportunidad que tiene la empresa de mejorar su cadena de suministro y
negociar directamente con las fabricas extranjeras, con el proposito de aumentar el

margen de rentabilidad.
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Origen del Producto

m Extranjero m Nacional

e Juan Fernando
Vintimilla Barzallo

e Distribuidora De
Calzado Y Textiles
Exses S.A

e Importadora Lina Tao
Ku

e Aguimashoes Cia. Ltda.

e Guevara Freire Emma

o Gutiérrez Pérez
Miguel Angel

e Lenical Cia.
Ltda.Compafiia De
Fabricacion De
Calzado Luigi Valdini
Santluigi Cia. Ltda.

o Pintado Criollo Jorge

Hilda Vicente
e Importaciones Kao Cia. o Arévalo Victor
Ltda. Manuel

e Zapec S.A.

e Importacion Y
Distribucién De Calzado
Para El Ecuador

e Universal Shoes S.A.
Unishoes

e Caiza Canchig
M@nica Patricia

e Calzado Milpies Cia.
Ltda.

Figura 10. Origen de los productos por proveedor

1.2.2.3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

El mercado de la comercializacion de calzado ha crecido notablemente en los ultimos
afios, segun datos del Gerente de la empresa en el sector “El Salto” donde se encuentra
ubicado su establecimiento, hace aproximadamente diez afios existian apenas tres locales
de comercio de calzado, actualmente en la ciudad de Latacunga se ha logrado identificar
a quince. Esto nos muestra que existe una amenaza elevada de que existan cada vez mas
competidores, sin embargo, Calzado Presidente tiene un buen posicionamiento gracias a
varios factores que le permitiran tener una ventaja competitiva frente a sus nuevos
competidores, tales como: negocio en marcha, la experiencia en el mercado “saber hacer
0 know — how”, una marca conocida que representa calidad, atencion al cliente

personalizada, eficiente servicio de reclamos, entre otros.

1.2.2.4. Amenaza de productos sustitutos

Calzado Presidente enfrenta una amenaza elevada al competir con empresas que

comercializan calzado con modelos similares pero a menor costo, esto debido a dos
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razones: existen fabricas nacionales que producen zapatos de menor calidad y bajo costo;
y el ingreso de mercaderia extranjera con precios menores a los nacionales, que pese a las
fuertes restricciones del Gobierno por garantizar la economia local son atractivas para el

comercio.

1.2.2.5. Rivalidad entre competidores

Como podemos apreciar en la tabla 2 existen varios almacenes de calzado establecidos
en la ciudad de Latacunga, los mismos que ofrecen productos diversos que satisfacen las
distintas preferencias de los consumidores, como en calidad, precio, estilo; sin embargo,
cada competidor esta identificando nuevas necesidades que deben ser satisfechas y les
permitan subsistir en el mercado. Por ejemplo, en la actualidad es evidente que varias
personas buscan calzado altamente comodo para su uso diario, varias empresas han
empezado a comercializar zapatos brasilefios y chilenos que se asemejan a esta nueva

tendencia del mercado.

La fuerte competencia que existe en el mercado de comercializacion de calzado en la
ciudad de Latacunga, ocasiona que las empresas identifiquen oportunidades para mejorar
su posicionamiento en el mercado, en el caso de Calzado Presidente tiene una ardua
mision para lograr mantener su buena imagen alcanzada durante mas de dos décadas, es
por ello que busca mantener un liderazgo en costos para garantizar un volumen de ventas
elevado y generar una rentabilidad que le permita mantenerse en el mercado ofreciendo

productos acorde a las necesidades de los clientes.
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Tabla 2. Competidores de Calzado Presidente

Nombre Caracteristica
Calzado Fernandito = Calzado casual de origen extranjero
Calzado Amazonas @ Calzado casual y deportivo, origen extranjero
Megasports | Calzado de baja calidad, precios bajos
Super Deportivo | Todo tipo de calzado, marcas nacionales y extranjeras
El Trébol | Calzado deportivo de marcas extranjeras
Calzacuba | Calzado de nifio
New Fashion | Ropay calzado
Marathon Sports | Todo en articulos deportivos
Huellas = Calzado de marcas nacionales
Shoe’s | Local ubicado en centro comercial
Calzado Casual | Ubicacion alejada de zona comercial
La Americana | Ropay calzado
Urbano | Calzado de tipo urbano, origen extranjero
Fox Men | Ropay Calzado
Calzado Sensacién | Calzado y accesorios de prendas de vestir

1.3. ANALISIS FODA

El analisis FODA es una herramienta de planificacion estratégica que permite identificar
los factores internos, vinculados a su funcionamiento interno, asi como los factores
externos, que depende del entorno en el que opera, con el objetivo de estudiar sus
debilidades para convertirlas en fortalezas y minimizar el impacto de las amenazas para

convertirlas en oportunidades.

La metodologia utilizada fue el analisis FODA y su desarrollo fue configurado a partir de
una reunidn sostenida con la Gerencia y los responsables de los departamentos de la

organizacién, quienes expusieron sus opiniones y criterios.

La tabla 3 muestra un andlisis de los factores internos de la empresa, entorno a sus

debilidades y amenazas:
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Tabla 3. Analisis Interno

Andlisis Interno

v Se dispone de un solo local comercial para vender.
v El espacio fisico para la exhibicion limita la expansion de

modelos.

v' Ubicacion de la mercaderia no es la adecuada para el
consumidor.

v' Ciertos modelos tienen una rotacién demasiado lenta en
inventarios

v" No se ha efectuado estudios recientes para determinar cuales
son las preferencias de los consumidores.

No se capacita regularmente al personal.

Falta de un sistema de indicadores para medir la gestion de cada
area.

Deficiencia en publicidad y promocion de productos sin
estrategias de marketing bien definidas.

Distribucion inadecuada de la mercaderia en bodega.
Inexistente planificacidn para temporadas clave.

Ausencia de un manual de funciones por cada area.

No se realizan presupuestos para la inversion de mercaderia.

Debilidades

ANIAN

<\

DN NI NN

Los propietarios de la empresa tienen experiencia en el negocio
por 26 afios.
La marca "Calzado Presidente" tiene un buen posicionamiento
en la regién centro del pais.

v El establecimiento se encuentra ubicado en una zona altamente

comercial de la ciudad de Latacunga.

v Los productos que ofrece la empresa son de calidad y marcas
Fortalezas reconocidas a nivel nacional.
Los precios de venta son accesibles para el publico en general.
Tiene una buena calificacion crediticia lo cual permitiria
acceder a préstamos de capital con instituciones financieras.
v'Acuerdos comerciales con proveedores, los mismos que

ofrecen descuentos preferenciales.

v' Atencion al cliente personalizada con calidez y amabilidad.
v Estabilidad laboral y cumplimiento de las obligaciones con los
trabajadores.

<
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La tabla 4 muestra las oportunidades y amenazas que implican en torno a los factores

externos a los que esta expuesto la empresa:

Tabla 4. Anélisis Externo

Anadlisis Externo

v La creciente demanda del mercado a través de clientes
nuevos y potenciales.

v' La cambiante moda en el calzado obliga a mantener un stock
actualizado y acorde a las preferencias de los consumidores.
Existe una variedad de proveedores nacionales y extranjeros
que permiten tener una amplia gama de modelos para elegir,
con precios mas bajos y de calidad.

v El calzado es un producto que satisface una necesidad basica
de las personas, por lo que se convierte en un mercado con
demanda permanente.

v Al ser un mercado que implica la comercializacion de
productos de primera necesidad, es atractivo para la creacion
de nuevos competidores.

v' Calzado Presidente comercializa mayoritariamente calzado
nacional, por lo que la entrada de productos extranjeros a
menor precio puede ser perjudicial y reducir sus ventas.

v" Comercio informal de calzado, sin restricciones por parte del
Municipio de la ciudad.

v Incremento de los precios por parte de los proveedores.

v Aranceles elevados para la importacién de calzado.

Oportunidades

Amenazas
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1.4. EL MERCADO DE IMPORTACION DE CALZADO

1.4.1. Las importaciones de calzado hacia Ecuador

En el presente analisis se ha incluido todas las categorias de calzado que han sido
consideradas relevantes y apropiadas para el estudio de las importaciones de calzado
hacia Ecuador, basados en la nomenclatura del COMEX. Se han excluido las partidas
correspondientes a materiales o partes del calzado, dejando Unicamente las referentes a

calzado terminado como se muestra a continuacion:

Tabla 5. Partidas de calzado terminado

CODIGO DESIGNACION DE LA MERCANCIA

6401 Calzado impermeable con suela y parte superior de caucho o plastico,
cuya parte superior no se haya unido a la suela por costura o por medio
de remaches, clavos, tornillos, espigas o dispositivos similares, ni se
haya formado con diferentes partes unidas de la misma manera.
6402 Los demas calzados con suela y parte superior de caucho o plastico.
6403 Calzado con suela de caucho, pléstico, cuero natural o regenerado y
parte superior de cuero natural.
6404 Calzado con suela de caucho, pléstico, cuero natural o regenerado y
parte superior de materia textil.
6405 Los demas calzados.

Fuente: Resolucion 020-2017 COMEX

Como se puede apreciar en la tabla 6, al 2017 China es el principal proveedor de zapatos
terminados hacia Ecuador, lo que muestra la influencia que tiene este importante pais
asiatico sobre la industria de calzado en nuestro pais, sin embargo, para el 2017 existio
un leve decremento de las importaciones de China, esto debido a que paises como Brasil

y Colombia estan ganando terreno en el mercado ecuatoriano.
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Tabla 6. Evolucion de los proveedores de calzado terminado hacia Ecuador

Valor Valor Valor Valor Valor Rankin Tasa de
Exportadores | importada | importada | importada | importada | importada 2017 9| crecimiento
en 2013 en 2014 en 2015 en 2016 en 2017 2017%
Mundo 160.044 159.672 147.559 101.321 125.778 24,14%
China 73.102 68.462 63.155 38.711 38.662 1 -0,13%
Viet Nam 29.542 30.866 33.907 27.620 29.950 2 8,44%
Brasil 18.045 20.144 18.631 13.163 26.923 3 104,54%
Indonesia 12.011 14.041 13.385 9.112 11.308 4 24,10%
Colombia 15.102 13.536 8.030 4.989 7.464 5 49,61%
India 1.190 1.094 1.775 1.283 1.689 6 31,64%
Peru 3.477 2.631 1.272 1.039 1.585 7 52,55%
México 103 227 541 374 716 8 91,44%
Espafa 694 693 553 509 710 9 39,49%
Estados
Unidos de 1.151 2.023 406 369 555 10 50,41%
América

En miles de délares americanos

Fuente: (Trade Map, 2018)

1.4.2. Restriccion a las importaciones, aspectos positivos y negativos

Medidas arancelarias.- Los aranceles son impuestos sobre los bienes producidos en el

extranjero y que se venden en el mercado nacional o doméstico. (Mankiw, 2015, pag.

177), todo ello con el objetivo de proteger la produccién nacional y asegurando una

competitividad equitativa en el mercado interno de un pais.

En nuestro pais se han implementado medidas arancelarias como instrumentos

reguladores del comercio exterior que varian dependiendo del tipo de productos y el

sector de la economia, con la implementacion de aranceles se pretende que los productos

importados aumenten de valor hasta llegar a un nivel similar de precios que maneja la

produccién local. Existen tres tipos de aranceles:

v Ad-valorem: es un impuesto en valores porcentuales que se calcula sobre la base

del valor de la mercancia que llega a puerto. En el Ecuador, para obtener el ad-

valorem, se multiplica el valor porcentual, dependiendo de la mercancia, por el
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CIF del producto; considerando que el valor CIF es el valor de la mercancia mas

el transporte y seguro.

v" Aranceles especificos: se establecen tasas fijas por una unidad de medida, tales

como, medidas de longitud, masa, superficie o volumen.
v" Mixtos: es una combinacién del arancel ad-valorem y el arancel especifico.

Las medidas arancelarias aplicadas al sector del calzado han sido implementadas con el
proposito de proteger a los artesanos nacionales y fomentar el consumo de la produccion
de calzado nacional. Sin embargo, surge una latiente oportunidad al notar que la
produccion nacional no abastece los gustos y preferencias de los consumidores, en ciertas
caracteristicas especificas, como suavidad, durabilidad y estilo, por lo que es necesario

que los locales minoristas complementen el surtido de calzado con marcas extranjeras.

Arancel del Ecuador .- EI Comité de Comercio Exterior (2017) indica que el Arancel
del Ecuador ha sido disefiado en base a la Nomenclatura Comun de los Paises Miembros
de la Comunidad Andina (NANDINA), con la inclusién de subpartidas adicionales. La
NANDINA esta basada en la Nomenclatura del Sistema Armonizado de Designacion y
Codificacion de Mercancias en su Version Unica en Espafiol, la cual presenta la Sexta
Recomendacion de Enmienda del Sistema Armonizado. La subpartida nacional se
consigue afiadiendo dos digitos a la subpartida NANDINA, por lo que ningun producto

se podra identificar en el Arancel de Aduanas sin que sean mencionados los diez digitos.

Los productos objeto de la presente investigacion se encuentran en el Capitulo 64:
Calzado, sombreros y demas tocados, paraguas, quitasoles, bastones, latigos, fustas, y sus
partes; plumas preparadas y articulos de plumas; flores artificiales; manufacturas de
cabello. Y especificamente los zapatos pagan Ad valorem 10%, Arancel especifico USD$
6 cada par, Fodinfa 0.5% e IVA 12%.
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1.4.3. Acuerdo De Alcance Parcial De Complementacion Economica

CAN — MERCOSUR, Ace 59

Los integrantes de este acuerdo comprenden los paises miembros del Mercosur:
Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay; mientras que por la Can son: Colombia, Ecuador
y Venezuela. El presente Acuerdo tiene, entre otros objetivos, el establecer el marco
juridico e institucional de cooperacion e integracion econémica y fisica que contribuya a
la creacion de un espacio econémico ampliado que tienda a facilitar la libre circulacion
de bienes y servicios y la plena utilizacidn de los factores productivos, en condiciones de
competencia entre las Partes Contratantes, asi como el formar un area de libre comercio
entre las Partes Contratantes mediante la expansion y diversificacion del intercambio
comercial y la eliminacién de las restricciones arancelarias y de las no-arancelarias que

afecten al comercio reciproco.

En lo que respecta al comercio de calzado, existen subpartidas arancelarias que tienen
una rebaja del 100% del arancel ad-valorem y el 100% de arancel especifico para el

comercio de calzado, entre estos paises.

1.5. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE CALZADO PRESIDENTE

1.5.1. Matriz de evaluacién de factores internos

Luego de haber realizado el analisis interno de la organizacion, y con el propdsito de
sistematizar uniformemente la informacion se utiliz6 la “Matriz de evaluacion de factores
internos EFI” la cual es una herramienta que nos permite identificar, y evaluar los

principales factores criticos de éxito (FCE) provenientes de las debilidades y fortalezas.
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Tabla 7. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

NO

Na

10
11
12
13

FORTALEZAS

Los propietarios de la empresa tienen experiencia en el
negocio por 26 afios

La marca "Calzado Presidente" tiene un buen posicionamiento
en la region centro del pais

El establecimiento se encuentra ubicado en una zona
altamente comercial de la ciudad de Latacunga

Los productos que ofrece la empresa son de calidad y marcas
reconocidas a nivel nacional

Los precios de venta son accesibles para el publico en general
Tiene una buena calificacidn crediticia lo cual permitiria
acceder a préstamos de capital con instituciones financieras

Acuerdos comerciales con proveedores, los mismos que
ofrecen descuentos preferenciales

Atencion al cliente personalizada con calidez y amabilidad
Estabilidad laboral y cumplimiento de las obligaciones con los
trabajadores

DEBILIDADES

Se dispone de un solo local comercial para vender

el espacio fisico para la exhibicion limita la expansién de
modelos

Poca innovacion y actualizacion de modelos, especialmente al
no buscar proveedores extranjeros para mejorar el surtido de
calzado a mejores precios y buena calidad

Ubicacion de la mercaderia no es la adecuada para el
consumidor

Ciertos modelos tienen una rotacion demasiado lenta en
inventarios

No se ha efectuado estudios recientes para determinar cuales
son las preferencias de los consumidores.

No se capacita regularmente al personal

Falta de un sistema de indicadores para medir la gestion de
cada area

Deficiencia en publicidad y promocién de productos sin
estrategias de marketing bien definidas

Distribucion inadecuada de la mercaderia en bodega
Inexistente planificacion para temporadas clave

Ausencia de un manual de funciones por cada area

No se realizan presupuestos para la inversion de mercaderia

TOTAL

PESO CALIFI
CACIO
N
8% 3
6% 4
8% 4
5% 3
7% 3
4% 3
6% 4
6% 3
4% 3
PESO CALIFI
C_
ACION.
4% 2
4% 2
6% 1
5% 2
3% 1
5% 1
3% 2
3% 2
2% 2
2% 2
4% 1
2% 2
3% 1
100%

TOTAL
PONDER
ADO

0,24

0,24

0,32

0,15

0,21
0,12

0,24

0,18
0,12

TOTAL
PONDER
ADO

0,08
0,08

0,06

0,10
0,03
0,05
0,06
0,06
0,04
0,04
0,04

0,04
0,03

2,53
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La informacion presentada en la matriz fue obtenida mediante consenso con los directivos
de la empresa, y entre las principales novedades se puede destacar que las fortalezas que
mas sobresalen son: el posicionamiento de la marca, la ubicacion del establecimiento y
los acuerdos comerciales con los proveedores. Por otro lado, las debilidades mas
representativas son la falta de innovacion, lenta rotacién de inventarios, falta de

planificacion para temporadas cave, entre otros.

David (2013) indica que el promedio superior a 2,5 muestra una posicion interna solida
de la empresa. Por lo que Calzado Presidente se encuentra ligeramente por encima de la
media que sugiere el autor y representa una situacion interna moderada con un potencial

para aprovechar las fortalezas y minimizar las debilidades en un corto plazo.

1.5.2. Matriz de evaluacion de factores externos

La matriz de evaluacion de factores externos EFE es una herramienta que permite
identificar y evaluar los principales factores criticos de éxito que tienen relacion con las

amenazas Y las oportunidades de la empresa.
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Tabla 8. Matriz de evaluacién de factores externos (EFE)

Ne OPORTUNIDADES PESO CALIFIC- TOTAL
ACION PONDERADO
1 La creciente demanda del mercado a través de 11% 4 0,44

clientes nuevos y potenciales

2 Fidelidad de parte de los consumidores dentro del 13% 3 0,39
area de influencia

3 La cambiante moda en el calzado obliga a 13% 4 0,52
mantener un stock actualizado y acorde a las
preferencias de los consumidores

4 Existe una variedad de proveedores que permiten 12% 3 0,36
tener una amplia gama de modelos para elegir, con
precios mas bajos y de calidad

5 El calzado es un producto satisface una necesidad 9% 3 0,27
bésica de las personas, por lo que se convierte en
un mercado con demanda permanente

Ne AMENAZAS PESO CALIFIC- TOTAL
ACION PONDERADO
1 Al ser un mercado que implica la comercializacion 6% 1 0,06

de productos de primera necesidad, es atractivo
para la creacion de nuevos competidores

2 Productos extranjeros que ingresan al pais a menor 8% 1 0,08
precio puede ser perjudicial y reducir sus ventas

3 Comercio informal de calzado sin restricciones 11% 2 0,22
por parte del Municipio de la ciudad
4 Incremento de los precios por parte de los 7% 2 0,14
proveedores
5 Aranceles elevados para la importacion calzado 10% 1 0,1
TOTAL . 100% 2,58

En la tabla 8, se aplico la Matriz EFE, dando como resultado 2,58 puntos ubicandose
ligeramente por encima de la media sugerida por el autor, lo cual es favorable para la

empresa ya que evidencia que puede aprovechar sus oportunidades.
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Entre las oportunidades identificadas se encuentran la creciente demanda del mercado y
la cambiante moda de calzado; mientras que las amenazas mas sobresalientes son la
aparicion de nuevos competidores, el ingreso de productos extranjeros a menores costos

y los elevados aranceles para la importacion de calzado.

1.5.3. Matriz de perfil competitivo

“La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica a los principales competidores de una
empresa, asi como sus fortalezas y debilidades especificas en relacion con la posicion

estratégica de una empresa en estudio” (David, 2013, pag. 122).

Tabla 9. Matriz de perfil competitivo

CALZADO PRESIDENTE CALZADO FERNANDITO CALZACUBA
nye FACTORCIAVE -, IMPAC PESO IMPAC PESO IMPAC PESO
DE EXITO TO PONDERADO TO PONDERADO TO PONDERADO
1 | Precios 25% 4 1 3 0,75 4 1
competitivos
2 | Calidad de 22% 3 0,66 4 0,88 2 0,44
producto
3 | Decoracion del 7% 1 0,07 2 0,14 2 0,14
local
4 | Variedad de 13% 2 0,26 4 0,52 1 0,13
productos
5 | Publicidad y 6% 3 0,18 1 0,06 3 0,18
descuentos
6 | Facilidades de 9% 2 0,18 1 0,09 2 0,18
pago
7 | Ubicacion del 18% 4 0,72 4 0,72 4 0,72
establecimiento
TOTALES \ 100% 3,07 3,16 2,79

De la tabla 9 se establecio siete factores claves de éxito, a los cuales a cada uno se le
asigno un peso, Yy gracias a un conversatorio con los gerentes de Calzado Presidente, se
asigné una calificacion del uno al cinco. Luego de lo cual se pudo determinar que Calzado
Fernandito tiene una mejor posicion frente a Calzado Presidente, esto debido,
principalmente a que tienen una variedad de productos de buena calidad, ya que la mayor

parte de zapatos que comercializa son de origen extranjero.
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2. SEGMENTACION Y SELECCION DEL MERCADO OBJETIVO

2.1. MACROSEGMENTACION

2.1.1. Matriz Producto — Mercado

El concepto de producto-mercado es de gran importancia para identificar el mercado de
referencia de una empresa y analizar sus oportunidades de desarrollo. Un producto-

mercado se encuentra en la interseccion de:
e Una funcidn o servicio basico prestado por el producto.
e Una tecnologia.

e Un grupo de compradores.

El proceso de identificacion de los productos-mercados en los que actlan las empresas
también se denomina ‘“macrosegmentacion”. Consiste en dividir los mercados de
negocios en segmentos a partir de caracteristicas generales, como el tipo y tamafio del

consumidor, la ubicacion geografica o el uso del producto.

2.1.2. Definicion de mercado de referencia

Es importante adoptar una Optica de marketing al definir el mercado de referencia,
teniendo siempre presentes las necesidades o funciones que cumple el producto. Asi, el
mercado de referencia queda delimitado por el producto-mercado a los que se dirigen la
empresa. Para definir el mercado de referencia, el producto debe responder las siguientes

preguntas:



‘ , - - z - P 6, ué »»”
; Queé necesidades satisface o qué funciones cumple el producto? — “; ?

En la actualidad, las personas buscan vestir sus pies con calzado de calidad y a la moda,
pero sobre todo que ese producto le ofrezca comodidad, tomando en cuenta sus

posibilidades econdmicas.
¢Como lo hace o cémo se produce? - “;Como?”

Existe una amplia gama de opciones para cada persona de origen nacional y extranjero,
cuya oferta debe cumplir con los requerimientos de sus compradores en base al tipo de

calzado que busca.

¢Quiénes son los diferentes grupos de compradores interesados potencialmente en el

producto? — “;Quién?”

El presente estudio estd enfocado a satisfacer las necesidades de los clientes actuales de
Calzado Presidente, de todas las edades a partir de los 18 afios, desde hombres y mujeres

jévenes modernos o tradicionales, ejecutivos que gusten vestir a la moda.

Necesidad/funcion
Como satisfuce la Vestimenta
necesidad/Tecnologia Estilo
Calzado Importado Precio accesible
Calzado Nacional Calidad

Grupo de compradores
Clientes de Calzado
Presidente

Figura 11. Matriz de Mercado de Referencia
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Tabla 10. Matriz de Macrosegmentacion

T1 Calzado T2 Calzado

Importado Nacional
Clientes Calzado Presidente

N1 Comodidad

N2 Estilo

N3 Precio accesible

N4 Calidad

La matriz de macrosegmentacion permite establecer que Calzado Presidente debe
seleccionar una estrategia de cobertura de macrosegmentacion especialista en producto,
debido a que se debe invertir para introducir nuevas lineas de calzado importado dirigida
a satisfacer las necesidades de vestimenta de calzado cuyas caracteristicas sean

comodidad, estilo, precio accesible y calidad.

2.2. MICROSEGMENTACION

La microsegmentacion consiste en la identificacion de segmentos dentro del producto-
mercado; para lo cual, se realiza una divisién del producto mercado en segmentos. Esta
division se puede hacer atendiendo a diversos criterios, que permiten clasificar a los
compradores finales, con el propdsito de obtener grupos de interés razonables desde el
punto de vista comercial y econdémico. Para lo cual, es necesario realizar una
investigacion de mercados que permita diferenciar los grupos de consumidores y sus

preferencias.

2.2.1. Variables de segmentacion

Segun algunos autores “Una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya
variacion es susceptible de medirse u observarse” (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2006, pag. 123)
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Para el desarrollo de la investigacion fueron consideradas variables y subvariables en
torno a identidad del establecimiento, situacion de los consumidores, gustos Yy

preferencias y comunicacion.

Tabla 11. Variables y subvariables de investigacion

Identidad del Recordacion del local

establecimiento Percepcion sobre el local

Frecuencia de compra

Situacion de los Epoca de compra

consumidores Lugar de compra

Pais de origen de sus zapatos

Tipos de calzado importados preferidos

Composicion del calzado

Beneficios buscados

Gustos y preferencias Monto minimo de compra de zapatos importados

Monto maximo de compra de zapatos importados

Impulso de compra

Colores preferidos

Comunicacién Informacion sobre el producto

2.2.2. Estudio exploratorio

La investigacion exploratoria fue utilizada para indagar informacion preliminar en torno
a los clientes de Calzado Presidente y conocer cuales son sus percepciones sobre diversos
temas relacionados con la calidad del producto, la percepcion del establecimiento,

frecuencia de compra, gustos y preferencias del calzado.
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2.2.2.1. Guidn de investigacion

Para la realizacion de una investigacion acerca de las preferencias de los consumidores
minoristas, fue necesario efectuar un estudio exploratorio mediante una entrevista
aleatoria a cinco clientes del establecimiento. Los mismos que fueron seleccionados

durante cuatro dias distintos de la semana y realizaron al menos la compra de un par de

zapatos. La tabla 12 muestra las variables y su conversion a preguntas de tipo abierto.

Tabla 12. Guién estudio exploratorio

Identidad del
establecimiento

¢Qué locales comerciales se le vienen a la mente cuando va a
comprar calzado en la ciudad de Latacunga?

¢Cudles son las percepciones que tienen sobre el local Calzado
Presidente?

¢ Cuales son sus locales de venta de calzado preferidos?

Situacion de los
consumidores

¢Cuantas veces al afio compra zapatos importados en el local
Calzado Presidente?

¢En qué época del afio prefiere adquirir calzado?

¢Dbnde acostumbra comprar zapatos?

¢De qué paises preferiria fuese el origen de los zapatos a adquirir?

Gustos y
preferencias

¢ Qué tipos de calzado importado prefiere comprar?

¢De qué materiales prefiere los zapatos importados?

¢ Qué busca de un zapato importado?

¢Cual seria el monto minimo que estaria dispuesto a pagar por un
par zapatos importados y que cualquier valor por debajo de él usted
lo consideraria de mala calidad?

¢ Cual seria el monto maximo que estaria dispuesto a pagar por un
par zapatos importados y que cualquier valor por encima de él usted
lo consideraria caro?

¢Cudles son los criterios que impulsan su decision de adquirir un
par de zapatos importados?

¢ Cudles son sus colores preferidos de calzado?

Comunicacion

¢A través de qué medios usted quiere recibir informacion sobre
zapatos importados que oferte Calzado Presidente?
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2.2.2.2. Técnica de recoleccién de datos

La técnica de recoleccion de datos utilizada en la presente investigacion exploratoria fue

la de la entrevista semiestructurada.

Entiéndase como entrevista semiestructurada cuando presentan un mayor grado de
flexibilidad que parten de preguntas planteadas y pueden ajustarse a los entrevistados. Su
ventaja fue la posibilidad de adaptarse al entrevistado para aclarar términos, identificar

ambiguedades y reducir formalismos.

2.2.2.3. Andlisis de recoleccién de datos

Una vez desarrolladas las entrevistas a cinco clientes de Calzado Presidente se ha podido

concluir que:

En lo que respecta a la identidad del establecimiento los clientes mencionaron a Calzado
Presidente como uno de los locales que primero recuerdan, ademas cabe resaltar que los
clientes tienen una percepcion de que la empresa objeto de estudio esta ubicada en un
sector muy accesible de la ciudad de Latacunga, con una gran variedad de modelos para

todas las edades y con precios mas accesibles que en los de un centro comercial.

Los clientes entrevistados coincidieron que, a mas de Calzado Presidente, también han
realizado sus compras en locales como: Calzado Fernandito, Super Deportivo, Marathon
Sports y Payless. Ademas, su frecuencia de compra durante el afio fue de al menos dos

VECES.

Las personas entrevistadas prefieren adquirir calzado casual para oficina y zapatos
deportivos, en el caso de calzado extranjero los prefieren de origen brasilefio, colombiano
y estadounidense, debido a la calidad, y comodidad que han podido experimentar en sus

compras.

En lo que respecta a los materiales que suelen identificar en un zapato importado, los

clientes prefieren que la composicion sea de cuero o cuero sintético, pero en ambos casos
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comodos y duraderos. Para lo cual el valor minimo que estarian dispuestos a pagar es de

$ 50 dolares y el valor maximo es de $ 160 ddlares.

Al ser una investigacion de mercados piloto también fue necesario indagar sobre los
posibles medios de comunicacion a través de los cuales los clientes deseen recibir
informacidn sobre los nuevos modelos que va a comercializar Calzado Presidente y
mencionaron que deberia ser por redes sociales (Facebook, Instagram) y medios

electronicos de comercio como Mercado Libre y Olx.

2.2.3. Estudio descriptivo

En la investigacion descriptiva se definieron las variables y componentes que fueron
objetos de medicién; mediante lo cual, se busco especificar propiedades y caracteristicas
importantes de cualquier fendmeno que se someta a un analisis, en otras palabras, se logrd
medir y recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o

las variables referidas (Hernandez & Fernandez, 2014).

2.2.3.1. Técnica de recoleccién de datos

Luego de aplicar la entrevista, fue posible obtener una vision mas amplia de las
expectativas que los actuales clientes desean encontrar en sus futuras visitas al
establecimiento. Gracias a ello se pudo definir las preguntas y las posibles opciones que
los encuestados van a responder, y, sirvieron para medir las variables de investigacion

identificadas.

2.2.3.2. Guidn de investigacion

Para aplicar una encuesta que arroje datos fiables fue necesario realizar una validacion

del instrumento, este procedimiento se resume en las siguientes fases:
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FASE 1. Elaboracién del instrumento

Inicialmente el instrumento de investigacion fue dividido en tres secciones: en la primera
se ofrece una breve bienvenida y se expone el propdsito de la investigacion. En la segunda
seccion se solicitd al encuestado que indique datos generales, que comprenden el sexo, la
edad y su nivel de ingresos. Y finalmente, la tercera seccion se solicitd a los encuestados
que respondan a preguntas cerradas sobre datos especificos relacionados a las variables a

investigar.
FASE 2. Revision por experto académico

Posteriormente, las preguntas que se proponen para la investigacion de mercados fueron

analizadas y aprobadas por del tutor del proyecto.
FASE 3. Encuesta piloto

Previa la aplicacion de la encuesta a la muestra determinada, se efectué una encuesta
piloto a 20 personas con el propésito de obtener informacion que permita validar la

confiabilidad del instrumento.
FASE 4. Test del Alpha de Cronbach

Para conocer la confiabilidad del instrumento fue necesario efectuar una validacién del
mismo a través de la aplicacion del coeficiente Alfa de Cronbach. El resultado de este
coeficiente tiene un rango desde 0 hasta 1; a medida que el valor se acerca a 1, existe una

correlacion mayor entre las variables. (Lopez Moreno, 2014).

En la figura 12 se muestra el resultado del test Alfa de Cronbach que fue obtenido gracias
a su validacion mediante el programa estadistico IBM SPSS Statistics. Del cual, se puede

observar que este coeficiente indica un alfa de 0,714.
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbac

h basada
en

elemeaento

Aldfa dea = M ode

Cronmnbac estandari elemanto
a zados =

714 T54 13

Figura 12. Test Alfa de Cronbach

Gonzales & Pazmifio (2015) indican que un valor de Alfa de Cronbach, entre 0,70 y 0,90
evidencia un instrumento confiable. Por lo tanto, la encuesta que se propuso tenia una
confiabilidad aceptable, lo cual garantiza que los resultados de la investigacion arrrojen

informacion validos y confiables.

2.2.3.3.Poblacién y muestreo

La poblacion estuvo conformada por 3.230 clientes actuales de Calzado Presidente que
adquirieron al menos un par de zapatos, tales datos fueron proporcionados por la Gerencia

de la empresa y tomados del Sistema Contable Fénix con corte a diciembre del 2017.

Para determinar el nimero de clientes a encuestar, se utilizo la formula de tamafio de
muestra para poblaciones finitas con inferencia de proporciones, dada por la siguiente

férmula:

Zz*p* g* N
T e *(N—1)+ Zz*p*q

n

Donde:
N = poblacion

z=valor correspondiente a la distribucion de Gauss para el nivel de confianza, en este

caso se utilizara un nivel de confianza del 95%, es decir, 1,96.
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p Yy g = son valores en porcentaje de éxito o fracaso, respectivamente; en este estudio

seran del 50% cada una.
e = error maximo esperado, 5%.
Por lo tanto, en valores se tiene que:

B 1,962 % 0,5 0,5 * 3.230
"~ 0,052 %(3.230 —1) + 1,962 %0,5%0,5

n

n = 343,42

De esta forma, se requirio aplicar las encuestas a 344 personas.

El tipo de muestreo utilizado fue el muestreo aleatorio simple, segin Prieto Herrera
(2013) en este tipo, las muestras deben ser seleccionadas a la suerte o al azar, de tal forma

que cada elemento de la poblacion tenga la misma probabilidad de ser seleccionada.

Para efectos de esta investigacion, se aplico la encuesta a 344 clientes de Calzado
Presidente que compraron al menos un par de zapatos, muestra que fue alcanzada entre
el 15y el 29 de diciembre del 2018, donde hubo mayor afluencia de clientes debido a la

época navidefa y fin de afio.

2.2.3.4. Matriz de perfil de segmentos

Una vez aplicada la encuesta a la muestra seleccionada se procedio a elaborar la matriz
de perfil de segmentos, misma que tiene el propdésito de determinar el atractivo de
segmentacion de mercado; la variable clave fue la preferencia del tipo de calzado debido
a que, el estudio exploratorio efectuado permitio identificar su caracter predominante en
la decision de compra. Es asi que, los cuatro segmentos identificados fueron etiquetados

como “casuales, “formales, “deportivos” y “trekkiners”, respectivamente.
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Tabla 13. Matriz de perfil de segmentos

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4
Casual Formal Deportivo Trekkiners
Pregunta|  Variable Opciones F. absoluta F'. F. F'. F. F'. F. F. relativa
' relativa |absoluta relativa |absoluta relativa |absoluta '

Masculino 32 26% 27 38% 39 31% 16 59%

A Sexo Femenino 89 74% 44 62% 86 69% 11 41%
Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%

De 18 a 25 afios 40 33% 12 17% 47 38% 5 19%

De 26 a 35 35 29% 7 10% 32 26% 11 41%

B Edad De 36 a 46 25 21% 34 48% 40 32% 11 41%

De 46 en adelante 21 17% 18 25% 6 5% 0 0%
Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%

Menos de $ 386 6 5% 18 25% 23 18% 0 0%

De $ 386 a $ 600 33 27% 16 23% 51 41% 5 19%

C Nivel de De $601 a$ 1000 45 37% 23 32% 18 14% 17 63%
Ingresos | De $ 1001 en 37 31% 14 20% 33 26% 5 19%

adelante

Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%

Marathon Sports 27 22% 17 24% 44 35% 0 0%

Local de ventas | Calzado Fernandito 40 33% 34 48% 9 7% 17 63%

1 que se le viene | Calzado Presidente 30 25% 16 23% 59 47% 0 0%
alamente | Otro 24 20% 4 6% 13 10% 10 37%
Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%
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Tabla 13. (Continuacion)

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4
Casual Formal Deportivo Trekkiners
Pregunta|  Variable Opciones F. absoluta F'. F. F'. F. F'. F. F. relativa
' relativa |absoluta relativa |absoluta relativa |absoluta '

Masculino 32 26% 27 38% 39 31% 16 59%

A Sexo Femenino 89 74% 44 62% 86 69% 11 41%
Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%

De 18 a 25 afios 40 33% 12 17% 47 38% 5 19%

De 26 a 35 35 29% 7 10% 32 26% 11 41%

B Edad De 36 a 46 25 21% 34 48% 40 32% 11 41%

De 46 en adelante 21 17% 18 25% 6 5% 0 0%
Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%

Menos de $ 386 6 5% 18 25% 23 18% 0 0%

De $ 386 a$ 600 33 27% 16 23% 51 41% 5 19%

c Nivel de De $601 a $ 1000 45 37% 23 32% 18 14% 17 63%
Ingresos | De $ 1001 en 37 31% 14 20% 33 26% 5 19%

adelante

Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%

Marathon Sports 27 22% 17 24% 44 35% 0 0%

Local de ventas | Calzado Fernandito 40 33% 34 48% 9 7% 17 63%

1 que se le viene | Calzado Presidente 30 25% 16 23% 59 47% 0 0%
alamente | Otro 24 20% 4 6% 13 10% 10 37%
Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%
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Tabla 13. (Continuacién)

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4
Casual Formal Deportivo Trekkiners
Pregunta Variable Opciones F. absoluta F.relativa |F.absoluta F.relativa |F. absoluta F. relativa |F. absoluta F. relativa
variedad de 46 38% 24 34% 50 40% 0%
Percepciones t[;:lsgson'b"'dad de 37 31% 18 250 5 4% 11 41%
2 %‘i;ﬂﬁ: Variedad de precios | 32 26% 18 2506 64 51% 11 41%
Ubicacion accesible 5 50 11 15% 5 504 5 19%
del local
Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%
N° de veces |Una vez 53 44% 25 35% 38 30% 13 48%
que compra Dos veces 23 19% 13 18% 41 33% 6 22%
3 zapatos Tres veces 0 mas 16 13% 21 30% 35 28% 3 11%
importados al | Ninguna 29 24% 12 17% 11 9% 5 19%
afio Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%
Enero — Marzo 28 23% 21 30% 6 5% 6 22%
Epoca de Ab_ril —Juni_o 10 8% 21 30% 34 27% 6 22%
4 compra Julio — Septiembre 22 18% 22 31% 29 23% 0%
preferida | Qctubre - 61 500% 7 10% 56 45% 15 5696
Diciembre
Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%
Locales particulares 72 60% 44 62% 80 64% 13 48%
Centros
: I_Clégn?rr)ge comerciales 37 31% 21 30% 28 22% 9 33%
oreferido Catalogos 12 10% 6 8% 17 14% 5 19%
Otros 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%
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Tabla 13. (Continuacion)

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4
Casual Formal Deportivo Trekkiners
Pregunta|  Variable Opciones F. absoluta F'. F. F'. F. F'. F. F. relativa
' relativa |absoluta relativa |absoluta relativa |absoluta '
Estados Unidos 46 38% 21 30% 52 42% 16 59%
Pais de origen Brasil . 53 44% 24 34% 48 38% 11 41%
6 de calzado Co!ombla 17 14% 14 20% 8 6% 0 0%
oreferido China 5 4% 12 17% 12 10% 0 0%
Otros 0 0% 0 0% 5 4% 0 0%
Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%
Material de | Cuero 99 82% 58 82% 84 67% 15 56%
8 _ calzado Cuero sintético 22 18% 13 18% 41 33% 12 44%
'gg?erff‘ddé’ Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%
Comodidad 74 61% 21 30% 67 54% 1 4%
Beneficios Estil_o _ 27 22% 18 25% 23 18% 10 37%
9 buscados Precio accesible 5 4% 28 39% 12 10% 6 22%
Calidad 15 12% 4 6% 23 18% 10 37%
Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%
10 . $ $ $ $
11 | "recio 60,00 80,00 80,00 120,00
Precio 35 29% 23 32% 40 32% 0 0%
Exclusividad 55 45% 24 34% 52 42% 22 81%
Criteriode | Atencion al cliente 16 13% 6 8% 18 14% 0 0%
12 decision de | Ubicacion del local 6 5% 6 8% 6 5% 0 0%
compra Formas de pago 6 5% 12 17% 5 4% 5 19%
Horario de atencion 3 2% 0 0% 4 3% 0 0%
Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%
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Tabla 13. (Continuacion)

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4
Casual Formal Deportivo Trekkiners
Pregunta|  Variable Opciones F. absoluta F'. F. F'. F. F'. F. F. relativa
relativa |absoluta relativa |absoluta relativa |absoluta
Oscuros 98 81% 33 46% 78 62% 11 41%
Claros 0 0% 18 25% 24 19% 11 41%
Colores Neutros (Blanco —
13 preferidos de Negro) 23 19% 20 28% 18 14% 5 19%
calzado I 0 0% 0 0% 5 4% 0 0%
Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%
Redes sociales 115 95% 34 48% 84 67% 25 93%
14 Medios de |Radio 0 0% 12 17% 12 10% 1 4%
informacion | Television 6 5% 25 35% 29 23% 1 4%
Total 121 100% 71 100% 125 100% 27 100%
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La mayoria de los clientes de los segmentos “casuales” y “deportivos” corresponden a un
rango de edad entre 18 a 25 afios; las edades de los grupos de clientes etiquetados como

“formales” y “trekkiners” fluctian entre 36 y 46 afos.

En lo que respecta a la pregunta del nivel de ingresos, se puede notar que la mayoria que
busca calzado “casual”, “formal” y “trekkiners” tienen un ingreso promedio de 601 a

1000 ddlares y los que buscan calzado “deportivo” de 386 a 600 dolares.

En el analisis de las preguntas especificas se destaca que Calzado Fernandito es el
establecimiento que mas recuerdan las personas que buscan zapatos “casuales” y
“formales”, mientras que Calzado Presidente es mas recordado por los clientes que

buscan calzado deportivo.

Al indagar sobre las percepciones de los clientes sobre Calzado Presidente, variedad de
modelos fue mencionada por los segmentos “casuales” y “formales”, mientras que para

el segmento “deportivo”, la variedad de precios fue la percepcion mas citada.

La mayoria de clientes de los segmentos que buscan calzado “casual”, “formal” y
“trekkiners” al menos compraron una vez al afio zapatos importados en Calzado
Presidente, mientras que la mayoria que adquirieron calzado “deportivo” lo hicieron dos

veces en el afo.

La época preferida de compra de los clientes de Calzado Presidente es en el periodo
comprendido entre octubre a diciembre, siendo importante tener en cuenta este factor para
el abastecimiento de los productos; y su lugar preferido para adquirir calzado importado

es en locales particulares.

El pais de origen que en el que prefieren adquirir calzado del segmento de calzado
“casual” y “formal” es de Brasil, mientras que el segmento de “deportivo” y “trekkiners”

prefieren que su calzado sea de Estados Unidos.

Los clientes opinaron que la composicion de su calzado debe ser de cuero, ya que tienen
la percepcion de que cuando el zapato tiene esta composicion en su capellada o forro,

tiende a ser de mejor calidad y comodidad.
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Un factor importante a destacar son los beneficios buscados, en el caso del segmento que
busca calzado “casual” y “deportivo” buscan comodidad, mientras que los clientes del

segmento de calzado “formal” buscan un precio accesible.

Al efectuar el analisis del precio 6ptimo o precio psicoldgico para indagar sobre el precio
que estaran dispuestos a pagar los clientes de Calzado Presidente en base a la calidad del
zapato, opinaron que estarian dispuestos a pagar $ 80 por modelos tipo “formal” y

“deportivo” y $ 60 por el calzado “casual”.

El criterio que impulsa la decision de compra de los segmentos identificados es la
exclusividad, sus colores preferidos son los de tonos oscuros y la informacion que desean

recibir la prefieren a través de redes sociales.
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2.2.3.5.Anélisis de atractivo de segmentacion

Tabla 14. Matriz de andlisis de atractivo de mercado de Calzado Presidente

Analisis de la demanda (cuantitativo) Segmento 1 Segmento 2 Segmen_to 3 Segmgnto 4
Casuales Formales Deportivos Trekkiners
~ TS= (Segmento/Muestra) *
Tamafio del segmento Poblacion * FAjP3 * FAJP5 514 343 685 99
Dp (t)=n (ajustado) *p*q $ 30.841,13 $ 27.465,05 109.609 6? $ 11.935,14
Cuantificacion de la | Dp (t) = n ajustado
demanda (Dp) (compradores) 514 343 685 %
Dp (1) = n ajustado * g 514 343 1370 199
(ndmero de zapatos)
Elasticidad del precio | Precio / Cantidad Inelastica Inelastica Inelastica Elastica
Influencia de los | Nivel de ingresos de los Favorable Favorable Favorable Desfavorable

factores
socioecondmicos
sobre la demanda del
mercado

clientes

Aranceles al calzado
importado

Desfavorable

Desfavorable

Desfavorable

Desfavorable

Necesidad de vestimenta

Favorable

Favorable

Favorable

Desfavorable
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Tabla 14. (Continuacion)

Anélisis Ciclo de Vida Producto Mercado Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4
(dinédmico) Casuales Formales Deportivos Trekkiners
Elasticidad precio — cantidad demandada Insensible al precio Insensible al precio Insensible al precio Sensible al precio
Numero de competidores Muchos Pocos Muchos Pocos
Enfoque de competencia Diferenciacion Diferenciacion Diferenciacion Precio
Crecimiento de las ventas Crecimiento Crecimiento Crecimiento Disminuye

Nivel de conocimiento de los consumidores
sobre la categoria del producto

Considerable

Considerable

Considerable

Considerable

Potencial de beneficios Considerable Considerable Considerable Bajo
Para defender
Esfuerzo de comercializacion Para capturar mercado | Para capturar mercado posiciones Limitado
Etapa del mercado Crecimiento Crecimiento Crecimiento Declive
Anélisis del Entorno competitivo Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4
(estructural) Casuales Formales Deportivos Trekkiners
Poder de negociacion de proveedores Bajo Bajo Bajo Bajo
Amenaza de nuevos competidores Moderado Bajo Moderado Bajo
Barreras de ingreso al mercado Muchas Muchas Muchas Muchas
Poder de negociacién de compradores Considerable Considerable Bajo Considerable
Nivel e intensidad de la competencia Moderado Bajo Considerable Bajo

Capacidad de la empresa para desarrollar y
mantener una ventaja competitiva

Considerable

Considerable

Considerable

Considerable

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4
NIVEL ATRACTIVO DEL MERCADO Casuales Formales Deportivos Trekkiners
Moderado Considerable Considerable Bajo
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2.2.4. Segmento objetivo

La estimacién de la demanda potencial de cada segmento considero la poblacion de 3.230
clientes de la empresa, y, fue ajustada con base a dos factores (nimero de veces que
compra calzado importado en el afio y el lugar de compra definido como en locales
particulares). De acuerdo con las cifras estadisticas de ventas de Calzado Presidente, se
estima que, en cada ocasién de compra, los clientes adquieren un par de zapatos en

promedio.

El componente cuantitativo del analisis muestra que el segmento “deportivos” es el que
presenta una proyeccion de facturacion total que supera los cien mil délares, seguido del
segmento “casuales” y “formales” cuya facturacion fluctda alrededor de los treinta mil
dblares para cada uno. La demanda de los segmentos ‘“casuales”, “formales” y
“deportivos” se espera tengan un comportamiento inelastico de la demanda frente el

precio, a pesar de los efectos desfavorables de los aranceles sobre el calzado importado.

A nivel del andlisis ciclo de vida del producto los tres primeros segmentos se encuentran
en una etapa de crecimiento de mercado, caracterizada por pocos competidores en el
segmento “formales” y moderado nimero de competidores en el segmento “casuales” y

“deportivos”.

El enfoque de la competencia fluctla entre precio y diferenciacion, las ventas de estos
tres segmentos encuentran en crecimiento, por lo tanto, el potencial de beneficios es
considerable. El esfuerzo de comercializacion se enfoca en capturar mercado a nivel de
los segmentos “casuales” y “formales” y defender posiciones en el segmento

“deportivos”.

En términos del analisis estructural, la capacidad de la empresa para desarrollar y
mantener una ventaja competitiva se muestra considerable en los tres segmentos, el nivel
de intensidad de la competencia fluctia entre bajo y considerable. ElI poder de
negociacion de los compradores es considerable en los segmentos “casuales” Yy
“formales” y bajo en el segmento “deportivos”, y la amenaza de nuevos competidores es

entre baja y moderada.
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En funcién del analisis de atractivo efectuado, entendiéndose este como el potencial de
crecimiento y beneficios, de los cuatro segmentos fueron seleccionado los segmentos de

clientes que buscan calzado “casual”, “formal” y “deportivo”.
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3. PROPUESTA DE MARKETING: OBJETIVOS, ESTRATEGIAS DE

MARKETING Y MEZCLA DE MARKETING

3.1. OBJETIVOS DE MARKETING

Monferrer Tirado (2018) indica que el planteamiento de los objetivos de marketing nace
a partir del desarrollo del analisis FODA y para su determinacion debe tenerse en cuenta
dos cuestiones: la misién de la empresa para contribuir a la consecucion de los objetivos
generales, y, que los objetivos planteados estén coordinados con el resto de areas
funcionales de la empresa. Dada la amplia variedad de objetivos de marketing posibles,

pueden emplearse las siguientes categorias:

Obijetivos de relaciones: enfocados a crear, mantener o intensificar las relaciones con los

stakeholders, segun sus necesidades.

Objetivos comerciales: mejorar, mantener ventas, participacion del mercado y cualquier

objetivo relacionado con las “4p”.

Objetivos econdmicos: incrementar 0 mantener el rendimiento de la empresa.

3.1.1. Ventas

Lograr un crecimiento del valor de las ventas del 30% para el primer afio de

comercializacién de los productos importados.

3.1.2. Mercado

Introducir al menos una linea de calzado importado en cada segmento meta seleccionado,

durante el primer afio de comercializacion de los productos importados.



3.1.3. Rentabilidad

Incrementar la rentabilidad sobre del beneficio bruto en un 20% anual hasta el ejercicio

econémico 2024.

3.1.4. Marcas

Lograr posicionarse entre las tres primeras opciones de almacenes con marcas de zapatos
extranjeras que sean comodas, exclusivas y accesibles para los clientes de la empresa en

los proximos cinco afios de operacion.

3.1.5. Clientes

Captar el 20% de los clientes que conforman los segmentos de mercado escogidos, al

término del afio 2024.

3.2. ESTRATEGIAS DE MARKETING

3.2.1. Posicionamiento

El posicionamiento consiste en “la decision de la empresa de elegir el o los beneficios
que la marca debe presentar para ganar un lugar distinto en el mercado” (Lambin,
Gallucci, & Sicurello, 2009, pag. 254).

A través de la investigacion de mercados, se obtiene informacion suficiente sobre cuales
son las ventajas que el comprador busca. Es asi que la promesa central de la empresa
contemplaré los atributos mas valorados por los consumidores. La figura 13 destaca la
comodidad, variedad, exclusividad y accesibilidad de los precios, asi como los

componentes del posicionamiento de la marca.
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Las estrategias de marketing -y, luego, el marketing mix- seran estructurados a la luz del

posicionamiento de marca establecido.

Comodidad
Calzado
Presidente
Exclusividad aEcreesciibole

Figura 13. Posicionamiento de Calzado Presidente

3.2.2. Genéricas

Porter (1985) propone que una empresa debe desarrollar una ventaja competitiva
mediante la seleccidn de una estrategia dentro de las siguientes posibilidades: liderazgo

en costos, diferenciacion o enfoque.
a. Liderazgo en costos

La fuente de este liderazgo se puede fundamentar en varios aspectos; el principal es
cuando las empresas se concentran en alcanzar costos de produccion y distribucion mas
bajos para comercializar sus productos a un precio menor frente a sus competidores e

incrementar su cuota de mercado. (Kotler & Kevin, 2012).

Esta estrategia implica un tratamiento cuidadoso de los gastos de funcionamiento, las
inversiones en productividad que permiten valorar los efectos de experiencia, los costos

de disefio del producto y la reduccion de los costos de publicidad y servicio.
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b. Diferenciacion

La diferenciacion consiste en buscar cualidades distintivas de productos que resulten
significativas y Unicas para los clientes. Esta estrategia puede adoptar varias formas:
disefio o imagen de marca, tecnologia, apariencia exterior, servicio al cliente, red de

comercializacion, innovacion, etc.

Las estrategias de diferenciacion, por lo general, implican una inversion elevada en
marketing operativo, debido al mayor esfuerzo de publicidad para informar a los

consumidores acerca de las cualidades distintivas del producto.
c. Enfoque

Consiste en concentrarse en las necesidades de un segmento o un grupo de compradores
en particular, con el propdsito de llegar a conocer a detalle este mercado y buscar

convertirse en lideres en costos o diferenciacion en el segmento meta.
d. Planteamiento estratégico genérico para la empresa

Luego del analisis de las tres estrategias de marketing genéricas, en la figura 15 se puede
establecer la estrategia de diferenciacion con el propoésito de posicionarse como un
establecimiento que ofrezca calzado exclusivo y de calidad; y, con lo cual, pueda ganar
la confianza y lealtad de los clientes. Esta estrategia permitira generar una ventaja sobre

los competidores debido a la lealtad de marca y la menos sensibilidad hacia el precio.

Por lo tanto, la empresa debe destinar un rubro econémico para la inversién en marketing
operativo con el proposito de: a) identificar adecuadamente a los proveedores que
abastezcan del calzado que demandan los clientes; y b) dar a conocer los beneficios de

adquirir las nuevas lineas de calzado importado que se pretende implementar.
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Tabla 15. Estrategia genérica de marketing

Exclusividad percibida Costos bajos
por el cliente
Varios segmentos Diferenciacion de Liderazgo en Costos

producto (comodidad y
exclusividad)

Un segmento Enfoque o especializacion

3.2.3. Crecimiento

Para ampliar las perspectivas que tiene una empresa se deben adoptar estrategias de
crecimiento, esta decision depende de los objetivos planteados y pueden estar enfocados
al crecimiento de las ventas, participacion del mercado, beneficio o del tamafio de la

organizacion. Existen tres tipos de estrategias de crecimiento:
a. Crecimiento intensivo

Se basa en identificar oportunidades de crecimiento dentro de los negocios actuales, para
lo cual nuestro estudio se basara en la Matriz Ansoff.

Tabla 16. Matriz Ansoff

Productos
Actuales Nuevos
Actuales Penetracién en Desarrollo de
Mercados el mercado productos
Nuevos Desarrollo del Diversificacion
mercado

Fuente: (Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégret, 2012, pag. 112)
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b. Crecimiento integrado

Estas estrategias son utilizables cuando una empresa puede aumentar los beneficios
economicos al controlar diferentes actividades de importancia estratégica dentro de la
cadena de abastecimiento. Se pueden diferencias tres tipos de estrategias: integracién

hacia atras, integracidn hacia adelante e integracién horizontal.
c. Crecimiento diversificado

Es aplicable cuando la cadena de abastecimiento de una empresa ofrece pocas o ninguna
perspectiva de crecimiento o rentabilidad. Se puede distinguir dos tipos de estrategias de
crecimiento diversificado: diversificacion concéntrica y diversificacion pura (Lambin,
Gallucci, & Sicurello, 2009).

d. Planteamiento estratégico de marketing de crecimiento para la empresa

La estrategia de crecimiento que aplicara Calzado Presidente se basara, en el primer afio
de comercializacion, en el desarrollo de productos debido a que uno de los principales
objetivos de marketing de la empresa es incrementar las ventas a traves de la
comercializacion de nuevas lineas de calzado basandose en las preferencias de los clientes
actuales: exclusividad, calidad, comodidad y precio accesible, de calzado “casual”,
“formal” y “deportivo”. Para los siguientes afios se propone una penetracion del mercado,
mediante el incremento en la variedad de productos y el desarrollo del mercado a través
de publicidad por internet mostrando las nuevas tendencias de moda con los zapatos que

ofrezca Calzado Presidente.
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e. Cuadro de estrategias de marketing de crecimiento 2020 — 2024

Tabla 17. Estrategias de crecimiento

2020

2021

2022

2023

2024

Desarrollo de
nuevas lineas de
calzado

Penetracion de
mercado en el
segundo afio

Penetracion de
mercado

Diversificacion
hacia nuevos
modelos de

Diversificacion
manteniendo
un stock acorde

Estrategias | (productos calzados. alas tendencias
importados) de moda de
de calzado
crecimiento

Desarrollo del
mercado de
venta a través
de internet

Desarrollo  de
nueva linea de
calzado
(productos
importados);
aumentar la
variedad de
productos

3.2.4. Competitivas

Lambin, Gallucci, & Sicurello (2009) indican que el objetivo de plantear estrategias
competitivas, consiste en que una organizacion pueda mejorar su posicion competitiva
frente a las empresas del sector, a través de la identificacién de una caracteristica o
cualidad (ventaja competitiva) que permita superar a la competencia de manera

sostenible. Dentro de las estrategias competitivas se pueden mencionar las siguientes:
a. Estrategias del lider

El lider del mercado es la empresa que ha obtenido una posicion dominante y es
reconocida como tal por sus rivales, el lider se convierte en un punto de referencia para
los competidores, una referencia que las empresas rivales tratan de atacar, imitar o evitar

acciones empresariales.
b. Estrategias del retador

Cuando una empresa no domina un mercado-producto puede elegir entre el ataque al lider
del mercado y, convertirse en su retador, o bien, erguirse como un seguidor al alinearse

al comportamiento de la firma dominante. La adopcion de una estrategia de marketing
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retadora podria ser considerada como agresiva debido a su pretension de tomar la posicion
de lider.

c. Estrategias del seguidor

Una empresa seguidora es un competidor con una pequefia participacion en el mercado

cuyas actuaciones son adaptables de los deméas competidores.
d. Estrategia del especialista

Una empresa puede interesarse en uno o en pocos segmentos del mercado, pero no en la
totalidad. La especializacion puede referirse a consumidores finales, en zonas
geograficas, en un producto o linea, en un solo atributo del producto, productos a medida,
calidad/precio, en servicios, o en un canal (Vallet-Bellmunt, 2015) este criterio puede
relacionarse con un aspecto técnico del producto o una cualidad diferenciadora que sea

atractiva para los consumidores.
e. Planteamiento estratégico de marketing competitivo para la empresa

La estrategia de marketing competitiva propuesta sera una estrategia de retador sobre su
competencia directa: Calzado Fernandito, Superdeportivo, Calzado Amazonas, ya que le

permitira adoptar una posicion agresiva frente a sus competidores.

Para ello, la expansion del mercado serd materializada a través de un ataque de flancos
(Vallet-Bellmunt, 2015) ya que Calzado Presidente tiene menos recursos que sus
competidores, pero se puede analizar los puntos debiles para atacarlos; dichas debilidades
identificadas con la competencia son las variedades de modelos, precios mas bajos y
cémodos que puede ofrecer la empresa mediante la comercializacion de calzado

importado.
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3.3. VARIABLES DE COMERCIALIZACION - MIX DE MARKETING

Mesa Holguin (2012) propone que la mezcla de marketing puede ser entendida como el
conjunto de herramientas empleadas para conseguir objetivos de marketing de una firma,
mediante una combinacion -mas no decisiones particulares- del produto, su precio, su
disponibilidad para la venta y las acciones de comunicacion que buscan una respuesta del

mercado.

Es una herramienta encaminada a la satisfaccion al cliente que materializa un proceso de
planificacion de corto o mediano plazo hacia los mercados objetivos previamente
identificados. El proceso comercial propone el uso de estrategias entorno al producto, la
plaza, el precio y las decisiones sobre la promocidn, con el propoésito de satisfacer las

necesidades y requerimientos de los clientes en forma rentable.

Calzado Presidente, a través del marketing mix, desplegard una serie de variables
comerciales que, en conjunto, favoreceran el analisis y las actuaciones empresariales
dirigidas a convertir a los consumidores pasivos en clientes; y, a partir de reforzar la
estrategia, transformar a los compradores en socios patrocinadores de la empresa, sus

productos y marcas.

A continuacion, se presentan las variables comerciales referentes al producto, precio,
distribucion y comunicacion, encaminadas a direccionar las estrategias de marketing
(diferenciacion, retador y desarrollo de productos) identificadas para conseguir los
objetivos de marketing trazados para la comercializacion de las nuevas lineas de zapatos
cuya importacion sera efectuada con base a las preferencias de los actuales clientes de la

compafia.

3.3.1. Producto

Aunque la definicion de producto se puede plantear desde enfoques distintos, la gestion
de marketing de la empresa se orientara a los beneficios que el producto pueda reportar
al consumidor, mas alla de las caracteristicas fisicas de los zapatos. La oferta de producto
posibilitard cubrir las necesidades de los clientes: comodidad, exclusividad, estilo y

precios comodos.
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Lambin, Gallucci, & Sicurello (2009) mencionan que las decisiones sobre nuevos
productos son complejas y riesgosas, pero también de vital importancia para el desarrollo
y la supervivencia de la empresa ya que tienen un impacto decisivo sobre los beneficios
de las organizaciones. Para el caso de la empresa objeto de estudio la variable producto
se basa en el analisis de una nueva linea de calzado importado que busca satisfacer las

necesidades de sus clientes descritas anteriormente.

3.3.1.1. Objetivos y estrategias de producto

Para elaborar las estrategias de producto fue fundamental tomar en cuenta las necesidades
de los clientes en base a la investigacion de mercado realizada, de la cual se pudo
determinar cuales son el tipo de calzado mas demandado y los factores determinantes

para su compra.

Tabla 18. Estrategias de producto

Objetivos Estrategias Tactica Responsable
Incrementar las | Diversificar el Introducir una linea
. de calzado importado | Jefe de
ventas en un 20% | portafolio de L
. . por cada segmento | Adquisiciones
para el primer afio | productos meta

de implementacion

ionar lacompra | Buscar prov r
de la propuesta Gestionar la compra | Buscar  proveedores

directa a fabricantes | extranjeros

Definir el
posicionamiento con
base a la comodidad,
exclusividad y
precios accesibles
Actualizar y mejorar
la estructura actual de | Jefe de
Disefiar un plan se | clientes dentro del | Contabilidad
seguimiento  para | sistema contable

los clientes actuales | Elaborar formatos de
evaluacién del nivel
de satisfaccién

Gerente

Aumentar el | Crear una nueva
posicionamiento en | imagen de la
el mercado en un | empresa como
20%. importadores

Jefe de
Marketing

Fidelizar a los
clientes a través de
la implementacion
de promociones

Jefe de
Marketing
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3.3.1.2. Dimensiones del producto

Kotler & Armstrong (2012) mencionan que existen cinco niveles de producto que tienen
el proposito de satisfacer necesidades o deseos, estos son: beneficio basico, producto
genérico, producto esperado, producto ampliado, producto potencial. En este sentido,
para poder cumplir el propésito, cada nivel agrega mas valor y beneficios para el cliente

y los cinco constituyen en conjunto la jerarquia de valor para el consumidor.

Beneficio Basico

Vestimenta

v

Producto Genérico

Calzado Importado

A 4

Producto Esperado

Comodidad, estilo, calidad, precio accesible

A 4

‘ Producto ampliado ‘

Casual, formal, deportivo

A 4

‘ Producto potencia. ‘

Variedad de modelos, exclusividad

Figura 14. Dimensiones del producto
Fuente: (Kotler y Amstrong, 2012)

3.3.1.3. Cartera de productos

La amplitud de cartera se define como el nimero de lineas que integran la cartera. La
linea de productos de Calzado Presidente desea cubrir mediante la implementacion de
esta nueva linea de calzado importado, esta enfocada a satisfacer las necesidades de

vestimenta en calzado.
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La profundidad de la cartera corresponde al nimero de referencias (modelos, tamafios y
variantes) que se ofrecen dentro de cada linea. Los tipos de zapatos que la empresa va a

comercializar son: casual, formal y deportivo.

La longitud de la cartera de la empresa estara estructurada conforme al nimero total de
productos comercializados por Calzado Presidente y cuyo resultado dependera de la

amplitud por la profundidad.

La cartera de productos que la firma comercializara en el afio 2020 se expone en la tabla
19 L,

Tabla 19. Cartera de productos linea nueva de calzado

AMPLITUD
C1 C2 C3
Casual Formal Deportivo
Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer
Modelo 1 | Modelo 2 | Modelo 3 | Modelo 4 | Modelo 5 | Modelo 6
Talla38 | Talla 35 Talla 38 Talla 35 Talla 38 Talla 35
PROEUNDIDAD Talla39 | Talla 36 Talla 39 Talla 36 Talla 39 Talla 36
Talla40 | Talla 37 Talla 40 Talla 37 Talla 40 Talla 37
Talla41l | Talla 38 Talla 41 Talla 38 Talla 41 Talla 38
AMPLITUD 3 lineas de calzado
PROFUNDIDAD
MEDIA (8 +8+8)/3 =8 referencias en promedio por linea
LONGITUD 24 tipos de zapatos importados

3.3.1.4.Factores diferenciadores de producto

Disefio

Los resultados del estudio de mercado confirman que los clientes de Calzado Presidente

no compran unicamente para cubrir una necesidad de vestimenta. Sus expectativas

LEnel capitulo cuatro se mostrara las imagenes del producto con sus respectivas subpartidas arancelarias.
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apuntan a que los zapatos puedan ser utilizados cbmodamente y cuyo componente estético

sea agradable. Los usuarios prefieren zapatos de cuero y en tonalidades oscuras.
Estilo

A diferencia del disefio, el estilo se refiere a la apariencia del calzado. Los disefios de
zapatos de origen brasilero cuentan con un desarrollo acorde a las tendencias de moda
contemporaneas, lo cual puede ser determinante para que los consumidores adquieran

estas nuevas lineas de calzado.
Calidad

La calidad del producto, se refiere a la capacidad de los productos para conseguir
resultados acordes con su funcion. Las nuevas lineas de calzado seran importadas desde
proveedores que fabriquen calzado con estandares de calidad, en la perspectiva de que el
nivel de satisfaccion percibido supere el esperado (calidad latente); y, asi reforzar la

fidelidad hacia la empresa.
Garantia

La garantia se definira como la promesa de Calzado Presidente de que sus productos
funcionaran de acuerdo con los fines propuestos. EI consumidor sera recompensado en
caso de que los zapatos no cumplan con los fines esperados en las debidas condiciones
de uso. La relacion de confianza con sus clientes, sera uno de los pilares que coadyuvaran
con la gestion de satisfaccion del consumidor. Las opciones de compensacion, en caso de

reclamos o disconformidades seran las siguientes:
a) Arreglo gratuito del producto, o,

b) Cambio por una prenda de igual valor

Envase

Para Calzado Presidente el envase del producto primario viene a ser sus respectivos
cartones contenedores de zapatos; y para el transporte por el cliente se cuenta con un
disefio de fundas con el logo de la empresa. El disefio de las fundas permitira comunicar

-a los segmentos objetivos- la promesa central creada (posicionamiento basado en
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comodidad, exclusividad y precios accesibles) para la comercializacion de los zapatos

importados.

Calle 2 de Mayo 7-121 y Guaya
49t . Latacu:

Telt.:
;:Latacunga - Ecuador - 12288
La Supremacia en sus pies |
calza presidente@yahoo.es [or

Figura 15. Funda de Calzado Presidente

Servicios

Dado que Calzado Presidente tiene una fuerte competencia, se propone que la atencion
que reciba el cliente provenga de vendedores capacitados para brindar un asesoramiento

de imagen al consumidor, siendo fundamental la cordialidad en el servicio.

En torno a este factor diferenciador también es fundamental destacar que la empresa
ofrece a sus clientes diversas formas de pago (efectivo, crédito a instituciones, tarjeta de

crédito o débito) lo cual, facilita la transaccion.

3.3.2. Precio

El precio es la cantidad de dinero que el consumidor est& dispuesto a desembolsar para
disfrutar de un producto (zapatos) que le proporcionaran beneficios (Lambin, Gallucci, &
Sicurello, 2009).
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Segun Kotler (2012) el precio es el tnico elemento de la mezcla de marketing que genera
ingresos; es decir, todos los demas producen gastos. El precio de los zapatos podria
generar grandes ganancias debido a que los compradores, de acuerdo al comportamiento
inelastico de los segmentos “casuales”, “formales” y “deportivos™ (tabla 14) frente al

precio; no obstante, es imprescindible escudrifiar los precios de la competencia.

La nocion de precio va mas alla de un simple analisis monetario, sino méas bien implica
estudiar la satisfaccion en general del consumidor. El producto, en este caso, los zapatos,
constituyen un paquete de beneficios (comodidad, calidad, estilo y precios accesibles) y
los servicios derivados del producto que apoyan la venta de los productos para satisfacer
las diferentes necesidades (vestimenta y elegancia) que buscan los clientes al momento
de comprar su calzado de preferencia. Es por ello, que el precio de los zapatos importados
debera reflejar el valor que, de estas satisfacciones, significan para los compradores de la

empresa.

3.3.2.1. Condiciones de fijacion de precios

La variable precio dentro del marketing mix, implica un analisis de los factores internos

y externos para la fijacién de precios.

Tabla 20. Condiciones para fijar precios

Factores Internos Factores Externos
Objetivos de marketing Naturaleza del mercado y
la demanda

Estrategia de marketing de Competencia
diferenciacion

Costos

Decisiones para fijar
precios

Otros factores del entorno
(economia, estado)

Consideraciones de la
organizacion

Con estas consideraciones podemos establecer que la fijacion de precios es de vital

importancia para el proceso de marketing debido a las siguientes razones:

70



o El precio de venta repercute de manera directa sobre el resultado de la empresa en

torno al beneficio y a la cantidad de productos comercializados.
e El precio elegido influye de manera directa sobre la demanda.
e Puede influir sobre la percepcion de marca de la empresa.

e La estrategia de precio debe estar acorde a las demas componentes del marketing

operativo.

3.3.2.2. Andlisis de las condiciones para fijar precios

Para tomar una decisién acertada al momento de realizar la fijacion de precios de las
nuevas lineas de calzado, es fundamental que se analice las condiciones que influyen
sobre la determinacién del valor econdémico adecuado al que se van a comercializar los
productos, por lo tanto, se considera que es necesario realizar una investigacion de los
actuales precios a los que la competencia vende su calzado y que sean similares a los que

se pretende vender.

Tabla 21. Investigacion de precios de la competencia

Competidor Tipo de Calzado Origen Marca PVP
Calzado ' Botin de dama, cuero, Brasil Vizzano $ 75,80
Fernandito | color azul con lazo en un
costado
Calzado | Zapato de dama, taco Brasil VittaBrasil $ 63,80
Fernandito | rebajado, cuero, color
beige
Calzado @ Zapato de dama, tacon Brasil Piccadilly $ 69,80

Fernandito = medio, cuero, color café,
con tres ebillas
Superdeportivo | Zapatilla de hombre, color  Brasil Olympikus $ 110,00
plomo, corddn negro, tipo
running
Calzado | Zapato de hombre, planta  Brasil Morelli $ 73,50
Amazonas @ de suela, color café, sin
cordon
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Como se puede apreciar en la tabla 21, se realiz6 una breve investigacion de los precios
de venta que tienen los principales competidores de Calzado Presidente, donde se puede
notar que los precios del calzado de origen brasilero oscilan entre los $ 63,80 y los $

75,80; dato que sera util para la fijacion de precios.

3.3.2.3. Objetivos y estrategias de precios

Tabla 22. Objetivos y Estrategias de precio

OBJETIVOS TIEMPO ESTRATEGIAS
Lograr que el Corto plazo Precios de lanzamiento
cliente se familiarice
con los precios de las
nuevas lineas de

calzado
Mantener precios Mediano Plazo Precios descontados (mas
similares a la bajos que el lider, estrategia de
competencia marketing retadora)
Mas precios discriminatorios
tipo ofertas y rebajas por pago
en efectivo
Establecer precios Largo plazo Precios discriminatorios
basados en el centrado en factores
potencial de psicolégicos
beneficios que Mas precios descontados

incluye el zapato

La estrategia mas optima para el lanzamiento de nuevas lineas de zapatos en Calzado
Presidente es la de implementacién de un precio de lanzamiento, en el cual, la reduccion
de precios sera temporal hasta que el cliente se familiarice con la nueva oferta de zapatos.
Esto, con el propdsito de lograr una introduccién y adaptacién mas rapida y fuerte para
alcanzar una alta cuota de mercado mediante un esfuerzo promocional que impulse las

ventas.

Para el lanzamiento de esta nueva linea de productos Calzado Presidente tiene una
considerable ventaja dado que su experiencia y la reciente investigacion de mercados le
permite conocer cudles son las necesidades y preferencias de sus clientes y se pueda
ofrecer las nuevas lineas de calzado de tipo “casuales”, “formales” y “deportivos” de

origen extranjero que los consumidores esperan.
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Para mediano plazo se espera mantener los precios similares al de la competencia o si es
posible establecer precios menores, con el proposito de ser los retadores del lider. Y, a
largo plazo se aumentaréa los precios acordes a los potenciales beneficios que incluyan los

zapatos (comodidad, estilo, elegancia, etc.).

3.3.2.4.Célculo de los precios

Para conocer los precios que estarian dispuestos a pagar por un calzado importado se
utilizo el “método del precio aceptable”, que consiste en establecer una relacion entre

calidad — precio entre una muestra de consumidores del mercado, del cual consideren:

e Un precio minimo, por debajo del cual una persona asociaria al producto

de baja calidad y, por lo tanto, no lo compraria.

e Un precio maximo, por encima del cual el cliente no adquiriria el producto
ya que lo consideraria caro y no dispondria de los recursos economicos

suficientes para adquirirlo.

Una vez conocidos estos precios para toda la muestra, se trata de calcular el precio
psicoldgico optimo (Psop), que permite que el producto sea aceptado por el mayor
numero posible de consumidores o, lo que es igual, que sea rechazado por el menor

namero de consumidores (Ruiz & Parrefio, 2013).
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Precio psicoldgico segmento “casuales”

Tabla 23. Célculo precio psicologico segmento “casuales”

Precio maximo Precio minimo
FJ;S;) Frecuencia| Precio (USD) | Frecuencia
$ 60,00 15 $ 40,00 27
$ 80,00 11 $ 60,00 74
$ 100,00 36 $ 80,00 12
$ 120,00 14 $ 100,00 4
$ 140,00 27 $ 120,00 4
$ 160,00 0 Total 121
$ 180,00 5
$ 200,00 13
Total 121
Frecuencia . Frecuencia neta de
acumulada Frecuencia aceptacion
_ de acumulada
Precio aceptacion de rechazp Absoluta | Relativa
como precio como precE;o (A-B) (A-B)/N
minimo (A) maximo (B)
$ 40,00 27 0 27 22,31%
$ 60,00 101 0 101 83,47%
$ 80,00 113 15 98 80,99%
$ 100,00 117 26 91 75,21%
$ 120,00 121 62 59 48,76%
$ 140,00 121 76 45 37,19%
$ 160,00 121 103 18 14,88%
$ 180,00 121 103 18 14,88%
$ 200,00 121 108 13 10,74%
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Precio psicolégico segmento “Formales”

Tabla 24. Célculo precio psicologico segmento “formales”

Precio maximo Precio minimo
Precio (USD) | Frecuencia Precio Frecuencia
(USD)
$ 60,00 4% 40,00 19
$ 80,00 11| $ 60,00 26
$ 100,00 13| $ 80,00 20
$ 120,00 26| $ 100,00 6
$ 140,00 12| $ 120,00 0
$ 160,00 5| Total 71
$ 180,00 0
$ 200,00 0
Total 71
Frecuenci Frecuencia neta de
a aceptacion
acumulad | Frecuencia
ade acumulada
Precio aceptacion| de rechazo .
como como precio A?Z(_)Eu)ta I?:Igt)'/vﬁ
precio | maximo (B)
minimo
(A)
$ 40,00 19 0 19 26,76%
$ 60,00 45 0 45 63,38%
$ 80,00 65 4 61 85,92%
$ 100,00 71 15 56 78,87%
$ 120,00 71 28 43 60,56%
$ 140,00 71 54 17 23,94%
$ 160,00 71 66 5 7,04%
$ 180,00 71 71 0 0,00%
$ 200,00 71 71 0 0,00%
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Precio psicolégico segmento “Deportivos”

Tabla 25. Calculo precio psicoldgico segmento “Deportivos”

Precio maximo Precio minimo
Precio (USD) | Frecuencia| Precio (USD) | Frecuencia
$ 60,00 20| $ 40,00 33
$ 80,00 19| $ 60,00 50
$ 100,00 3B $ 80,00 26
$ 120,00 16| $ 100,00 16
$ 140,00 27| $ 120,00
$ 160,00 1| Total 125
$ 180,00 7
$ 200,00 0
Total 125
Frecuencia . Frecuencia neta de
acumulada Frecuencia aceptacion
_ de acumulada de
Precio aceptacion rechazo €0MO | Apsoluta | Relativa
CcoOmo precio precm(g])axmo (A-B) (A-B)/N
minimo (A)
$ 40,00 33 0 33 26,40%
$ 60,00 83 0 83 66,40%
$ 80,00 109 20 89 71,20%
$ 100,00 125 39 86 68,80%
$ 120,00 125 74 51 40,80%
$ 140,00 125 90 35 28,00%
$ 160,00 125 117 8 6,40%
$ 180,00 125 118 7 5,60%
$ 200,00 125 125 0 0,00%

Por lo tanto, el precio aceptable o psicolégico es del segmento “casuales” es de $ 60, del
segmento “formales” es de $ 80 y del segmento “deportivos” es de $ 80 dblares, dado que
el porcentaje de aceptacion es el maximo en cada grupo. No obstante, esto no implica que
Calzado Presidente tenga la necesidad de fijar este precio, ya que existen precios que
también poseen un nivel de aceptacién considerable. Es asi que, la empresa deberia
seleccionar el precio de venta al consumidor entre este rango de precios, teniendo en
cuenta cudles van a ser sus costos, los niveles de precios de la competenciay los objetivos

que persigue.
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Para poder comparar los precios de los calzados que se desea importar se tomé en
consideracion el precio psicologico de cada segmento descontado el 12% de IVA. Y para
conocer el costo estimado del zapato se prorrated los costos de importacion para cada
segmento de zapatos. De esta forma se puede apreciar que del segmento “casuales” se
puede obtener un margen de contribucion del 8%; del segmento “Formales” el 58%; y del
segmento “Deportivos” un margen del 33%; lo cual indica que el precio que los clientes

aceptarian pagar generaria una rentabilidad para la empresa.

Tabla 26. Margen de contribucion

Segmento Precio Costo estimado  Margen de
Psicoldgico del zapato contribucion
Casuales 53,57 49,40 8%
Formales 71,43 45,33 58%
Deportivos 71,43 53,64 33%

3.3.3. Decisiones de distribucién

Un canal de distribucion “es la estructura formada por socios interdependientes que
participan en el proceso de hacer que los bienes y servicios estén disponibles para el uso
0 consumo de los consumidores o usuarios industriales.” (Lambin, Gallucci, & Sicurello,
2009, pag. 364)

A través de estas estructuras organizadas se pueden desempefiar las tareas necesarias para
facilitar las transacciones de compra - venta, entre sus principales funciones se
encuentran: crear utilidades de lugar, tiempo y estado que en conjunto forman el valor
agregado de la distribucion. Para que una organizacion pueda vender no es suficiente con
tener un buen producto, a un buen precio y que sea conocido por los compradores, sino
que también, es indispensable que se encuentre en el lugar y momento apropiados para

gue ese producto sea accesible para el cliente.

Las estrategias de distribucion para Calzado Presidente estan enfocadas a tener un mayor
control posible sobre las actividades de intermediarios a través de un control del programa

de marketing mix.
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3.3.3.1. Integrantes del canal

Uno de los propdsitos de Calzado Presidente es reducir su cadena de suministro y la
introduccién de nuevas lineas de calzado gracias a su experiencia, conocimiento de
mercado y conocimiento de producto, por lo tanto, su canal de distribucién esta dado por
la importacion directa a los fabricantes de zapatos, mediante lo cual se pretende mejorar
el surtido de la empresa con productos nuevos para satisfacer las necesidades actuales del
consumidor final, por lo tanto, se lleva a cabo una distribucién minorista, en la cual, los

integrantes del canal de distribucion son: la empresa (intermediario) y el cliente final.

Figura 16. Integrantes del canal

3.3.3.2. Dimensiones del canal

La dimension vertical de Calzado Presidente estd determinada por el nivel de
intermediarios que intervienen entre el comerciante de calzado y el consumidor, por lo
que Calzado Presidente estaria dentro de un canal vertical de nivel 0 “cero”, es decir es
un canal directo; debido a que, la empresa adquiere el producto al fabricante y lo pone a

disposicion del consumidor final.

3.3.3.3. Flujos del canal

La ejecucion de las funciones de distribucion da lugar a flujos de distribucién entre los

integrantes del canal en el proceso de intercambio.
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Figura 17. Flujo de canal de Calzado Presidente
Fuente: (Ruiz Conde & Parrefio , 2013, pag. 157)

3.3.3.4. Merchandising

Jiménez Marin (2019) indica que el merchandising es una parte del marketing que
persigue aumentar la rentabilidad en el punto de venta (fisico o virtual), presentando el
producto, servicio 0 marca en las mejores condiciones posibles para que el potencial
comprador lo perciba, de manera consciente o inconsciente. Dentro de este tema propone
una teoria denominada “Visual Merchandising” que pretende maximizar la rentabilidad
del espacio de venta y al producto, con técnicas comerciales adecuadas; todo ello con el

proposito de mejorar la interaccion con el cliente, buscando su atencién y su compra.

En esta labor de presentacion, como lo menciona Jiménez Marin (2019), intervienen

diferentes factores, entre los principales estan:

e Envase o envoltorio
e Instalaciones

e lluminacion

e Mobiliario

e Tiempo

e Precio

e Comunicacion

e Mercado

e Cultura
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Bajo estas premisas, se tiene previsto disefiar adecuadamente el espacio fisico que va a
ocupar la nueva mercaderia que se va a implementar, esto con el proposito de designar
un sitio estratégico a los zapatos para que le consumidor se sienta atraido y sea de facil
ubicacion e impulse su decision de compra. La forma de exhibir la nueva mercancia
también implica la inversion en tabillas para colocar los zapatos y dada la amplia gama
de modelos, solo se exhibira el zapato derecho. Ademas, para el almacenamiento del resto
de modelos se prevé designar un espacio en el segundo piso del edificio que sea de facil

ubicacion para los vendedores y permita una atencion rapida al cliente.

En lo que respecta a la comunicacion, es importante mantener informado a los clientes de
las nuevas lineas de calzado importado que se va a comercializar; por lo que, se va a crear
una base de datos con los correos electronicos que provean los clientes al momento de la
facturacién, y cuando exista una nueva importacion de calzado se enviara la informacion

por medio electronico a los clientes.

Adicionalmente, otro de los factores que impulsan la decision de compra de los clientes
es la percepcion que los clientes tienen del ambiente de Calzado Presidente, por lo que,
se va a plasmar imagenes de los modelos de zapatos importados en el entorno del local,
con el propdsito de incidir sobre las percepciones emocionales de los clientes y su

experiencia al momento de comprar.

3.3.4. Comunicaciones integradas de marketing

“Las comunicaciones de marketing son los medios por los cuales las empresas intentan
informar, persuadir y recordar a los consumidores, de manera directa o indirecta, sobre
los productos y marcas que venden” (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012,
pag. 476).

La comunicacion de marketing se enfocara sobre todas las sefiales 0 mensajes que la
empresa emitird a un publico objetivo (“casuales”, “formales” y “deportivos™), y a otros
grupos de interés (clientes, distribuidores, proveedores, accionistas y a su propio

personal).
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3.3.4.1. Objetivos de acciones de comunicacion

. Crear conciencia de marca (recordacion)

. Mostrar a Calzado Presidente como un almacén que ofrece calzado

importado comodo

o Animar a los consumidores para que decidan comprar

3.3.4.2. Modelos de respuesta

MENSAJE
Importado/ Receptor
Emisor comodidad, Consumidores:
Calzado Codificacion |9 exclusividad, Decodificacion “casuales”,
Presidente precios accesibles “formales”,
A Medios (on line y “deportivos”
off line

<«—{ Rido >

--------------- Retroalimentacion — [-----=-=-----------m-mmooooo oo oo Respuesta Q-

Figura 18. Macromodelo
Fuente: (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012, pag. 480)

A través de la figura 18, es posible conocer los factores fundamentales e influyentes en
una comunicacion eficaz que desarrollard Calzado Presidente (emisor) y sus segmentos
objetivos (receptores). EI mensaje estara compuesto por la promesa central (comodidad,
exclusividad y precios accesibles) que conforma el posicionamiento definido. Los canales
de retroalimentacion (didlogos del personal de atencion al cliente, buzdn de sugerencias,
pagina web, redes sociales de la empresa, entre otros) seran primordiales para monitorear

las respuestas.
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Tabla 27. Modelos de respuesta.

Modelos
Modelo de
Etapas Modelo AIDA  jerarquia de !\/Iodelo”de Modelq . de
innovacion | comunicaciones
efectos
Etapg. Atencion Conciencia L Exp05|c_|,on
cognitiva Conciencia Recepcion

Conocimiento ..
Respuesta cognitiva

Etapa afectiva Interés Gusto . Interés Actitud
Preferencia ., .,
Deseo . Evaluacion Intencion
Conviccion
Etapa Accion Compra Prueba Comportamiento

conductual Adopcidén

Fuente: (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012, pag. 481)

Todos estos modelos se basan en que el comprador pasa por etapas cognitivas, afectivas
y conductuales. Para Calzado Presidente el modelo de respuesta mas adecuado es el
Modelo de Jerarquia de Efectos debido a que el mercado objetivo tiene un alto
involucramiento con los productos finales y percibe un alto grado de diferenciacion.

Las acciones de las comunicaciones integradas de marketing iniciaran con la tarea de que
los segmentos objetivo tomen conciencia de la marca “Calzado Presidente”; luego, que
adquieran conocimiento sobre la oferta de la nueva linea de zapatos; después, los
mensajes emitidos a través de los canales de comunicacién deben apuntar a generar el
gusto de los modelos de producto, el local, la atencion del personal de retail; a
continuacién, se hard necesario, desatar la preferencia de la oferta (productos, servicios,
experiencia e informaciones, Kotler y Keller (2013) de la firma; la conviccion de que la
compafiia ofrece un paquete de valor distintivo frente a la competencia. Tras el despliegue
de estas etapas, la comunicacion debera provocar la compra; para, finalmente, crear u

cultivar clientes fieles y promotores de la marca.
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3.3.4.3. Planificacion de la comunicacion

Identificacion del publico
meta

Determinacioén de los
objetivos

Disefio de comunicaciones

Eleccion de los canales

Establecimiento del
presupuesto

Decisién de la mezcla de
medios

Medicion de resultados

» Clientes de Calzado Presidente que buscan calzado importado de tipo
casual, formal o deportivo

N

» Crear conciencia de marca (recordacion)
» Mostrar a Calzado Presidente como un almacén que ofrece calzado importado
cémodo

» Animar a los consumidores para que decidan comprar

» Destacar la comodidad, exclusividad y precio

» Redes sociales y Television
» Material promocional

* Presupuesto del 1,5% del presupuesto de ventas

« Publicidad, promoci6n en ventas, eventos y experiencias

« Indicadores de gestién

AN N

Figura 19. Planificacion de la comunicacion
Fuente: Adaptado de (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012, pag. 481)

3.3.4.4. Instrumentos de comunicacion

Para el impulso de la fuerza de ventas de las nuevas lineas de calzado a través de la

comunicacion, Calzado Presidente tiene previsto implementar las siguientes estrategias:
Canales masivos

e Publicidad: Pautas publicitarias en medios de comunicacion locales de
Latacunga (radio y television) mediante lo cual, la empresa aseguraria llegar con

el mensaje a su mercado objetivo. (Anexo B)

e Eventos: Destinar un rubro fijo anual para ser patrocinadores en los principales

eventos que se realice en la ciudad, por ejemplo: conciertos o elecciones de reinas.
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Canales personales

e Promocidén de ventas: Calzado Presidente ofrecerd descuentos a sus clientes en

la segunda compra de su par de zapatos, para pagos en efectivo.

e Material promocional: Se elaborara camisetas y esferos con el logo y el nombre

de la empresa, para obsequiar a los clientes cuando realicen una compra.

e Incentivos al consumidor final: En fechas especiales, tales como: dia de la
madre, dia del padre o navidad, se obsequiara al cliente nimero 50 y 100 de ese
dia un cupdn equivalente a $30 para ser utilizado en productos de la misma

empresa.

Canales digitales

Redes sociales: Tal como se pudo conocer en la investigacion de mercado, los clientes
de Calzado Presidente prefieren conocer sobre las nuevas lineas de calzado importado a
través de redes sociales, por lo tanto, se destinara dentro del presupuesto un rubro para

fortalecer la publicidad en Facebook.

Sitio web: Para mostrar las nuevas lineas de calzado que ofrezca la firma, se estima
conveniente la creacion de una pagina web que contenga los productos que se

comercializa.
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- 1 v s e W R e e
I d pa N\ 1.517 personas siguen esto
Calzado

w dente N Calzado Presidente el Informacion Veritodo
“~ W publicado por M ‘ 31 de diclembre de 2018 a las 09:02 - @
Por un afio lleno de retos cumplidos &% y por uno nuevo donde o
Calzado Presidente seguiremos trabajando para ofrecerles el mejor servicio y productos de -
@calzadopresidente calidad 4 para todos nuestros clientes. Feliz afio nuevo 2019 3¢ les e S
desea Calzado Presidente
Inicio Promociona tu negocio en tu zona para que la gente
Informacien vaya directamente a Dos de Mayo y Guayaquil.

Fot #calzadopresidente #calzado #zapato #latacunga #moda Promocionar negocio local
otos

#tiendadezapatos #zapatonuevo #zapatocomodo #afionuevo #afo2019

Eventos #felizanonuevo #feliz2019 #happynewyear #newyear & Dos de Mayo y Guayaquil (0,16 km)
Latacunga

Opiniones P P Como llegar
Videos Q, 099 240 8622

Laat - W (® Normalmente responde en un dia
Publicaciones “‘Calzado Enviar mensaje
Servicios Presiden L} hitps:/fistado
Tienda Feliz., 4 —e

Figura 20. Pagina de Facebook Calzado Presidente

E-mail Marketing: tomando los correos electronicos de la base de datos de facturacion
de los clientes, se enviara correos electronicos para informar de las nuevas lineas de
calzado que se ofrezcan e invitando a que visiten el establecimiento en temporadas que

se ofrezcan descuentos.
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4. PLAN DE IMPORTACION

4.1. INTRODUCCION

El intercambio de mercancias entre paises viene desde hace tiempos remotos y, en la
actualidad, practicamente ninguna economia permanece ajena a las transacciones
comerciales y esto se produce justamente por la integracion mundial de mercados, en el
cual se pueden comercializar una infinidad de productos con el proposito de satisfacer las

necesidades de la sociedad.

Segun datos del Banco Mundial (2017), el sector del comercio en Ecuador fue uno de los
sectores que mas aporto en la consolidacion del Producto Interno Bruto con un 42%. Es
decir, las transacciones comerciales del pais son fundamentales para la dinamizacion de

la economia.

Calzado Presidente es una empresa que se encuentra en el sector de comercializacion
minorista de calzado, y dado la elevada competencia que existe en el sector, se ha vuelto
una necesidad mantener un stock variado de mercaderia que satisfaga las necesidades de

los clientes de la ciudad de Latacunga.

La propuesta del plan de importaciones, contemplan las directrices que debe seguir la
empresa para adquirir la nueva linea de calzado, conforme a los segmentos objetivos

definidos.

El plan de importaciones se asienta en las normativas que rigen al comercio exterior en
el pais, tales como: Reglamento y Codigo Orgéanico de la Produccion Comercio e
Inversiones, Resoluciones del Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador y Resoluciones
del Ministerio de Comercio Exterior (COMEX), Registros del Ministerio de Industrias
Productividad (MIPRO), Normas del Servicio Ecuatoriano de Normalizacion (INEN);

ademas de la Nomenclatura Arancelaria y Términos Internacionales de Comercio.



Segln SENAE (2016) la importacion “es la accion de ingresar mercancias extranjeras al
pais cumpliendo con las formalidades y obligaciones aduaneras, dependiendo del
REGIMEN DE IMPORTACION al que se haya sido declarado.”

La metodologia que Calzado Presidente debe seguir para una adecuada importacion de
mercaderia, esta enfocada a: aspectos técnicos, aspectos en torno al calzado, normas de

etiquetado, negociacion con proveedores, entre los principales.

4.2. ASPECTOS TECNICOS

4.2.1. Documentos habilitantes para la importacion de calzado

4.2.1.1. Registro Unico de Contribuyentes

Segun el Servicio de Rentas Internas, el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) es la
identificacion de los contribuyentes con fines impositivos para ejercer actividades
economicas dentro del pais. El control de este instrumento esta a cargo de la institucion
en mencion. Actualmente, la empresa cuenta con un RUC que lo habilita para ejercer la

actividad econdmica de comercio de calzado.

4.2.1.2. Registro como Importador en el sistema ECUAPASS

EI ECUAPASS es el sistema aduanero del Ecuador, que facilita las operaciones aduaneras
de los Operadores de Comercio Exterior. Para realizar el proceso de importacion de
mercancias, el Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador exige que todas las personas
naturales o juridicas, ecuatorianas o extranjeras radicadas en el pais, sean registrados
como importadores en este sistema y aprobados por esta institucion. A tal efecto, se

contemplan, los siguientes pasos:

1) Obtencidon del Certificado Digital para la firma electronica, otorgado por el Banco

Central del Ecuador o la empresa Security Data.

87



2) Registro en el portal ECUAPASS mediante estas acciones

e Actualizar base de datos
e Crear usuario y contrasefia
e Aceptar las politicas de uso

e Registrar firma electronica

4.2.1.3. Registro como Importador ante el Ministerio de Industrias y Productividad

Ademas, es necesario que la empresa obtenga el Registro de Importadores Textiles y
Calzado, otorgado por el Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO), el cual es un
documento que habilita a personas naturales y juridicas la facultad de importar textiles y
calzado, cuyas normas estan contenidas en la Resolucion 401 del COMEX. Para tal
efecto, es necesario presentar los siguientes documentos como persona natural, ya que el

RUC esta constituido como este tipo de contribuyente.

e Haberse registrado como Importador en el Sistema de Informacion Empresarial,

en la pagina web: http://servicios.industrias.gob.ec/site_rue/rue.html; el SISEMP

permite al operador de comercio exterior (importador o exportador) obtener el
namero y clave electrdnica indispensable para Importar o exportar, el registro
debe poder ser verificado por el COMEX y el SENAE.

e Matricula de Comerciante.

e Nombre del Declarante autorizado que realizara los trdmites de importacion (si lo
tiene).

e Copia simple del RUC.

e Descripcion del tipo de producto que se va a importar, asi como la lista de

subpartidas arancelarias bajo las cuales se declararan ante la aduana.

e Certificado de no tener deudas exigibles con el SRI.
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4.3. ENTORNO DE LA MERCADERIA

4.3.1. Pais proveedor del calzado

Gracias al estudio de mercado realizado y analizado en el capitulo dos, se pudo determinar
que la mayoria de clientes de Calzado Presidente, prefieren adquirir calzado importado

desde Brasil.

4.3.2. Proveedor del calzado

Luego de una investigacién preliminar de proveedores desde Brasil, se pudo contactar
con la empresa “C.M. Industria e Comerccio de Sapatos Eireli EPP”, distribuidores de la
marca Maithe, cuyo calzado coincide con las preferencias de los consumidores de
Calzado Presidente, definidas mediante la investigacion comercial efectuada. En el anexo

C se muestra una proforma de costo que tendria el calzado que se desea importar.

4.3.3. Partida arancelaria del calzado

Para identificar adecuadamente la subpartida arancelaria del tipo de calzado que se desea
importar, es fundamental tener en cuenta la composicion del producto; es por ello que se
solicitd al proveedor se proporcione la ficha técnica de los modelos de calzado, que se
muestra en el anexo D. A continuacién se muestra la subpartida en la cual se ubicé a dicho
producto en base a la Resolucion No. 20-2017, emitida por el Pleno del Comité de

Comercio Exterior 2, dentro de la Seccién XI1, Capitulo 64.

2 Junio de 2018.
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Tabla 28. Subpartida arancelaria del calzado a importar

Cadigo proveedor Imagen 2?;?2;2?%
TVU 72000 6403.99.90
TNC 65009 6404.19.00
TRB 98007 6403.99.90
BNN 15365 6403.99.90
SBC 67000 6402.99.90
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4.3.4. Incoterms aplicables para Brasil

Segun The International Chambers of Commerce (2010) “Los Incoterms son un conjunto
de reglas de caracter facultativo, que permiten acordar los derechos y obligaciones del

vendedor como el comprador, en las transacciones comerciales nacionales e

internacionales”.

Permiten regular la entrega de mercancias, la transmision de riesgos, tramites
documentales y la distribucion de gastos. Su estructura estd definida basicamente en

cuatro grupos etiquetados por estas letras: E: Salida; F: transporte principal no pagado;

C: transporte principal pagado y D: llegada.

Tabla 29. Incoterms Maritimos

FAS Ex Works

En Fabrica

FOB Free on board

Libre a Bordo

CFR | Cost and Freight

Costo y Flete

CIF Cost Insurance & Freight

Costo, Seguro y Flete

Fuente: Incoterms, 2010

Tabla 30. Incoterms Polivalentes

EXW Ex Works

En Fébrica

FCA Free Carrier

Libre Transportista

CPT Carriage Paid To Flete Pagado Hasta

CIP Carriage Insurance Paid To | Flete y Seguro pagado hasta
DAT Delivered at Terminal Entrega al Terminal

DAP Delivered at Place Entregado en Lugar

DDP Delivered Duty Paid Entregar en destino con

derechos pagados

Fuente: Incoterms, 2010
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4.3.5. Transporte de mercancias desde Brasil

En lo que respecta al transporte de mercancias desde Brasil y, para efectos del anélisis, se
utilizara la modalidad aérea en funcion del menor tiempo que toma la llegada del producto

(2 dias), en comparacion con la via maritima (20 dias).

Para conocer el valor aproximado del costo del transporte principal, fue considerada la
cotizacion emitida por el proveedor, de acuerdo con los pesos de la mercaderia

especificados.

Tabla 31. Pesos de la mercancia

GROSS WEIGHT 204,73 KGS
NET WEIGHT 133,78 KGS
TOTAL OF CUBAGE 2,115 M3
QUANTITY OF

VOLUMES 25

Fuente: Proforma anexo C

Posteriormente se solicitd una cotizacion de la empresa Aer Caribean para conocer los

costos del transporte de la mercancia.

Tabla 32. Costos del transporte principal

Gasto Valor Origen
Gastos de Origen 452,00 |Brasil
Flete Aéreo Internacional 500,00 |Brasil
Gastos Locales en Destino 492,80 |Quito
Total Transporte 1.444,80

Fuente: Investigacion de precios Aer Caribean

4.3.6. Etiquetado

El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (INEN) es un ente encargado de la regulacion
de la calidad del calzado. De acuerdo con su normativa, la importacion de calzado debe
contemplar el Reglamento Técnico Ecuatoriano Rte Inen 080 (1r) “Etiquetado de

Calzado”. Este reglamento técnico ecuatoriano determina los requerimientos que debe
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cumplir el etiquetado de calzado comercializado en el pais, sea de fabricacion nacional o
de origen importado, con la finalidad de prevenir estafas e insatisfacciones a los
consumidores. La figura 21 ilustra un ejemplo que refiere la informacién minima
requerida (materiales predominantes del producto, pais de origen, talla, entre los

principales).

TR |
MALCA: SANTINEUI

2 > . dsdsl

Ry ELLADA:  SINTETA S
BN 0: d

A TEXTIL

UNTE e - SINTETICO
%4 SINTETICO}
Q &N BRASIL

WY ADQ POR:

Figura 21. Ejemplo de etiquetado

4.3.7. Inspeccion del producto

Conforme lo establecido en la Ley No. 2007-76 del Sistema Ecuatoriano de la Calidad y
la Resolucion 001-2013-CIMC con sus reformas, previo a la importacion de bienes
producidos fuera del pais, se debe demostrar el cumplimiento con el reglamento técnico
ecuatoriano, a través de un Certificado de Conformidad de Producto o Certificado de
Inspeccidon emitido por un Organismo acreditado o reconocido por el SAE, o bien,
designado por el MIPRO.

Existen empresas verificadoras que pueden dar cumplimiento a este requerimiento de
inspeccion del producto, una de ellas es BIVAC Ecuador S.A cuyos servicios
aproximadamente estan en USD $ 150 por cada inspeccion, como se ilustra en el anexo
E.
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4.4. DOCUMENTOS HABILITANTES PARA LA IMPORTACION

4.4.1. Factura comercial

El documento que avala la transaccion de comercio exterior de mercancias es la factura
comercial, cuyo contenido establece las condiciones de venta de las mercancias y sus
especificaciones. Es el documento legal que sirve como comprobante de la venta;
exigiéndose como requisito para la exportacion en el pais de origen y la importacién en
el pais de destino. También se utiliza como justificante del contrato comercial. Se
caracteriza por tener la siguiente informacion: fecha de emision, nombre y direccion del
exportador y del importador, descripcion de la mercancia, condiciones de pago y términos

de entrega.

4.4.2. Conocimiento de embarque

Jiménez Moreta (2016) indica que el conocimiento de embarque es un documento emitido
por el embarque maritimo “bill of lading” 0 aéreo “airwail”, que evidencia el contrato
entre el exportador y el transportista, en el se hace constar que se recibe la mercaderia
para ser transportada hacia el puerto de destino en el medio de transporte contratado,

rigiéndose a las condiciones pactadas entre el vendedor y el comprador de la mercancia.

4.4.3. Lista de empaque “Packing list”

La lista de empaque o packing list es un documento emitido por el proveedor de la
mercancia, en el cual se especifica una descripcion detallada del contenido de cada

paquete incluyendo peso bruto y neto, volumen y la cantidad de bultos.
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4.4.4. Certificado de origen

El certificado de origen es un documento otorgado por el proveedor del calzado en el cual
se acredita que la mercancia consignada es originaria del pais mencionado. Es
fundamental que se obtenga este documento ya que permitird una reduccién arancelaria
del 100% del arancel advalorem y del arancel especifico por la importacion de calzado,

con lo cual, los precios de venta seran competitivos en el mercado.

Estos cuatro documentos son necesarios para la nacionalizacién de la mercaderia que se

desea importar.

4.5. NEGOCIACION CON PROVEEDORES

4.5.1. Seguridad en la importacién

En el ambito del comercio internacional es necesario que las partes involucradas tengan
la certeza de que su transaccién sea verdadera. Es asi que, Calzado Presidente podria

solicitar certificaciones BASC o ISO 28000 a sus proveedores.

La Norma BASC esta disefiada para ser utilizada por organizaciones de todos los
tamafios, independientemente de la naturaleza de sus actividades, a fin de garantizar la
seguridad en la cadena de suministro y las actividades relacionadas con el comercio

internacional.

La Norma 1SO 28000 fue concebida con el propdsito de garantizar un sistema de gestion
de la seguridad especifico aplicable a la seguridad de la cadena de suministro, y, mediante

la cual los clientes se benefician al minimizar los riesgos del transporte y la logistica.
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4.5.2. Formas de pago

La forma de pago es parte de la negociacion con el proveedor en la cual se acuerda los
términos para que el importador entregue un valor econémico a cambio de la mercaderia
proporcionada por el proveedor brasilero de calzado, de tal manera que ambas partes
garanticen la seguridad de la transaccion. La modalidad elegida dependerd del
conocimiento logrado sobre los intervinientes en la transaccion, del tamafio y la

frecuencia de las operaciones.

Para Calzado Presidente, en la intencion de garantizar las operaciones de comercio
internacional con sus proveedores, optara por el método de pago mediante cartas de

créditos.

Una carta de crédito puede definirse como una promesa condicional de pago que realiza
una institucion financiera (emisor), a peticién de un cliente (solicitante), para hacer un
pago a un tercero (beneficiario), normalmente por la intermediacién de otro banco
(notificador), contra la entrega de los documentos exigidos, siempre y cuando se cumplan
los términos y las condiciones de la negociacion. (Ministerio de Comercio Exterior,
2017).

Para concretar el uso de cartas de crédito la empresa puede realizarlo mediante su
institucién financiera pagando un costo financiero por el servicio, mismo que se tendra

en cuenta para los costos de la importacion.

4.5.3. Tributos a la importacion de calzado desde Brasil

En relacion con la informacion de Aduanas del Ecuador, el producto seleccionado, al

momento de ingresar al pais, debe pagar los siguientes tributos:
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Consulta de tributos fijos de mercandas X

Resultado : 10
Codigo de Tributo %?A%Tg::ciz%r?: F“hav%u:;;h de F“"‘;‘i‘gi:ii: 9 yValor del Tributo V(;I:i‘;_e:ilgnd:e .‘"f,‘_l'!':d;;c'l‘—:ié‘; C°ﬂ;§::i
ributo Tributo Arancel Fiio
ARANCEL ADVALORE  BASE IMPONIBLE 01/Sept/2017 10 FECHA DE ACEPTACI 20170920
ARANCEL ESPECIFIC UNIDAD FISICA 01/Sept/2017 6 FECHA DE ACEPTACI 20170920
ANTIDUMPING BASE IMPONIBLE 01/Sept/2017 0 FECHA DE ACEPTACI 20170920
FONDINFA BASE IMPONIBLE 01/Sept/2017 0.5 FECHA DE ACEPTACI 20170920
PORCENTAJE TECHO  BASE IMPONIBLE 01/Sept/2017 0 FECHA DE ACEPTACI 20170920
VA BASE IMPONIBLE 01/Sept/2017 17 12 FECHA DE ACEPTACI 20170920
SALVAGUARDIA BASE IMPONIBLE 01/Sept/2017 0 FECHA DE ACEPTACI 20170920
INCREMENTO ICE BASE IMPONIBLE 01/Sept/2017 0 FECHA DE ACEPTACI 20170920
AEC BASE IMPONIBLE 01/Sept/2017 0 FECHA DE ACEPTACI 20170920—‘
lwl

Figura 22. Consulta de tributos Aduana del Ecuador
Fuente: Aduanas del Ecuador, (15 de febrero del 2019).
http://ecuapass.aduana.gob.ec/ipt_server/ipt_flex/ipt_arancel.jsp

Recuperado de

4.5.3.1. Acuerdos comerciales Ecuador - Brasil

Tal como se planted en el analisis del capitulo uno, Ecuador y Brasil firmaron el “Acuerdo
de Alcance Parcial de Complementacion Econdmica CAN — MERCOSUR” Ace 59
Mercosur; gracias a este acuerdo, a la presente fecha, existe una rebaja del 100% del
arancel ad-valoremy el 100% de arancel especifico para la importacion el tipo de calzado

que busca la compaifiia.

Esta informacion es corroborable a través de la pagina web de la Aduana del Ecuador,

como se ilustra en la figura 23.
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Consulta de porcentaje de liberacion y preferendas X

Resultado : 173
SNtt;'ran:l:zllda.:u?': Tipo de Margen C?.:liLgl:"::e AfF':::-_m'a duede ;;‘s‘t“?nflauddee Af Vi|-°': d?de Saldo activador Cupo Activador 'I'ipoA(éE;tri;i:ado_i
de Acuerdo Tributo Tributo Tributo —
08 REB SIM 100 0 1] 'l
07 REB SIM 0 0 1]
05 REB SIM 0 0 0
02 REB SIM 100 0 o]
6402200000 0 01 REB SIM 100 0 1]
6402200000 0 02 REB SIM 100 0 0
1 01 REB SIM 100 0 0
1 02 REB SIM 100 0 o] [
- 08 REB SIM 0 0 0 b/
[«] I I [»]

Figura 23. Consulta de porcentaje de liberacion arancelaria
Fuente: Aduanas del Ecuador, (15 de febrero del 2019). Recuperado de
http://ecuapass.aduana.gob.ec/ipt_server/ipt_flex/ipt_arancel.jsp

Sin embargo, para que el importador pueda acceder a este beneficio del Acuerdo, es
necesario que el exportador entregue el documento que avale el origen brasilefio del

producto, consignado en el documento denominado “Certificado de Origen”.

4.6. COSTOS DE LA IMPORTACION

Para efectuar la importacion del calzado desde Brasil es preciso considerar todos los
costos de importacion que se incurrirdn en esta transaccion comercial, con el proposito
de fijar los precios de venta al publico que, a la vez, permitan recuperar la inversion. A
tal efecto, se realiz6 una entrevista con una empresa que brinda de asesoria en materia de
importacion de calzado que permitié conocer a detalle los costos estimados de

importacion por primera vez.
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Tabla 33. Costos para la importacion de calzado

Item Detalle Valor Observacién
1 | Obtencion del token $72,91 | Unica vez
2 | Registro Ecuapass $62,72 | Unica vez
3 | Matricula de comerciante + registro INEN $800,00 | Unica vez
4 | Mercaderia $8.686,00
5 | Tributos $1.090,96
6 | Seguro $86,86
7 | Gastos de origen $452,00 | Brasil
8 | Flete Aéreo Internacional $500,00 | Brasil
9 | Gastos locales en destino $492,80 | Quito
10 | Inspeccion mercaderia $150,00
11 | Flete interno UIO - LTX $120,00
12 | Carta de crédito $868,60 | Banco
13 | ISD 5% $434,30 | Banco
14 | Asesoria Importacién (Agente de Aduanas) $280,00

Total importacion 300 pares de zapatos | $14.097,15

Fuente: Investigacion Asescargolnt
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5. PROYECCION FINANCIERA

5.1. INVERSION

Para la implementacion del plan de marketing y la propuesta de importacion de calzado,
se analizaron los rubros explicados en el capitulo tres y cuatro. La tabla 34 ilustra los

rubros componentes de la inversion requerida.

Tabla 34. Inversion de los planes de marketing y de importacion

INVERSION PLAN DE COMERCIALIZACIO Y PLAN  VALORES
DE IMPORTACION

TOTAL PRODUCTO 14.707,15

Nuevas Lineas de calzado 14.097,15
Buscar proveedores extranjeros - asesorias, ferias 300,00
Colocar un nuevo slogan 200,00
Actualizar bases de clientes 50,00
Elaborar formatos de evaluacion del nivel de satisfaccion 60,00
TOTAL PRECIO 550,00
Etiquetar los precios en los zapatos 450,00
Ofrecer descuentos por pago en efectivo -
Analizar precios de la competencia y fijar los propios mas 100,00
bajos

TOTAL DISTRIBUCION (Merchandising) 2.850,00
Elaboracion de 600 tablillas 1.500,00
Readecuacion del establecimiento 900,00
Iméagenes de los zapatos en el local 450,00
TOTAL COMUNICACION 5.500,00
Pautas publicitarias en medios televisivos locales (Marca Tv) 600,00
Pautas publicitarias en medios radiales (Radio Novedades) 350,00
Patrocinar eventos importantes en la ciudad 500,00
500 esferograficos con el logo de Calzado Presidente 200,00
200 camisetas con el logo de Calzado Presidente 1.000,00
500 tarjetas navidefias 750,00
Cupones promocionales 60,00
Creacion de un sitio web (mantenimiento y web hosting) 1.200,00
Fortalecer la publicidad a través de Facebook 840,00
TOTAL PLAN DE MARKETING 23.607,15



5.2. FINANCIAMIENTO

Dada la importante inversion en esta propuesta, se optara por un crédito de $ 16.000 USD
en una institucién financiera. La tabla 35 muestra la composicion porcentual del origen
del financiamiento requerido:

Tabla 35. Financiamiento

FINANCIAMIENTO PRESUPUESTO PORCENTAIJE

Capital propio 7.607,15 32%
Financiamiento 16.000,00 68%
externo

Total 23.607,15 100%

De esta manera, la empresa deberd solicitar un crédito a una institucion financiera para
cubrir el 68% de su necesidad de financiamiento. Se estima un plazo de amortizacion de
capital de 18 meses y una tasa anual del 11,23%? y, el 32% restante, sera cubierto con
capital propio. A continuacién, se muestra la respectiva tabla de amortizaciéon y los

intereses generados, los cuales se mostraran en el flujo de efectivo.

3 (Banco Pichincha, 2019).
101



Tabla 36. Detalle de la amortizacién

Cuota

O 00 N O O b W N -, O

e I I S S A =
~N o oM WN R O

18

Fuente: (Banco Pichincha, 2019)

Fecha de
pago

07-may-19
07-jun-19
07-jul-19
07-ago-19
07-sep-19
07-oct-19
07-nov-19
07-dic-19
07-ene-20
07-feb-20
07-mar-20
07-abr-20
07-may-20
07-jun-20
07-jul-20
07-ago-20
07-sep-20
07-oct-20
07-nov-20

Capital

0.0
815.88
823.72
831.98
840.32
848.74
857.25
865.84
874.52
883.29
892.15
901.09
910.12
919.25
928.46
937.77
947.17
956.67
965.78

Interés

0.0
144.9
142.1

134.39
126.6
118.74
110.8
102.77
94.67
86.49
78.22
69.87
61.44
52.92
44.32
35.63
26.85
17.99
9.04

Seguro
desgravamen
0.0
10.33
10.12
9.57
9.02
8.46
7.89
7.33
6.75
6.16
5.57
4.98
4.38
3.77
3.16
2.54
1.92
1.28
0.64

5.3. PROYECCION DE INGRESOS DE VENTAS

De acuerdo, con los datos tomados de las Ultimas declaraciones de Impuesto a la Renta
de Calzado Presidente, se evidencio que las ventas de la empresa, tuvieron un crecimiento
aproximado del 5%; sin embargo, mediante la implementacion del plan de mercado y la
propuesta de importacion, se prevé proyectar un crecimiento del 30% de las ventas en

linea con los objetivos de marketing planteados. La tabla 37 despliega los ingresos

estimados durante los préximos cinco afos.
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Valor
cuota

0.0
971.11
975.94
975.94
975.94
975.94
975.94
975.94
975.94
975.94
975.94
975.94
975.94
975.94
975.94
975.94
975.94
975.94
975.46

Saldo

16000.0
15184.12
14360.4
13528.42
12688.1
11839.36
10982.11
10116.27
9241.75
8358.46
7466.31
6565.22
5655.1
4735.85
3807.39
2869.62
1922.45
965.78
0.0



Tabla 37. Proyeccion de ventas Calzado Presidente

ANO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas
pr Ome;gz 337.432,28 438.661,96 570.260,55 741.338,71 963.740,33
propuesta

5.4. PROYECCION DE EGRESOS

5.4.1. Costos

De la informacidn proveniente de la tltima declaracion 2017 de Impuesto a la Renta, el
costo de ventas represento el 88% de los ingresos. Sin embargo, mediante la importacion
directa a fabricantes de calzado extranjero se pretende que dichos costos se reduzcan con
respecto al precio de venta, ya que en la cadena de suministro se eliminarian a los

distribuidores de calzado.

5.4.2. Gastos

Los gastos, en conformidad con la declaracién de Impuesto a la Renta del 2017,
representaron un 10% de los ingresos, y, se prevé una tendencia similar en el siguiente

periodo de cinco afos.
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5.5. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

El estado de resultados, conocido también como estado de pérdidas y ganancias, tiene
como proposito calcular la ganancia o pérdida que originara la empresa incluyendo la
aplicacion del plan de marketing y la propuesta de importacion durante el periodo de

cinco afos. En la tabla 38 se muestra una proyeccion de las ventas y los gastos estimados.

Tabla 38. Estado de pérdidas y ganancias proyectado

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
+ Ventas 337.432,28 438.661,96 570.260,55 741.338,71 963.740,33
- Costo de Ventas 273.509,22 328.211,06 393.853,28 472.623,93 567.148,72
= Margen de Contribucién 63.923,06 110.450,90 176.407,27 268.714,78 396.591,61
- Gastos Administrativos 35.084,02 45.609,23 59.292,00 77.079,60 100.203,48
= Utilidad antes de intereses 28.839,03 64.841,67 117.115,27 191.635,18 296.388,13
e impuestos
- | Gastos Financieros 943,02 618,59 - - -
= Utilidad antes PT e IR 27.896,01 64.223,08 117.115,27 191.635,18 296.388,13
- Participacion trabajadores 4.184,40 9.633,46 17.567,29 28.745,28 44.458,22
15%
- | Impuesto a la renta IR 25% 5.927,90 13.647,40 24.887,00 40.722,48 62.982,48
= Utilidad Neta 17.783,71 40.942,21 74.660,99 122.167,43 188.947,43

5.6. FLUJO DE CAJA

Merchan Fossati (2015) indica que “una vez que se han proyectado los estados de
resultados es posible evaluar la conveniencia de realizar o no la inversion con base en los

mismos. Para ello se deben calcular los flujos de caja” (p. 173).

El flujo de caja “es un estado financiero proforma que registra las entradas y salidas de
efectivo para un periodo futuro determinado. Constituye el instrumento por excelencia

para determinar y controlar la liquidez de una empresa o proyecto de inversion” (Meza

Orozco, 2010, pag. 249)

Para efectos de esta investigacion se empled el tipo de flujo de caja del capital, porque
posibilito incluir en los flujos de caja el escudo fiscal producido por el gasto financiero.
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Tabla 39. Flujo de Caja Proyectado

FLUJO DE CAJA PROYECTADO
Descripcion Afio 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

+ Ventas
337.432,28 438.661,96 570.260,55 741.338,71 963.740,33
- Costo de Ventas
273.509,22 328.211,06 393.853,28 472.623,93 567.148,72
= Margen de Contribucién
63.923,06  110.450,90  176.407,27  268.714,78  396.591,61
- Gastos Administrativos
35.084,02 45.609,23 59.292,00 77.079,60 100.203,48
= Utilidad antes de intereses
e impuestos 28.839,03 64.841,67 117.115,27 191.635,18 296.388,13
- Gastos Financieros - - -
943,02 618,59
= Utilidad antes PT e IR
27.896,01 64.223,08 117.115,27 191.635,18  296.388,13
- Participacion trabajadores

15% 4.184,40 9.633,46 17.567,29 28.745,28 44.458,22
Impuestos a la renta IR
25% 5.927,90 13.647,40 24.887,00 40.722,48 62.982,48
= Utilidad Neta 17.783,71 40.942,21 74.660,99  122.167,43  188.947,43
+  Gasto financiero 943,02 618,59
- Efecto Tributario (gasto - 34184 - 22424
financiero x tasa
impositiva)
.+/- Variacion del capital de - 23.607,15
trabajo

.+/-  Variacion de inversiones o
desinversiones de capital

= Flujo de caja libre - 23.607,15  18.384,88 41.336,56 74.660,99  122.167,43  188.947,43
+ Efecto Tributario (gasto 341,84 224,24

financiero x tasa

impositiva)
= Flujo de caja del capital - 23.607,15 18.726,73 41.560,80 74.660,99  122.167,43  188.947,43

5.7. EVALUACION FINANCIERA

Luego de calcular el flujo de efectivo del proyecto, se llevo a cabo la evaluacion
financiera en el afan de determinar la factibilidad o no de la implementacién del proyecto
con los recursos de capital y financiamiento; y si se obtendra un beneficio conveniente

por dicha inversion.

Esta evaluacion financiera comprendié el analisis del valor actual neto y periodo de

recuperacion, suficientes para determinar la viabilidad del proyecto.
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5.7.1. Tasa de descuento

“La tasa de descuento que se debe utilizar para descontar los flujos de caja de un proyecto
es la tasa de retorno necesaria para remunerar a los inversionistas que han puesto recursos

para financiar las operaciones” (Merchan Fossati, 2015, pag. 180).

La tasa de descuento que se debe usar para el conocer el valor presente de los flujos de
caja futuros se conoce como costo de capital y su calculo depende del tipo de flujo.

El flujo del capital, en razon de que incorpora el efecto tributario el momento de calcular
los flujos, debe ser descontado al costo de capital promedio antes de impuestos, mediante

la siguiente férmula:

D P
CCPszde+ — x Ke

%4
Donde:
D= Valor a precio de mercado de la deuda
P= Valor a precio de mercado de los recursos propios
= D+P
Kd= Costo de la deuda con terceros
Ke= Costo del capital propio

El costo de capital propio se lo puede establecer a través de la Tasa Minima Aceptable de
Rendimiento (TMAR) que viene dada por la sumatoria del % de inflacidn, tasa pasiva en

ahorros y la tasa libre de riesgo de riesgo (rendimiento de los bonos estadounidenses).

TMAR 10,88%
% Inflacién 2018 0,27%
Tasa Pasiva en Ahorros — Ago 2019 5,92%
Tasa de Riesgo 2018 2,69%
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Por lo tanto:

CCPP—D Kd+P K
=7 x y X Ke

CCPP = 16.000 0,1123 + 7.607,15 0,0888
= 2360715 " 23.607.15 *

CCPP =10,47%

5.7.2. Valor Actual Neto (VAN)

El Valor Actual Neto “sirve para evaluar las propuestas de inversion de capital mediante
la obtencion del valor presente de los flujos netos de efectivo en el futuro, descontdndolos
al costo de capital de laempresa, o a la tasa de rendimiento requerida.” (Merchan Fossati,
2015).

El Valor Actual Neto en este proyecto es de $ 279.645; por lo que se puede concluir que
el proyecto es viable porque tiene un VAN mayor a cero, lo que significa que tendra una
rentabilidad en el valor presente.

5.7.3. Periodo de recuperacion

El periodo de recuperacion es una herramienta financiera que permite conocer el plazo de
tiempo que se requiere para recuperar la inversion inicial realizada por los flujos futuros

gue son generados por el proyecto.

El periodo de recuperacion, mediante los flujos que va a general el proyecto, seré en el

segundo afio.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES

Calzado Presidente es una empresa que ha comercializado zapatos por mas de dos
décadas, y dado su buena atencién al cliente, calidad de producto y precios
accesibles, han alcanzado un so6lido posicionamiento en la ciudad de Latacunga.
Sin embargo, las ventas del establecimiento no han tenido un crecimiento
considerable en los ultimos afos, lo cual indica que es necesario adoptar nuevas
estrategias comerciales que impulsen una rotacion de inventarios méas elevado.
Luego del diagnostico situacional de Calzado Presidente, a través de las matrices
“EFT” y “EFE” se pudo determinar que existe poca innovacion en los modelos de
los zapatos y este stock no va acorde a las preferencias de sus clientes. Por lo
tanto, se propone que la empresa implemente nuevas lineas de calzado de origen

extranjero para mejorar el surtido.

El anélisis del macroentorno de Calzado Presidente permitié conocer que existen
factores que permiten tener una percepcion mas amplia del entorno, y a través del
analisis de factores externos PEST (politicos, econdmicos, sociales y tecn6logos)
se concluye que la empresa debe poner especial atencion en el ambito econdémico,
debido que existe deflacion y esto puede ocasionar un exceso de oferta en el

mercado y dar como resultado que los precios de los productos bajen.

El microentorno de Calzado Presidente fue analizado a través de la teoria de "Las
cinco fuerzas de Porter"; mediante lo cual, se pudo conocer que la empresa tiene
un bajo poder de negociacion con sus clientes, dado que en el sector existen varios
competidores. Ademas, se pudo conocer que el poder de negociacion con sus
proveedores nacionales es fuerte por su amplia experiencia en el mercado, sin
embargo, al buscar proveedores extranjeros, puede resultar un poder bajo de

negociacion, debido a la falta de conocimiento en este sector.



A través de la matriz de evaluacion de factores internos (EFI) se resumio y evalud
las principales fortalezas y debilidades de Calzado Presidente, dando como
resultado un total ponderado de 2,53; lo cual representa que la empresa tiene una
posicion interna solida. Gracias a este dato se pudo conocer que las principales
virtudes internas de la empresa son su posicionamiento, la experiencia y la
ubicacion del establecimiento. Mientras que sus principales debilidades son la

poca innovacion y actualizacion en la variedad de modelos de zapatos.

La matriz de evaluacion del factor externo (EFE) arrojo un total ponderado de
2,58; es decir, que Calzado Presidente responde adecuadamente a las
oportunidades y amenazas presentes en su sector. De este analisis se pudo
determinar que la empresa tiene una importante oportunidad al encontrarse en un
mercado que exige un surtido de calzado acorde a las Gltimas tendencias de moda,
por lo cual se puede aventajar a la competencia si este factor es aprovechado.
Mientras que una de las amenazas que debe afrontar la firma es la de considerar
la cambiante normativa tributaria en materia de importacion y que puede incidir

en la fijacion de precios de los nuevos productos.

Gracias a la matriz de perfil competitivo (MPC) se pudo conocer y comparar las
fortalezas y debilidades de los principales competidores de Calzado Presidente;
para ello se establecieron siete factores clave de éxito, de los cuales se puede notar
que Calzado Presidente tiene una ponderacién mas elevada en el factor de precios,

sin embargo, su competencia es mejor en variedad y calidad de productos.

Para la fase de la investigacion de mercados fue necesario la aplicacion de un
cuestionario a 344 clientes de la empresa que adquirieron al menos una vez en el
establecimiento, para ello previamente, se realiz6 una validacion del instrumento
de medicion a través del Test Alpha de Cronbach mediante un muestreo piloto a
20 personas, obteniendo un Alpha de 0,714; con lo cual se garantiz6 que el

instrumento recabo datos confiables y validos para la investigacion.

Para conocer cuales son las preferencias de los clientes de Calzado Presidente se
realiz una investigacion de mercado, a traves de un estudio exploratorio y un
estudio descriptivo. De este ltimo, se considerdé como factores clave decisivos de

compra el tipo de calzado importado que desea adquirir: casual, formal, deportivo

109



y trekkiners; siendo destacable que la mayoria de clientes de Calzado Presidente
prefieren que sus zapatos sean de origen brasilefio, comodos y de precio accesible.
Ademas, prefieren que la composicion de su calzado sea de cuero debido a la
comodidad y durabilidad que brindan los zapatos de este tipo. Por otro lado, de
este analisis se desprende que el precio psicoldgico que estan dispuestos a pagar
por el producto del segmento “formal” y “deportivo” es de $ 80; mientras que por

el de tipo “casual” es de $ 60.

El andlisis de la cuantificacion de la demanda determiné que el segmento
“deportivos” es el que mayores ingresos podria generar, seguido de los segmentos
“casuales” y “deportivos”. Ademas, se pudo establecer que estos tres segmentos
tienen un comportamiento inelastico al precio, debido a que en la actualidad los
clientes de Calzado Presidente prefieren comodidad y elegancia. En funcion del
andlisis de atractivo de mercado, se selecciono a los segmentos de clientes que
prefieren calzado casual, formal y deportivo, lo cual permite tener un enfoque mas
acertado sobre los tipos de calzado que los clientes de la empresa desearan

adquirir.

Los objetivos de la propuesta de marketing estan alineados a los objetivos
empresariales que tiene Calzado Presidente; por lo tanto, la empresa se propone
un incremento en su nivel de ventas de un 30% anual; introducir al menos una
linea de calzado importado en cada segmento meta seleccionado; incrementar la
rentabilidad sobre el beneficio bruto en un 20%; alcanzar un posicionamiento
entre las tres primeras opciones de almacenes con calzado importado; y, captar un
20% de los clientes que conforman los segmentos seleccionados. Todo ello con
un plazo hasta el 2024.

Para que la empresa pueda abrirse camino a una posicion distinta en el mercado
se establecié un posicionamiento marcado hacia la comodidad, exclusividad y
precios accesibles de sus productos; que se convertiran en la nueva promesa de

valor de Calzado Presidente hacia sus actuales clientes.

La estrategia genérica de marketing a aplicar sera de diferenciacion debido a que
la empresa se enfocara a ofrecer exclusividad a varios segmentos (zapatos de tipo
casual, formal o deportivo). La estrategia de crecimiento que adoptaré sera la de
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desarrollo de productos con el afan de aumentar las ventas mediante la
implementacion de nuevas lineas de calzado en el mercado actual, y en los
siguientes afios una estrategia de penetracion de mercados para aumentar su
participacion en el medio. Por otro lado, la estrategia competitiva a adoptar sera
la de retador ya que le permitira tener una posicion agresiva frente a sus

competidores.

El mix de marketing esta enfocado, principalmente, a mejorar las estrategias de
producto con el propdsito de fomentar las ventas de las nuevas lineas de calzado
importado que se desea incorporar. Ademas, es importante enfatizar estrategias

de merchandising para incentivar la decision de compra de los clientes.

A través del plan de importacion se pretende analizar y plantear los distintos
factores que Calzado Presidente debe considerar para la importacion de calzado;
gracias a la investigacion de mercado se pudo identificar que los clientes de este
establecimiento prefieren que el origen de su calzado importado sea brasilefio.
Cabe destacar que en el tema de preferencias arancelarias Ecuador y Brasil tienen
un acuerdo comercial (ACE 59 CAN — MERCOSUR) por lo cual el calzado que
ingresa al pais tiene una liberacion del 100% del impuesto ad valorem y el arancel
especifico, siempre y cuando el proveedor tenga un certificado de origen. Luego
del andlisis del proceso de importacién, se estima que la empresa necesitara
aproximadamente $ 14.707 para la importacion de 300 pares de zapatos.

La inversion total del plan de marketing y del plan de importacion es de
$23.607,15; valor que sera financiado con recursos propios y de una institucion
financiera. La evaluacion financiera de estos planes dio como resultado un valor
actual neto mayor a cero, por lo que el proyecto es viable; y, la inversion se

recuperara en el cuarto afio.
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6.2. RECOMENDACIONES

e Serecomienda la aplicacion del plan de marketing y el plan de importaciones con
el propdsito de que Calzado Presidente pueda incrementar el surtido de sus
modelos y mejorar su nivel de ventas; todo ello para satisfacer las preferencias de

sus consumidores, garantizando su permanencia en el mercado de calzado.

e En la fase de investigacion de mercados es fundamental que se valide el
instrumento de medicion, en este caso la encuesta, a través del Test Alfa de
Cronbach, con el propésito de que los items de este instrumento estén
correlacionados positivamente unos con otros y que los datos recolectados tengan

validez y confiablidad.

e En el estudio descriptivo se pudo recabar informacién relevante en relacion al
abastecimiento de calzado, por lo que se recomienda a la alta direccién de la
empresa que se coordine con el departamento de adquisiciones que las temporadas
de mayor abastecimiento de productos sean las de octubre a diciembre para los
zapatos tipo “casuales” y “deportivos”; y, para los zapatos tipo “formales” entre

abril y junio.

e Esfundamental que la empresa empiece a buscar nuevos proveedores de calzado
extranjero, a través de ferias comerciales o investigacion en internet, ya que debe
ampliar su cartera de proveedores y tener un numero mas amplio de modelos de

calzado que se ajusten a las preferencias de sus clientes.

e En el proceso de importacion, es fundamental que el establecimiento aseguré sus
pagos a los nuevos proveedores para reducir el riesgo de estafas en sus
transacciones comerciales, por lo cual, se recomienda el uso de cartas de crédito,

a través de instituciones financieras.

e Enlo que respecta a la estructura organizacional de la empresa, se pudo notar que
los departamentos de marketing y adquisiciones tienen una estructura sencilla, por
lo que se recomienda a la Gerencia un redisefio de estas areas ya que son en las

que se enfoca la repotenciacién de la empresa mediante este proyecto. En ellas se
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debe especificar las funciones que van a tener que realizar el personal para la

implementacion del plan de marketing y la propuesta de importacion.

Adicionalmente, es necesario que la nueva mercaderia importada, cuente con un
espacio especial en el establecimiento debido a que se pretende que los
consumidores puedan tener un impacto visual positivo de las nuevas lineas de
calzado, para ello se debe realizar una inversién en la readecuacion de nuevas

tablillas que favorezcan la exhibicion.

Se propone introducir la gestion de experiencia de cliente, a partir de la
construccion del respectivo mapa del viaje que permita identificar los momentos
de verdad suscitados en las diferentes interacciones que el cliente emprenderd, a
nivel de cada uno de los canales de comunicacion establecidos previamente. La
propuesta de indicadores que permita medir la experiencia del usuario en términos
de la accesibilidad, funcionalidad de los productos y el componente emocional en

el proceso de compra.

La instrumentacion de métricas de marketing a nivel de la eficiencia y eficacia de
clientes (adquisicion de clientes, la rentabilidad del cliente, eficiencia del cliente,
tasa de conversion, satisfaccion, retencion, tasa de abandono, funcionamiento de
la atencidn al cliente, etc.) y de la gestion digital ( click throuh rate, tasa de rebote,
tasa de conversion, entre otros), posibilitaran elevar la productividad y efectividad

de la gestion de marketing.
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ANEXOS
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Anexo A. Encuesta

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
Estimado (a) participante:
Reciba un cordial saludo, el objetivo de esta encuesta es investigar sobre los gustos y
preferencias de los clientes de Calzado Presidente para mejorar el surtido de modelos
mediante la implementacion de nuevas lineas de calzado importado.

Datos generales:

Sexo: Masculino___ Femenino___
Edad: Del8a25afios ~ De26a35  De36ad46  De4d6enadelante

Nivel de ingresos mensual:

Menos de $386 De $601 a$ 1000 L

De $386a$600 De $1001 en adelante
Por favor marque solo una opcion de cada pregunta

Datos especificos:

1. Al momento de comprar zapatos, ¢qué local de venta de zapatos se le vienen la

mente?
Marathon Sports____ Calzado Presidente_
Calzado Fernandito Otro

2. ¢Cuales son sus percepciones sobre el local Calzado Presidente?
Variedad de modelos_ Variedad de precios_
Disponibilidad de tallas___ Ubicacidn accesible del local

3. ¢Cuantas veces al afo compra zapatos importados en el local Calzado
Presidente?

Unavez Tresveces 0 mas____

Dos veces_ Ninguna___

4. ¢En qué época del afio preferiria comprar calzado extranjero?
Enero — Marzo Julio — Septiembre___
Abril —Junio Octubre — Diciembre___

5. ¢Dbnde acostumbra comprar zapatos importados?
Locales particulares Catélogos
Centros comerciales Otros
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6. ¢De qué paises preferiria fuese el origen de los zapatos extranjeros que usted
va a adquirir?

Estados Unidos Colombia____

Brasil China__ Otros_

7. ¢Qué tipos de calzado importado prefiere comprar?
Casual Deportivo__
Formales Trekking_

8. ¢De qué materiales preferiria los zapatos importados?
Cuero__ Cuero sintético

9. ¢Cuales son los beneficios que usted busca en un zapato importado?
Comodidad Precio accesible
Estilo Calidad

10. ¢Cual es el precio minimo que usted estaria dispuesto a pagar por un par
de zapatos importados y que cualquier valor por debajo de €l lo consideraria
de mala calidad?

11. ¢Cual es el precio maximo que usted estaria dispuesto a pagar por un par
de zapatos importados y que cualquier valor por encima de él lo
consideraria excesivo?

12. ¢, Cual de los siguientes criterios impulsan su decision de adquirir un par
de zapatos importados?

Precio__ Atencion al cliente_ Formas de pago__

Exclusividad__ Ubicacién del local__ Horario de atencion__

13. ¢ Cuales son sus colores preferidos de calzado?

Oscuros Neutros (Blanco — Negro)

Claros Otro

14, ¢A través de qué medios desearia recibir informacion sobre los zapatos
importados que oferte Calzado Presidente?

Redes sociales Television

Radio
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Anexo B. Proforma pautas publicitarias en TV

MARCAS

COMUNICACIONES

Marca Comunicaciones extiende un saludo afectuoso, al tiempo que augura éxitos en vuestras
actividades empresariales, las que coadyuvan al bienestar general; ponemos a vuestra disposicion la
siguiente:

PROPUESTA PUBLICITARIA 2019

PAUTAJE TRIPLE “A" PREMIUM.- Marca Noticias Primera Emision, M eridiano,Emision
Estelar,Conexion Deportiva Primera Emision y Segunda Emision, Y Usted Qué Opina, En Familia, El
Poligrafo, Es Viernes (viernes) ,Bonificacion 2 pautas Programa Aqui en Confianza (sabados)

Total 12 pautas de lunes a viernes mas bonificacion los dias sabados
VALOR: Quinientos délares ($ 500,00) mensuales mas IVA

PAUTAJE TRIPLE “A” .- Durante los programas: Marca Noticias Primera , Meridiano, Emisién Estelar,
Conexion Deportiva Primera y Segunda Emision, Y Usted Qué Opina, El Poligrafo

Total 7 pautas de lunes a viernes
VALOR: Cuatrocientos délares ($ 400,00) mensuales mas IVA

PAUTAJE ESPECIAL .- Previo al inicio de los programas: Marca Noticias Primera , Meridiano, Emision
Estelar, Y Usted Qué Opina, En Familia y El Poligrafo

Total 6 pautas de lunes a viernes

VALOR: Trecientos dolares ($ 300,00) mensuales mas IVA

PAUTAJE GENERAL - Previa a la difusion de cada pelicula en el horario de 11h00 a 18h00
Total 5 pautas de lunes a viernes

VALOR: Doscientos délares ($ 200,00) mensuales mas IVA

PAUTAJE EVENTUAL - Difusién spot publicitario méximo 45 segundos

VALOR: Treinta délares ($ 30,00) por cada pauta mas IVA

Sera un gusto servirle a través de nuestra plataforma multimedia la que es compartida en la
operadora de cable: ATV Cable canal 9 y redes sociales, durante las 24 horas, los 365 dias del afio

& 032803 366
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Anexo C. Proforma de calzado

C. M. INDUSTRIA E COMERCIO DE SAPATOS EIRELI EPP

Av. Jodo Sanzovo, 911

\i “ A I T H é Phone/Fax:=55-14-362-7913

CEP: 17206-220 — Jad, SP — BRASIL, BRAZIL

LUXURY SHOES IE: 401.113.201.114 — CNPJ: 15.692.717/0001-19

PROFORMA INVOICE

DESTIMATION: Ecuadar
Marlon Guanotasig.
Latacunga.

Provincia de Cotopaxi,
Ecuador. INVOICE NR : 005/2019

EMISSION DATE @ 29/03/2019

EX-FACT DATE z 25/04/2019
TRAMNSPORT = BY ATR
INSURAMNCE : 00000

AIRPORT OF LOADING/COUNTRY:GUARULHOS-SP [ BRASIL

AIRPORT OF DESTINY/COUNTRY: LATACUNGA,

ECUADCR FREIGHT s COLLECT

COUNTRY O ORIG: BRASIL MARKS AND NUMBERS: MADE TN BRAFTL

SPECIFICATION OF GDODS

300 PAIRS OF LADIES FOOTWEAR

UNIT TOTAL
Order Nr Pairs Style Combo/Material/ Color PRICE PRICE
s usDr
- &0 TV 72000 & - NOBUCK MEGRC 32,90 1.974,00|
- &0 THC 65009 B - TEJID« CETIM NUDE 30,30 1.818.00|
- &0 TRE 2007 C — NOBUCK PESSEGD COHIEA 27,80 1.668.00)|
- &0 BMMN 15355 [ — METALIC NAPA TALIPE 27,80 1.668.00|
- 50 SEC 67000 D — GALA( 530 MARFIM 25,300  1.528.00
oo STAMP 40,00
MCM:
oo = XX PAIRS. PARCIAL SUM: §.686,00
Payment Terms: W/T
e VALUE FREIGHT: 0.00
[(WT AT SIGHT: 40% AHEAD + 609 BEFORE
SHIPMENT)
TOTAL FCA-GRU-SP SUM: B8.686,00

BANK ACCOUNT INFORMATION:

ACCOUNT WITH: LA CATXA BAMNK 5.4, SPAIMN
ACCOUNT NAME: GRIFFIMN BLAKE

ACCOUNT NUMBER: Es47 2100 3262 1720 0002 5268
SWIFT CODE: CAIXESBBXXX

BANK ADDRES: Carrer de Guillem

GROSS5 WEIGHT: 204,730 KG5
MET WEIGHT: 133,730 KG5

TOTAL OF CUBAGE: 2,115M3
QUANTITY OF VOLUMES: 25
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Anexo D. Ficha técnica

Style | Combe Materials - Color Pairs | Cx TIPO NCHM CABEDAL FORRO SOLADO
TVU 72000 A INOBUCK NEGRO 134|211 1z 1 TENIS 6403.99.90 COURD TECIDO/SINTETICO SINTETICO
TVU 72000 A NOBUCK NEGRO 1342112 1z 2 TENIS 6403.99.90 COURD TECIDO/SINTETICO SINTETICO
TV 72000 A INOBLICK NEGRO 1342112 12 3 TENIS 6403.99.90 COURD TECIDO/SINTETICO SINTETICO
TVU 72000 A INOBUCK. MEGRO 2 2 1 2 3 2 12 4 TENIS £403.99.90 COURD TECIDOfSINTETICO SINTETICO
TUT2000 | A [NOBUCK NEGRO dlafr|z2]s]s 12 5 TENIS £403.99.90 COURD TECIDO/SINTETICO SINTETICO
THCES008 | B [TESIDO CETIM NUDE i34z 12 6 TENIS 5404.19.00 TECIDO TECIDO/SINTETICO SINTETICO
ThCES00s | B [TEVIDO CETIM NUDE i3 |a|z]a]: 12 7 TENIS 6404.19.00 TECIDO TECIDO/SINTETICO SINTETICO
ThCES00s | B [TEDIDO CETIM NUDE FR IR R -0 N 12 8 TENIS 5404.12.00 TECIDO TECIDO/SINTETICO SINTETICO
THCES008 | B [TEVIDO CETIM NUDE 22|23z 12 a TENIS £404.19.00 TECIDO TECIDO/SINTETICO SINTETICO
THCES008 | B [TESIDO CETIM NUDE dlafa|z]3]s 12 | 10 TENIS 5404.19.00 TECIDO TECIDO/SINTETICO SINTETICO
TRESE007 | C [NOBUCK PESSEGO COMIBA i3 |a|z]a]: 12 | 1 TENIS 5403.39.90 COURD TECIDO/SINTETICO SINTETICO
TRESB007 | [NOBUCK PESSEGO COHIBA s34z 12 | 1z TENIS 5403.59.90 COURD TECIDO/SINTETICO SINTETICO
TRESE0O7 | [NOBUCK PESSEGO COHIBA 134|222 12 | 13 TENIS £403.99.90 COURD TECIDO/SINTETICO SINTETICO
TRE96007 | ©  |NOBUCK PESSEGO COMIBA dlz2fa|z]3]z2 12 | 14 TENIS 5402.99.90 COURD TECIDO/SINTETICO SINTETICO
TRESE007 | € [NOBUCK PESSEGO COMIBA zfaafz|3]s 12 | 15 TENTS 5403.39.90 COURD TECIDO/SINTETICO SINTETICO
BNN15365 | D [METALIC NAPA TAUPE IR IR RN N N 12 | 16 | SAPATILHA 5403.29.90 COURD SINTETICO SINTETICO
BNN 15365 [+] METALIC NAPA TAUPE 1 3|4 2 1 1 12 17 SAPATILHA 6403.99.90 COURD SINTETICO SINTETICO
BNN15365 | D [METALIC NAPA TAUPE 134|222 12 | 18 | SAPATILHA 5402.59.50 COURD SINTETICO SINTETICO
BNN 15365 | D [METALIC NAPA TAUPE HEIRNEAERE 12 | 19 | SAPATILHA 5403.39.90 COURD SINTETICO SINTETICO
BNN15365 | D [METALIC NAPA TAUPE dlafr]|z]3]s 12 | 20 | sapaTILHA 5403.29.90 COURD SINTETICO SINTETICO
SBC 67000 D |GALAD 630 MARFIM NN RN 12 n SANDALIA 6402.99.50 SINTETICO SINTETICO SINTETICO
sBCeno00 | 0 |GALAO 630 MARFIM NEIEI AR 12 | 2 SANDALLA S402.59.50 SINTETICO SINTETICO SINTETICO
SBCeTo00 | D |GALAD 630 MARFIM NEIEI AR R 12 | 3 SANDALLA 5402.39.50 SINTETICO SINTETICO SINTETICO
SBCETON0 | D [GALED 630 MARFIM zlzfafz]3]z2 12 F SANDALIA 6402.99.90 SINTETICO SINTETICO SINTETICO
sBC67000 | D |GALAO 630 MARFIM 2|tz ]z]s 12 | 2 SANDALLA £6402.99.90 SINTETICO SINTETICO SINTETICO
300
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Anexo E. Cotizacién BIVACECUADOR

BIVACECUADOR S.A.
R.U.C.: 1792270588001
Quito: Pedro Ponce Carrasco E8-06

93 2 3942.040

Tolf.. 593 4 2280 080 / 2280 153

¥ Av. Diego de Alimagro Edif. Almagro Plaza, Piso 10.0f. 1012

= Teif.: &
m Guayaquil: Kennedy Norte, Av. Miguel H. Alcivar 11-17 y Eleodoro Arboleda Edificia Plaza Center Piso 3, Oficina 303

ECUADOR 5934 2280 099 / 2280 032

-

) ¢ CPA AR S SN W08 TR e

z FACTURA
Cliente: DOCUMENTO CATEGORIZADO. NO
RUC: $001-001- 00 0014977
Direccién: AUTORIZACION NO.: 1122343487
VALIDO HASTA EL 26 / FEBRERO / 2019
Fecha:
S
( DESCRIPCION DEL SERVICIO VALOR
REINSPECCION CERTIFICADO DESTINO 150,00
PEDIDO: SVC 202581
FOB: 5.119,43
SUB-TOTAL 150.00
LVA. 12 % 18.00
SON: CIENTO SESENTA T OCHO con 00/100 TOTALUSD § 168.00
PAGO MEDIANTE DEPOSITO, CHEQUE O TRANSFERENCIA A: BIVACECUADOR S.A. Se— FORMA DE PAGO
BANCO PICHINCHA C. A. EFECTIVG
CTA.CTE. 3476519204 LSS0 CLECTRMa00 B
SWIFT: PICHEC| Yans . crEDVO oRBG } g
Quiro -ECUAD%?Q COD. INTER: 022 mm’"‘" - — T —J

[y

: i&Z Vicente, RUC: 1710203512001, Aut. No. 2048, Fecha de Autonzacion 26 / FEBRERO / 2018 del 14401 al 15000

(' 9facecusoorsa
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