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RESUMEN

El sector del calzado del cantdn Cevallos, provincia de Tungurahua, se caracteriza por tener
una industria en crecimiento. Con el propdsito de aportar a la gestion comercial de este
cluster empresarial se estudia la orientacion, aplicacion y control de la planificacion de
marketing en las empresas, para responder a la pregunta ¢(Existe una adecuada gestion de
estratégica de marketing para el desarrollo comercial del sector de produccién de calzado en
el canton Cevallos? Se propone un modelo de gestion para la implementacion de la
planeacion de marketing que sea adaptable a cada empresa, con un enfoque al desarrollo
comercial sostenible del sector. La investigacion acogié a 30 empresas, con una metodologia
de investigacion cuali-cuantitativa de estudio fenomenoldgico de aproximacion
fenomenoldgica empirica, alcance descriptivo-correlacional, corte transversal, disefio no
experimental, con el uso del Cuestionario de Auditoria de Marketing como instrumento
cuantitativo y la Guia de Entrevista orientada a la percepcion y gestion de marketing como
cualitativa, debidamente validados. Se efectud el procesamiento de datos cuantitativos con
SPSS y datos cualitativos con Atlas TI. Finalmente, la Guia de implementacion de la
planeacion con estructura analitica, estratégica, operativa y control de la gestion de
marketing, en sentido entendible por los empresarios del canton, se dirige a la planeacion y
ejecucion de estrategias de marketing en contribucion a las actividades comerciales del
sector. Esta propuesta ha sido validada por especialistas en el area de marketing y por

beneficiarios del mismo cldster empresarial.

Palabras clave: marketing. auditoria, gestion comercial, sector calzado.
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ABSTRACT

The footwear district in Cevallos, Tungurahua province can be characterized as having a
growing industry. The study has the objective to contribute to the commercial management
of the mentioned business cluster as well as the orientation, application and control of
marketing planning in companies being studied. In addition, the study seeks to answer if
there an appropriate strategic marketing management for the commercial development of the
footwear production zone in the city of Cevallos. A management model is proposed for the
implementation of a marketing plan that is adaptable to each company with a focus on the
commercial development sustainablity of the district. The research included 30 companies
with a quali-quantitative research methodology of a phenomenological study of an empirical
phenomenological approach. In addition, it had a descriptive-correlational scope and a cross-
sectional, non-experimental design using a marketing audit questionnaire as a quantitative
instrument and ha Interview Guide to orient marketing perception and management for
qualitative validation. Quantitative data processing was conducted with SPSS and qualitative
data with Atlas TI. The Planning Implementation Guide had an analytical, strategic,
operational and marketing management control structure, easily understandable for
businessmen, is aimed at the planning and execution of marketing strategies in contribution
to commercial activities of the district. This proposal has been validated by specialists in

marketing and beneficiaries of the business cluster.

Keywords: marketing, audit, comercial development. footwear zone.



INDICE GENERAL DE CONTENIDOS

DECLARACION DE AUTENCIDAD Y RESPONSABILIDAD .......ccccoceeveveeiienen, i
AGRADECIMIENTO .ottt e e e r e e e e e e \Y]
DEDICATORIA .. e e e e e e e e e e e e e e s e st e e e e e e e e e e e anrrees \
AB ST RACT oot e e e r e e e e e e e e e e e e n s vii
INDICE GENERAL DE CONTENIDOS........ooiieiteeeee ettt viii
INTRODUGCCION. ...cooviiiiiiiiieieice ettt 1
CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LAPRACTICA. .....coooiiirireinieirneieeee e 3
1.1. Situacion actual del sector del calzado...........c.cooveviiieiie i 3
1.2. Objetivos de Desarrollo Sostenible en la gestion empresarial............ccccccooeiieinrnnn. 5
1.3. GeStiON d& MArKetiNg. .....ccvveieieiiieiie ettt 7
CAPITULO 1l. DISENO METODOLOGICO. ......coviiiireiieieiseieieeiesseeesiss s 14
2.1. Enfoque de 12 INVESTIGACION. .....coiuviiiieiiie e 14
2.2. Poblacion, instrumentos y anélisis de resultados de investigacion. .................c....... 14
2.3. Propuesta de la INVESTIGACION. .........cccuiieiiie et 32
CAPITULO 1. ANALISIS DE RESULTADOS. ....cuiviveveieieeeeeeeseeeeieieses s 87
Validacion de la propuesta por especialistas y beneficiarios. ...........cccccevveviieeiineennen. 87
CONCLUSIONES. ...ttt ettt reenteeee e 90
RECOMENDACIONES. ...ttt sttt 91
BIBLIOGRAFIA. ..ottt nen e 92
ANEXOS. ... oottt ettt R ettt et te e nee e nre s 95
INAICE B TADIAS. .......eeeeeeeeveeeee ettt en e 117

TNAICE 08 GIATICOS. . v.vvivieieiieceeeeeee ettt n ettt n e 119

viii



INTRODUCCION

La poblacién mundial fue gravemente afectada, debido a la declaratoria de emergencia por
OMS por la pandemia de COVID 19, misma que puso en graves problemas a potencias
mundiales. Los efectos de esta pandemia desencadenaron recesiones; por ejemplo, el cierre
de puertos maritimos, aeropuertos y confinamiento a nivel mundial con posibles vistas a
reactivaciones econémicas a partir del tltimo trimestre de 2020, un decrecimiento del -1.8%
en el PIB en América Latina y el Caribe y el sector floricola en el Ecuador disminuy6 un
70% en sus exportaciones (PwC Asesores Empresariales, 2020).

En el contexto del distanciamiento fisico como en el &mbito comercial, puesto que, las
empresas no han podido vender muchos de sus productos y servicios; sin embargo, existen
obligaciones como pagos de salarios, en los casos que se mantengan en operaciones, deudas
y demas gastos e impuestos a cubiertos; si bien es cierto mediante la expedicion de la Ley
Organica de Apoyo Humanitario para Combatir la Crisis Sanitaria Derivada del COVID-19
que enfatizo las acciones correspondientes del Gobierno Nacional en materia de reactivacion
productiva, sostenibilidad de empleos, suspension de cobros de impuestos y facilidades

crediticias para la recuperacion de las actividades comerciales del Ecuador.

La recesion comercial en la cual se encuentra el sector del calzado en el canton Cevallos,
provincia de Tungurahua, producto de la paralizacion de actividades comerciales, restriccion
de libre movilidad de la poblacion, los cambios inmediatos en las conductas de compra en
la poblacion asi como la reduccién del empleo son causas latentes del decrecimiento
comercial del cantén. Producto de las politicas de estado y recomendaciones de organismos
mundiales de salud, se ha evidenciado una notable reduccion en el trafico de turismo y
compradores en las tiendas fisicas en el cantén, asi como la reduccién de mano de obra y
produccién en las empresas del sector, pero los efectos mas notables de esta recesién han
sido el alto decrecimiento en la demanda de productos de calzado y cuero, puesto que no se

los considera como productos de primera necesidad.

Ante un mercado que no considera la adquisicion de calzado y articulos de cuero como una

urgencia, es importante definir estrategias que permitan un mejor desarrollo comercial del



sector de calzado. La aplicacion de la planeacion marketing que integre estrategias

tradicionales y digitales, para el desarrollo comercial del sector.

Objetivo General:
Proponer un modelo de gestion estratégica de marketing para el desarrollo comercial

sostenible del sector de produccién de calzado.

Objetivos especificos:

1. Fundamentar las referencias tedricas de las variables gestion estratégica de marketing
y el desarrollo comercial sostenible.

2. Diagnosticar la situacion actual de la aplicacion de estrategias de marketing en las
empresas del sector de produccion de calzado mediante una auditoria de marketing.

3. Disefar un modelo de gestion estratégica de marketing para el desarrollo comercial
sostenible del sector de produccion de calzado.

4. Valorar el modelo de gestion estratégica de marketing para el desarrollo comercial
sostenible del sector de produccion de calzado, por criterio de especialistas y

beneficiarios.

Las empresas del sector de produccion de calzado del canton Cevallos, han tratado de
sobreponerse a un cambio en los habitos y comportamientos del consumidor, que han tenido
un impacto directo en los ingresos y gestion de ventas del clister empresarial, es por ello
que para realizar una mejor gestion comercial es necesaria la implementacion la planeacion
de marketing con base en los objetivos de desarrollo sostenible, para aprovechar las
oportunidades, generar una ventaja competitiva, con la transformacion digital de los modelos
de negocios y poder enfrentar los escenarios que se generen debido a la pandemia COVID

19 y los cambios en el mercado.



CAPITULO |I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA
1.1. Situacién actual del sector del calzado

La situacion mundial en la actualidad y el distanciamiento social debido a la pandemia por
la propagacion del virus COVID-19 ha afectado a todo el mundo; la situacion actual ha
tenido fuertes impactos en la economia, debido al cierre de empresas, reduccidn de personal
y cambios en los modelos de negocios, donde han sido las mas afectadas las pequefias y
medianas empresas (PYMES), los desplomes econdmicos tanto en ingresos per capita asi
como ganancias en las empresas tienen incidencia en los mercados locales, enmarcan nuevos
retos empresariales para las PYMES (World Bank, 2020).

Dadas las condiciones actuales en el contexto de la pandemia por COVID 19, Peters (2020)
ha identificado importantes hitos y retos para la era post COVID 19 en el sector del calzado
con una perspectiva global respecto a la realidad que se registra en México, el incremento
de los costos frente una situacion restrictiva para las areas comerciales, al no ser productos
de primera necesidad y las reducciones de personal y rentabilidad en las empresas, son
factores directos que afectan econdomicamente a estos modelos de negocio, donde se
corroboran los escenarios econdémicos para el afio 2020, estos retos son claves para la
supervivencia de las empresas del sector del calzado y su desarrollo frente a las amenazas y

complicaciones en el comportamiento del mercado para el afio 2021 (World Bank, 2020).

En el Ecuador, la cuarentena en el afio 2020 ha dejado secuelas y situaciones complicadas
en los sectores empresariales y productivos, cierres parciales y totales de empresas fueron
las principales secuelas. De acuerdo con estudios realizados durante la pandemia varios
sectores se vieron afectados, entre ellos el sector del calzado en el Ecuador, al no ser
considerados bienes de primera necesidad incrementa la posibilidad de una recesion
comercial en este sector (PwC Asesores Empresariales, 2020). Esto se contrasta con los
cierres de empresas y cambios de modelos de negocio a los cuales se han visto obligados

emprendedores y empresarios para sobrevivir a las secuelas econémicas de la pandemia.

Uno de los factores que inciden directamente en el crecimiento de las pymes del sector de
calzado es la gestion comercial que los propietarios de los negocios y empresas tienen, el

desarrollo y aplicacion de estrategias marketing son fundamentales para cumplir objetivos



comerciales y a la vez mantener un nivel de competencia 6ptimo en el mercado, estos son
aspectos claves inciden en el crecimiento y desarrollo empresarial , la administracion del

negocio, los modelos estratégicos que se aplican en las empresas (Fernando et al., 2020).

Ambas investigaciones que se han realizado en los sectores del calzado de Ecuador y Per(
concuerdan que al existir varios productos con similares caracteristicas, las empresas
relacionadas a la produccién y comercializacion de calzado para generar competitividad
sostenible en el mercado la entregar valores diferenciados en sus productos es un factor
clave; las percepciones que tienen los consumidores de los productos de calzado se estima
que sea clara y marcada, con una buena administracion, logistica, operatividad y ejecucion

de estrategias de marketing.

En el estudio descriptivo de formacion de emprendedores en el sector calzado, Rodriguez e
Ibarra (2020) concluyen que el 16 % de emprendedores tienen formacion de tercer nivel afin
al manejo y administracion de empresas, Yy el 83% de los propietarios de negocios y
emprendedores no cuentan con esta formacion; este porcentaje mantiene que la experiencia
de trabajo predomina sobre la formacion académica, este es un comportamiento importante
que define la aplicacidn de estrategias en los modelos de negocios en las empresas del sector

del calzado que han tenido éxito y aquellas que han fracasado.

En los ultimos afios el sector manufacturero en la provincia de Tungurahua ha sido
considerado una fuente de generacion de empleo. Sin embargo, Benitez, Martinez,
Margalina y Valencia (2020), mantienen que el mercado de produccién y adquisicion de
calzado presenta una baja concentracion, en su estudio se identifica que muchas empresas
registran productos similares a la venta y no existe ninguna restriccion en la entrada de otras
empresas, esta es una evidencia que no existen valores diferenciados o nuevas estrategias de
comercializacion por parte de las empresas productoras y comercializadoras de calzado en
el Ecuador, el canton Cevallos, ubicado en la provincia de Tungurahua, tiene una alta
concentracion de empresas que producen y comercializan calzado mayormente en la zona
central del cantdn, existen asociaciones que conforman varias empresas del sector, es asi que
la competencia y oferta de productos es considerablemente grande en especial los fines de

semana, dias festivos y ferias comerciales que se realizan en el canton.



Como se ha definido en lineas anteriores, uno de los sectores afectados por la paralizacion
de todas las actividades durante la cuarentena en el afio 2020, ha tenido impactos negativos
en la gestion comercial de las empresas del sector del calzado en el canton Cevallos, este
sector al encontrarse en una zona turistica y depender en mayor grado del trafico de
compradores en tiendas fisicas, ha experimentado cambios en sus modelos de negocios, por
lo que su gestién comercial depende de varios aspectos internos y externos.

1.2. Objetivos de Desarrollo Sostenible en la gestion empresarial

El Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), define varios Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) hasta el afio 2030, por lo que se toma en consideracion el
objetivo 5 que se refiriere a la igualdad de género y empoderamiento de mujeres y nifias; el
objetivo 8 define al trabajo decente y crecimiento econdmico; el objetivo 10 se desarrolla en
reducir la desigual en y entre los paises, el objetivo 12 se enmarca a la produccion y consumo
responsable; y, el objetivo dieciséis que establece en promover sociedades justas, pacificas
e inclusivas (Agenda de Desarrollo Sostenible: Objetivos de Desarrollo Sostenible 2030,
2015).

El PNUD en conjunto con los planes de desarrollo social, econdomico y politico que
desarrollan cada pais en su jurisdiccion y competencia, definen nuevas practicas no
solamente en los ambitos sociales y politicos, sino también empresariales. Los modelos de
negocios y gestion alineados con los ODS permiten mejorar las condiciones econémicas y
mejorar la calidad de vida en las sociedades donde se ubican emprendimientos y empresas.
Las empresas que definen sus planes de accion y administracion alineados a los ODS tienen
mayor impacto en su competitividad frente a otras empresas, paises como Dinamarca,
Suecia, Finlandia y Francia muestran mayor competitividad a nivel global que paises de
Centro América y América Latina, por lo que existe una relacion entre la competitividad, la
ética, la responsabilidad social empresarial y el desarrollo sostenible conforme se definen

modelos de negocios y administracion en las empresas (Garcia & Granda, 2020).

Campos & Bermudez (2020) sostienen que para generar competitividad alinedndose a los
ODS, es necesario fortalecer los programas de atencion, apoyo gubernamental, institucional
y el desarrollo de capacidades para generar una sostenibilidad a largo plazo, sin olvidar

realizar acciones de manera interna en la empresa que fortalezcan este desarrollo. Las



empresas en este contexto adoptan una cultura de responsabilidad social empresarial,
responsabilidad ambiental, ética, trato justo, igualdad, calidad empresarial entre las méas

relevantes.

Ambos autores presentan perspectivas similares respecto a la alineacion de los modelos de
negocios y empresariales a los ODS, con marcada importancia a la responsabilidad social
empresarial, la ética y calidad como principios fundamentales; las empresas enfatizarian
coaccion y apoyo intersectorial entre las empresas privadas y los entes gubernamentales.

La importancia de alinear la gestion en las empresas con los ODS es muy grande: las
empresas que buscan tener una ventaja competitiva en el mercado estan dispuestas a innovar

en nuevas estrategias que tengan ese valor Unico y diferenciador.

De acuerdo con los criterios que se han presentado en investigaciones anteriores, los ODS
se alinean con la gestion de las empresas como ventaja competitiva, esto permite a las
organizaciones tener un mejor posicionamiento entre los nuevos consumidores, ademas de
mejorar sus procesos y practicas empresariales; entonces, se define que el quinto ODS
referente a la igualdad de género y empoderamiento de mujeres y nifias, en las
organizaciones permite que el rol de la mujer en la sociedad tenga méas responsabilidades,
obligaciones y derechos, en un mundo globalizado las empresas que se alineen a este
objetivo, tendran una percepcion de ser una empresa justa e inclusiva aporta positivamente

a la sociedad del cantén Cevallos.

Respecto al octavo objetivo que trata sobre el trabajo decente y crecimiento econdmico,
alineado a la misién empresarial, define una perspectiva de igualdad social, es decir son
referentes del trabajo justo, decente, bien remunerado y en condiciones 6ptimas que motivan
a su personal, en vistas de la mejora de su productividad y con la aplicacion de estrategias
adecuadas permitirdn un crecimiento econdémico de la empresa, el décimo objetivo que se
desarrolla en reducir la desigual en y entre los paises, como carta de presentacion de las
practicas empresariales enfocadas a erradicar la desigualdad social, la discriminacion y
misoginia en la sociedad, con nuevos roles tanto del hombre como de la mujer en las

actividades comerciales y directivas.



De acuerdo con el décimo segundo objetivo enmarcado produccién y consumo responsable;
la aplicacion de Buenas Practicas Ambientales (BPA’s) y la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE), se enfocan en la presentacion de la empresa con una bandera verde, que
representa el consumo de material prima responsable, la aplicacién de politicas de
erradicacion de crueldad animal y el consumo responsable y no dafiino de los entonos
naturales de la empresa, posiciona al sector incluso a niveles internacionales toma en

consideracion los modelos nérdicos de gestion empresarial responsable.

El décimo sexto objetivo que se establece en promover sociedades justas, pacificas e
inclusivas, el cual propone realizar précticas empresariales en funcion al desarrollo
socioeconémico de las sociedades con justicia y armonia en la convivencia de los
ciudadanos. Si bien es cierto el alinearse a los ODS permiten generar ventajas competitivas
frente a otras empresas, el cambio cultural y generacional constituye un reto frente a ideas y
patrones de comportamientos del ser humano. Sin embargo, con estrategias concretas y
definidas para lograr esta alineacion los cambios organizacionales dan paso a una mejora en
los modelos de gestion empresariales con vista al siglo XXI y las exigencias de los mercados

nacionales e internacionales.
1.3. Gestion de Marketing

Se define al marketing como un conjunto de procedimientos y actividades para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas con valor para la sociedad, concebido también
como el arte de dirigir en la eleccién de mercados objetivos, para obtener, mantener o
aumentar clientes mediante la generacion, entrega y comunicacion de mayor valor para los
mismos, las actividades de marketing son de vital importancia en la gestion empresarial,
puesto que la gestion contable, administracion, produccion, entre otras funciones
empresariales, no tienen razon de existir sin la suficiente demanda de los productos o
servicios de la empresa; es por ello que las actividades de marketing tienen una estrecha y
directa relacion con todas las areas de la empresa, no se concibe la una sin la otra, son
complementos en la gestién empresarial (Kotler & Keller, 2012); para Rubio (2009) la
gestion de marketing o mercadotecnia tiene como finalidad identificar, anticipar y satisfacer
de manera benéfica a las necesidades de los consumidores en el mercado, por lo que las
empresas al mantener al marketing como funcion y filosofia en sus objetivos se perfilan a

conseguir aquellas metas empresariales que se han planteado.



El contraste entre estos autores pone en evidencia que la gestion o direccién de marketing es
tan importante como la gestion financiera o la administrativa, al ser un conjunto de tareas y
actividades que permiten orientar los recursos de la empresa necesarios para identificar y
satisfacer las necesidades que existen en los consumidores o en los mercados, mediante la
ejecucion de un plan que responda al cumplimiento de objetivos medibles y alcanzables en
el tiempo y por la organizacion, el marketing ha tenido importantes cambios con el pasar del
tiempo, el marketing 1.0 que se centraba en las acciones y estrategias de las empresas
enfocadas al producto; luego se pas6 al marketing 2.0 que centraba sus estrategias y tacticas
en el consumidor; posteriormente el marketing 3.0 se centrd en el ser humano de manera
general; el marketing 4.0 describe la profundizacién y crecimiento del marketing centrado

en el ser humano en cada aspecto en el recorrido del consumidor.

En la actualidad, la llamada cuarta revolucion industrial de la era digital, ha sido referente
para cambios en la mercadotecnia, actualmente el marketing 4.0 contempla a nuevos tipos
de consumidores que han aparecido a lo largo del tiempo. Sin embargo, existen estrategias
de marketing que al ejecutarse tanto online como offline en un mix de marketing permite a
las empresas tener interacciones frente a la conectividad y nativos digitales, asi como sus

estrategias tradicionales de alto impacto (Kotler et al., 2019).

Muchas pequefias y medianas empresas, no consideran importante la implementacion de
comercio electronico y marketing digital en su estrategia de marketing, enfocadas a las
acciones tradicionales del marketing y en muchos casos aplicaciones empiricas de
publicidad, promociones y ventas, esta Gltima es una manera tergiversada de concebir al
marketing por parte de los emprendedores y empresarios. Ciertas empresas tienen mayor
enfoque a generar comercios electronicos y estrategias digitales para mejorar sus sistemas
de comercializacion. Es importante resaltar que no se han definido investigaciones respecto
a las tendencias de marketing tanto digital como tradicional para las pequefias y medianas
empresas. Sin embargo, se considera importante la ejecucion de estrategias de comercio
electronico y marketing digital en un mundo globalizado y con nativos digitales frente a
cambios continuos en plataformas y tecnologias de comunicacion e informacion (Perdigon
et al., 2018).



El constante desarrollo de nuevas tecnologias, nuevos canales digitales de comunicacion y
comercializacion, la transformacion digital de los modelos de negocios, entre otros, son
cambios que muchos directivos no estan dispuestos a aceptar, en el caso de las pequefias y
medianas empresas, en donde el invertir en mercadeo o nuevas tecnologias constituye un
gasto para los propietarios de las empresas, sin advertir la importancia que tiene esto en los
actuales momentos, la aparicion de startup’s y nuevos modelos de negocios digitales, han
obligado a muchas empresas a redefinir sus estrategias comerciales; es importante considerar
que la aplicacion de estrategias y tacticas de marketing tanto online como offline, tienen alta
relevancia en la gestion comercial de las empresas, la aplicacion del mapa de recorrido del
consumidor, el mix de marketing y demas tacticas con un alto impacto en la gestién de
mercadeo son importantes en todo tipo de empresas, que se implemente a su realidad y

recursos que destinen a los esfuerzo de marketing para conseguir los objetivos empresariales.

La planeacion de marketing constituye un plan de accidon que permite mejorar la gestion
comercial en las empresas, las tacticas definidas en el modelo de gestion estratégico
alienadas a la consecucion de los objetivos, mision y vision empresarial, constituyen una
ventaja sobre las PYMES que no tienen una planeacion (Luna et al., 2020); seguin Gavilanez,
Rivera, Boza & Vasquez (2020) la carencia de estrategias de marketing tiene como
resultados el poco posicionamiento de productos o marcas, el conocer el comportamiento de
sus clientes, sus experiencias y emociones, permiten aplicar mejores estrategias en el

marketing mix para generar ventaja competitiva y comercial frente a la competencia.

La aplicacion de la planeacion de marketing se alinea con los ODS, al ser esta una manera
objetiva y estratégica de generar ventaja competitiva y reconocimiento en el mercado frente
a sus competidores, los modelos de negocios que mantiene estructuras tradicionales, la
trasformacion digital con la interaccion de manera conjunta del marketing tradicional u
offline y marketing digital, tendran mayores oportunidades de mejorar su gestién comercial.
La transformacidn digital es un hito importante. Muchas organizaciones consideran que la
inversidén en marketing digital no es justificada, puesto que creen y estiman que sus clientes
no se encuentran en redes sociales o en la web, estas no afianzan relaciones que permiten
una prospeccion y definicion de clientes potenciales de sus servicios o productos, asi como
la aplicacion de estrategias de comercio electrénico y marketing mix con enfoques digitales
(Coles, 2015).
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Desde la perspectiva de Coles (2015) la inversion en marketing digital es mucho menor que
la inversion en canales tradicionales de comunicacién como television, radio y periédicos,
al igual que Dodson (2016) quien mantiene que la importancia de la aplicacién de marketing
digital en las empresas es de alto impacto, se tiene muchas herramientas que permiten no
solamente realizar investigaciones de mercado a menores costos y aplicar estrategias de
promocion y publicidad con menor inversion: también al aprovechar el desarrollo
tecnoldgico, la conectividad y la efectividad con la que se comunican los internautas,
constituyen un factor clave de éxito. EI marketing tradicional con miras a los aspectos
sociales, es un enfoque que permite a las empresas mostrar su parte mas humana conforme
al tipo de organizacion que lo aplique en su comunicacion para conseguir sus objetivos
(Filgueiras, 2019).

La gestion de marketing online y marketing offline es importante el coexistir y apoyarse el
uno al otro para una efectiva gestion de mercadeo, es por ello, que la aplicacion de las
estrategias y tacticas de marketing tradicional y digital, al estar interrelacionadas, permite a
las empresas y organizaciones cumplir sus objetivos y mantener una gestion oxigenada y
adaptable a los cambios modernos que se generan constantemente (Kotler et al., 2019); para
que la gestion de marketing sea efectiva, se ancla a un plan de marketing; segun Kotler
(2012) el plan de marketing es el instrumento principal para dirigir y coordinar los esfuerzos
y actividades de marketing a nivel estratégico y tactico, criterio similar al de Rubio (2009)
que mantiene los esfuerzos de marketing direccionados por una planeacion, que lleve a la
ejecucion de las acciones o actividades de marketing, la evaluacion de los resultados y su
respectivo feedback; si bien es cierto que el plan de marketing se rige al documento de guia,
la planeacion de marketing es un proceso mental que involucra a todos los actores, recursos
materiales, financieros y stakeholders. Es asi que la gestion de marketing y su planeacion a
de establecerse como una filosofia, como una cultura en la organizacion que permita

conseguir los objetivos con un trabajo en equipo bien direccionado.

En la actualidad existen nuevos retos empresariales, la competitividad y valores diferenciales
en el mercado marcan el éxito de estos modelos de negocio, la auditoria de marketing es
importante para el desarrollo estratégico, puesto que permite determinar qué acciones y
estrategias de marketing son realmente efectivas para la consecucion de los objetivos

(McDonal, 1994), el proceso de auditoria de marketing toma un papel importante en la
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definicion de estrategias, puesto que la informacién y resultados que desprenda de ella
permite tener una vision objetiva de que actividades y estrategias se aplican y su grado de
éxito. Si bien es cierto que la investigacién de mercados permite tener informacion concreta
del comportamiento del mercado y los consumidores, la auditoria de marketing al ser de
caracter intrinseco, el directivo observa cuales son las decisiones que afectan y cuales la
benefician a la gestion empresarial. Cada modelo de negocios es distinto, pero las
herramientas que se aplican en la auditoria de marketing son estandarizadas, con informacion

valiosa para los propietarios de las PYMES.

La auditoria de marketing no constituye una caja de soluciones, mas bien proporciona un
diagndstico que permite a las gerencias, propietarios, areas comerciales y de marketing,
definir de nuevas estrategias y lineas de accion para afrontar los escenarios que se presenten.
La auditoria de marketing es un proceso de evaluacion y valoracion de politicas, acciones,
herramientas y estrategias que realiza la mercadotecnia, con el fin de determinar
problematicas y las areas que necesitan atencion para sugerir cambios en los planes accion

que mejoren la operatividad y ejecucion comercial (Oquendo, 2016).

De acuerdo con Cano (2014), la auditoria de marketing permite realizar una evaluacion
interna de la mision, objetivos, actividades, recursos disponibles, cultura organizacional y
demas aspectos relacionados a la mercadotecnia; asi mismo y de manera externa, permite
evaluar tendencias de mercado, comportamiento de consumidores, competencia, y variables

externas a las empresas relacionado a la mercadotecnia.

Ambos autores mantienen que la auditoria de marketing contiene cuatro caracteristicas
fundamentales: exhaustiva, sistematica, independiente, periodica. Es exhaustiva porque no
solamente aborda a la problematica sino a las principales actividades de la mercadotecnia;
sistematica pues involucra una secuencia ordenada del diagnostico del mercado, sus sistemas
internos y actividades especificas; independiente generalmente aplicada por un consultor o
agente externo a la organizacion puesto que la aplicacion de la auditoria es objetiva, de alta
confianza y con un profesional con experiencia quien la ejecute; y por Gltimo; ser periddica,
puesto que beneficia a la empresa y permite no solamente reaccionar en momentos de crisis

sino también ser un ente proactivo y valorativo de las actividades de mercadeo.
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Por ello se define que la auditoria de marketing al ser un proceso de evaluacion y valoracion,
que permite a los directivos y propietarios tener una vision general y objetiva de como se
establecen las actividades y recursos de la mercadotecnia, para tomar mejores decisiones no
solamente en los momentos de problemas e incertidumbre, si no de manera periddica para
mejorar el desempefio de las estrategias y tacticas adoptadas por la empresa. Cano (2014)
establece que la auditoria de marketing tiene las siguientes fases, planeacion, programacion,
ejecucion, elaboracion de informe, presentacion y seguimiento; esto contrasta con lo
planteado por Oquendo (2016) quien enfatiza que la auditoria de marketing contempla las
fases de auditoria del entorno de marketing, la auditoria de la estrategia de marketing, la
auditoria de la organizacion de marketing, la auditoria de los sistemas de marketing, la
auditoria de la productividad de marketing y la auditoria de la funcién de marketing.

La evaluacion del marketing evalla también la estrategia online, en donde los Key
Performance Indicador (KPI's) o indicadores claves de desempefio permiten analizar el
impacto que han tenido las estrategias de marketing digital en su gestion comercial y
esfuerzos de marketing; las vision de los autores se complementan mutuamente, en donde
los enfoques de marketing a ser auditados se definen en el objetivo de la auditoria, es decir:
depende de los objetivos y los problemas identificados por los directivos, se enfocara la
auditoria de marketing, mientras que el proceso de planificacién, ejecucion, elaboracion de
informe de resultados, la presentacion y seguimiento cumple un cronograma estructurado
del proceso, con el fin de cumplir todas las etapas y conseguir la informacion y objetivos de

la auditoria que se necesitan.

El proceso de evaluacion y auditoria de marketing tiene la naturaleza de ser un proceso
aplicable en todos los tipos de empresas, sean estas pequefias, medianas o grandes. La
extension de la auditoria y evaluacion se define con la aplicacion de instrumentos que
permiten a los directivos, propietarios y responsables de la gestion de marketing tener una
vision clara de la efectividad de su estrategia de marketing, asi como la orientacién de la
organizacion a cumplir los objetivos de la planeacion de marketing, estos resultados son de
vital importancia puesto que las decisiones se toman en conjunto, tanto de la informacion

que responda a las necesidades del mercado y su situacion interna.
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La planeacion de marketing responde a cumplir con la mision, vision y objetivos; si bien es
cierto, los sistemas de administracién de pequefios y medianos negocios son empiricos, esto
no quiere decir que no sea necesario la implementacion de estrategias. El alinearse con los
ODS y enfocar sus acciones comerciales de manera responsable, brindan en su modelo de
negocio una ventaja competitiva sobre otras empresas, esto hara participe a todos los actores
internos y externos, en fomentar una cultura organizacional y empresarial enfocada a la
sostenibilidad en el tiempo; es posible que las adaptaciones culturales no sean asimiladas de
manera inmediata por parte de sus directivos, pero la gestion empresarial sostenible serd una
puerta hacia una mejora en la calidad de vida de los ciudadanos del cantén Cevallos, se
establece asi herramientas estratégicas adaptables a la realidad de cada empresa que ayuden
a los directivos y propietarios a tomar mejores decisiones y superen la crisis generada por la

cuarentena y confinamiento social.

La existencia de los casos de éxito en paises ndrdicos y en Europa, en donde se ha alineado
los ODS a la gestion empresarial, brinda a las empresas claras perspectivas de la aplicacion
de estrategias de marketing para una gestion comercial sostenible y muy competitiva en
mercados tanto nacionales como internacionales, la estructura organizativa de las empresas
tiene un papel importante en el cambio de la cultura organizacional, para que los esfuerzos
de marketing que se realicen en las organizaciones en funcion de la consecucidn de objetivos,
respondan de manera efectiva y rapida frente a las variantes del mercado y las situaciones

que han generado la pandemia de COVID 19y las perspectivas en el afio 2021.



14

CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO
2.1.  Enfoque de la investigacion

La investigacion cientifica tiene como principal objetivo el obtener informacion precisa y
confiable, la investigacion adopta formas distintas, puesto que existen fuentes bibliogréficas,
criterios de expertos y demas. La existencia de variaciones en los criterios de expertos, las
diferencias en las apreciaciones de la propia experiencia o en su defecto las fuentes
bibliogréaficas no tienen el suficiente sustento valioso que forme base para la investigacion.

Sin embargo, los acercamientos metodolégicos de la investigacién cientifica dan como
resultados informacion y conocimiento de gran valor; a estos enfoques se los define como
metodologia cuantitativa y metodologia cualitativa, metodologias diferentes entre si,
combinadas en un enfoque mixto, esto depende de la posicion del investigador y los
resultados que se desean obtener de la investigacion (Hernandez et al., 2014).

Para la presente investigacion se propuso un enfoque de investigacion mixto cuanli -
cuantitativo, con un alcance descriptivo-correlacional, de corte transversal o transaccional y
disefio no experimental, en el que se aplicd como instrumentos de recoleccion de datos una
encuesta enfocada a la auditoria de marketing y una entrevista enfocada a las actividades de
marketing y gestion comercial que ejecutan las empresas del cldster empresarial del sector
del calzado del canton Cevallos, provincia de Tungurahua, necesarias para la prueba de la

hipdtesis que se define como:

Hi: Existe una adecuada gestion de estratégica de marketing para el desarrollo comercial del

sector de produccidn de calzado en el canton Cevallos.
2.2.  Poblacion, instrumentos y analisis de resultados de investigacion

Se realizé la busqueda de informacion correspondiente a las empresas que tiene como
actividad la produccion y/o comercializacion de calzado en las bases de datos de registros
del afio 2012 por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC). En el proceso de
levantamiento de informacion no se encontron el nimero total de empresas pertenecientes
al sector de produccion y comercializacion de calzado en el canton Cevallos; al ser
informacion importante se realiz6 una investigacion exploratoria de campo con el fin de

datos respecto al nimero de empresas y nombres comerciales que conforman el cluster
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empresarial del sector del calzado en el canton Cevallos; se tuvo como resultado de la
investigacion exploratoria, un total de 52 empresas que conforman el sector comercial y

empresarial de calzado del canton Cevallos.

Tabla 1. Grupo 1 Claster empresarial del sector calzado canton Cevallos.

Razo6n Social

.1
©

Calzado Pavis

Calzado Macalza Jr.
Calzado Martini
Ambey Shoes

Calzado Caceres
Calzado Angélica
Calzado Daros
Calzado Kollash
Alisson Boots

Celeste Shoes

Calzado Hender’s
Calzado Emily

13 Calzado Rossi

14 Calzado Javier

15 Calzado Josmax

16 Urban Casual Shoes

17 Calzado Febreaty

18 Calzado Luifer’s

19 Fabrica de calzado Discabar
20 Calzado Gusmar

21 Taty Shoes

22 Calzado Carlex

23 Confort Shop

24 Calzado Erik’s

25 Calzado Mateo Alejandro’s
26 Calzado Joshep’s Marc
27 Calzado Guseli

O 0N ® |01 WNEF|Z

-
o

[EEN
[EEN

-
N

Elaboracion propia del autor.
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Tabla 2. Grupo 2 Claster empresarial del sector calzado canton Cevallos.

Calzado Ralma
28
29 Calzado Maria Josmel
30 Fabrica Botitas
31 Calzado Crayzy Danny’s
32 Calzado Torresy Torres
33  Maxishoes
34 Elohim
35 Calzado Shilow’s
36 Calzado Ambar
37 JC Shoes
38 Calzado Lupita’s
39 Sport Shoes
40 Calzado Vilrost
41 Mathias Shoes
42 Lia Botas
43 Calzado Solo Saldos Outlet
44  Calzado Franci’s
45 Calzado Mabeliz
46  Creaciones Bryan
47 Calzado Rodry’s
48 Calzado Ata Pasho’s
49 Calzado D"Maycaols
50 Calzado Cristopher
51 Calzado JHON-RY
52 Majo Boots

Elaboracion propia del autor.

Para la investigacion se establecieron dos instrumentos de recoleccidn de datos, una encuesta
con un enfoque a la auditoria de las actividades de marketing que realizan las empresas del
sector del calzado del cantdn Cevallos; y una entrevista a los propietarios o administradores
de las organizaciones del cluster empresarial, se presentan los formatos correspondientes al
modelo de cuestionario y guia para la entrevista en los anexos 1 y 2 respectivamente; la
aplicacion del cuestionario de auditoria de marketing entorno a la gestién, actividades,
orientacion y planeacion de marketing, asi como, a los resultados comerciales que han
obtenido las empresas del sector del calzado del canton Cevallos en su gestion comercial
(McDonal, 1994); la aplicacion de entrevistas a empresarios del sector de calzado del canton
Cevallos, que estuvieron orientadas a la percepcidn que tienen respecto a la ejecucién de
actividades de marketing tradicional y digital; asi como, a la gestion comercial que se

realizan por los empresarios y emprendedores del sector.



Tabla 3. Primera seccion - Operacionalizacion de la variable independiente: gestion de marketing.
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Conceptualizacion Dimensiones Indicadores items Técnicas
Instrumentos
Orientacionala  Numero en el ¢La empresa tiene un departamento de marketing?
gestién de rango (nunca - ¢La empresa cuenta con un colaborador que gestione el marketing?
marketing muy ¢La empresa tiene un servicio de Marketing Digital, Community Management o manejo de
La auditoria de frecuentemente). redes sociales con un profesional externo a su empresa?
marketing permite ¢La empresa tiene una mision y visién alineada a los objetivos empresariales?
determingrpqué ¢La empresa tiene sus objetivos empresariales alineados a los Objetivos de Desarrollo
: . Sostenible?
acciones y estrategias . . . L
de marke%/in son g ¢La empresa tiene establecido el monto de retorno sobre la inversién de sus productos?
realmente e19e ctivas ¢La empresa tiene definidos productos o gamas de productos que se ofrecen?
- ¢La empresa tiene definido el mercado objetivo donde se ofertaran sus productos? .
para la consecucion de , L " . . ) Técnica
L . ¢La empresa ha definido al perfil o los perfiles de consumidor al cual estdn enfocados sus
los objetivos, asi productos? Encuesta
ajustar la gestion de L - . . L
. ag ¢La empresa tiene definida la capacidad de instalada en la produccion de calzado?
marketing y las Instrumento

acciones que la
empresa realice para
cumplir con la
planeacion de
marketing. (McDonal
Malcolm H.B. & W.,
1994)

¢La empresa tiene definidos los canales de distribucion de sus productos?

¢La empresa tiene definido el perfil de su personal en el area comercial?

¢La empresa tiene definido el origen del financiamiento para sus operaciones?

Segun la respuesta a la pregunta anterior defina el origen del financiamiento de la empresa:
¢La empresa realiza un plan de marketing por producto?

¢El plan de marketing es socializado con todos los directivos y colaboradores de la
empresa?

Aplicacién de la
planeacion de
marketing

Porcentaje de
aplicacion de
planeacion de
marketing.

¢Existe un plan de marketing en su empresa?

Cuestionario
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Evaluacion dela  Numero en el
planeacién de rango (nunca -
marketing muy

frecuentemente).

¢Existe un cronograma de aplicacién del plan de marketing?

¢Se revisa el cumplimiento del plan de marketing?

¢Se realiza investigacion de mercado con el fin de ajustar el plan de marketing?

¢Se realiza un andlisis del entorno externo de la empresa como factores econémicos,
politicos, legales, sociales, culturales y desarrollos tecnol6gicos?

¢La empresa realiza un analisis de tendencias en la demanda del producto, presentacion del
mismo Yy la existencia de sustitutos en el mercado?

¢La empresa realiza analisis de la efectividad de los canales de distribucion de sus
productos?

¢La empresa analiza los patrones de compra de sus consumidores en periodos de tiempo
definidos?

¢La empresa realiza el andlisis de sus fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades
(FODA)?

¢La empresa analiza el ingreso de nuevos competidores al mercado?

¢La empresa utiliza redes sociales como parte de su estrategia de marketing?

¢La empresa tiene definida estrategias de marketing digital y marketing offline en su mix
de marketing?

¢La empresa realiza un andlisis del sector empresarial del calzado periédicamente?

¢La empresa analiza la estrategia de su competencia frente a la suya (Benchmarking)?
¢La empresa destina presupuesto para la gestion de marketing en el afio?

Control de la Numero en el
planeacion de rango (nunca -
marketing muy

frecuentemente).

¢La empresa tiene un sistema de control y evaluacion de la gestion de marketing?
¢Existen mecanismos de control que permitan determinar si se alcanzan los objetivos de la
planeacién de marketing?

¢Se realizan valoraciones por los directivos o propietarios de la empresa conforme a los
resultados de las estrategias de marketing en contraste con los resultados financieros al
final del ejercicio contable?

¢La empresa tiene un plan de contingencia para afrontar situaciones en caso que no se
logren los objetivos de la planeacién o se produzcan cambios en las condiciones de
mercado o de la empresa?

¢Existen problemas o conflictos entre el &rea de marketing y otras &reas operativas de la
empresa?

¢La planeacion de marketing esta alineada a las metas ventas de la empresa?

Elaboracion propia del autor a partir de McDonal, 1994.



Tabla 4. Segunda seccion - Conceptualizacion de la variable independiente: gestion de marketing.
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Conceptualizacion  Dimensiones  Indicadores items Tecnlcas N
Instrumentos

La auditoria de Actividades Actividades especificas de marketing. Por favor, describa brevemente las actividades de marketing que su

marketing permite relacionadas Atencién al usuario. empresa realiza.

determinar qué con la Percepcion de manejo de comercio

acciones y planeacién de  electrénico. ¢Cudles son sus comentarios respecto a la utilidad en el manejo de

estrategias de marketing Percepcion de manejo de redes sociales.  redes sociales y tiendas en linea para la comercializacion de

marketing son Recursos publicitarios tradicionales. calzado?

realmente efectivas  Expectativasy  Actividades especificas de marketing. ¢Qué elementos esperaria usted de una guia de marketing para su Técnica

para la consecucion  recursos Atencién al usuario. empresa, enfocada en incrementar sus ventas y su rentabilidad? Entrevista

de los objetivos, asi  actuales para  Calidad.

ajustar la gestion de  la planeacion ~ Expectativas de una futura planeacion de Instrumento

marketing y las de marketing ~ marketing. Guia de

acciones que la Percepcion de gestidn de ventas. entrevista

empresa realice
para cumplir con la
planeacion de
marketing.
(McDonal Malcolm
H.B. & W., 1994)

Percepcion de manejo de comercio
electronico.

Percepcion de manejo de redes sociales.
Recursos publicitarios tradicionales.

Elaboracion propia del autor a partir de McDonal, 1994.



Tabla 5. Operacionalizacion de la variable dependiente: crecimiento comercial.
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Conceptualizacion Dimensiones Indicadores items Técnicas e
instrumentos
Resultados de gestion de  Numero en el rango (no tuvo ¢Cual es su percepcion del crecimiento de ventas en los ..
ventas ventas - tuvo ventas). Gltimos 5 afios de su empresa? Tecnica
Encuesta
Instrumento

La auditoria de

Cuestionario

marketing permite
determinar qué
acciones y estrategias
de marketing son
realmente efectivas
para la consecucion de
los objetivos, asi

Gestion comercial de la
empresa

Actividades comerciales.
Atencion al usuario.

Calidad.

Percepcidn de gestion de ventas.

¢Como realizan las actividades comerciales en su empresa?

Percepcion de gestion
comercial en relacion a
marketing

ajustar la gestion de
marketing y las
acciones que la
empresa realice para
cumplir con la
planeacion de
marketing. (McDonal
Malcolm H.B. & W.,
1994)

Actividades comerciales.

Actividades  especificas  de
marketing.

Atencion al usuario.

Calidad.

Percepcion de gestién de ventas.
Percepcion de manejo de
comercio electrénico.

Percepcion de manejo de redes
sociales.

¢Como realizan las actividades comerciales en su empresa?

Por favor, describa brevemente las actividades de marketing
gue su empresa realiza.

¢Cuéles son sus comentarios respecto al manejo de redes
sociales y tiendas en linea comercializadoras de calzado?

¢Como describiria usted los resultados de ventas de su
empresa en los Gltimos 5 afios?

¢Qué esperaria usted de una guia de marketing para su
empresa, enfocada en incrementar sus ventas y su
rentabilidad?

Técnica
Entrevista

Instrumento
Guia de
entrevista

Elaboracion propia del autor a partir de McDonal, 1994.
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Para la recoleccion de informacion con los instrumentos descritos en apartados anteriores, se
ejecuto en dos fases. Si bien es cierto, se establecié una poblacion de 52 empresas pertenecientes
al claster, pero conforme a la predisposicién de cada uno de sus propietarios por tiempo,
actividades y sigilo de sus procesos y modelos de negocio, no todas las empresas y empresarios

accedieron a formar parte de la investigacion.

En la primera fase se desarroll6 la aplicacién del cuestionario de auditoria de marketing
(McDonal, 1994) mediante visitas personales a las empresas, donde participaron 30 empresas
del sector del calzado del canton Cevallos, las cuales mostraron predisposicion para formar parte
del proceso de investigacion, En el caso de la aplicacion del instrumento de entrevistas a
propietarios o administradores de las empresas, se realizd mediante video conferencias cortas,
por medio de herramientas como video conferencias zoom y microsoft teams; para esta segunda
fase se contd con la participacion de 20 empresarios propietarios o administradores de las
empresas del sector de calzado del canton Cevallos; Para el procesamiento de la informacion,
se utilizd el programa estadistico SPSS para el cuestionario de auditoria de marketing y el

programa estadistico Atlas TI para la informacion de las entrevistas.

La validacion de instrumentos fue realizada por parte de un especialista docente de la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador, conforme a los formatos, rigor técnico y estadisticos que
brindan la confiabilidad de los instrumentos para la recoleccion de informacion; se evidencia el
proceso validacién del cuestionario de auditoria de marketing y guia de entrevista respecto a la

planeacién de marketing conforme en los anexos 1y 2 respectivamente.



Tabla 6. Cuestionario para auditoria de marketing.

1 ¢Laempresa tiene un departamento de marketing?

2  ¢Laempresa cuenta con un colaborador que gestione el marketing?

3 ¢La empresa tiene un servicio de Marketing Digital, Community Management o manejo de redes
sociales con un profesional externo a su empresa?

4  ;Laempresa tiene una mision y vision alineada a los objetivos empresariales?

5 ¢Laempresa tiene sus objetivos empresariales alineados a los Objetivos de Desarrollo Sostenible?

6 ¢Laempresa tiene establecido el monto de retorno sobre la inversion de sus productos?

7  ¢Laempresa tiene definidos productos o gamas de productos que se ofrecen?

8 ¢Laempresa tiene definido el mercado objetivo donde se ofertaran sus productos?

9 ¢La empresa ha definido al perfil o los perfiles de consumidor al cual estan enfocados sus
productos?

10 ¢Laempresa tiene definida la capacidad de instalada en la produccién de calzado?

11 ;Laempresa tiene definidos los canales de distribucion de sus productos?

12 ;La empresa tiene definido el perfil de su personal en el area comercial?

13 ¢Laempresa tiene definido el origen del financiamiento para sus operaciones?

14 Segin la respuesta a la pregunta anterior defina el origen del financiamiento de la empresa:

15 ¢Existe un plan de marketing en su empresa?

16 (Existe un cronograma de aplicacion del plan de marketing?

17 ¢Se revisa el cumplimiento del plan de marketing?

18 ¢Se realiza investigacion de mercado con el fin de ajustar el plan de marketing?

19 ¢Laempresa realiza un plan de marketing por producto?

20 ¢El plan de marketing es socializado con todos los directivos y colaboradores de la empresa?

21 ;Se realiza_un analisis del entorno externo de Ia} empresa como factores econémicos, politicos,
legales, sociales, culturales y desarrollos tecnoldgicos?

29 (La empresa realiza un analisis de tendencias en la demanda del producto, presentacion del mismo
y la existencia de sustitutos en el mercado?

23 ;Laempresa realiza andlisis de la efectividad de los canales de distribucién de sus productos?

24 ;Laempresa analiza los patrones de compra de sus consumidores en periodos de tiempo definidos?

25 ¢Laempresa realiza el analisis de sus fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades (FODA)?

26 ¢Laempresa analiza el ingreso de nuevos competidores al mercado?

27 ¢Laempresa utiliza redes sociales como parte de su estrategia de marketing?

28 (La empresa tiene definida estrategias de marketing digital y marketing offline en su mix de
marketing?

29 ;Laempresa realiza un analisis del sector empresarial del calzado periédicamente?

30 ¢Laempresa analiza la estrategia de su competencia frente a la suya (Benchmarking)?

31 ¢Laempresa destina presupuesto para la gestién de marketing en el afio?

32 ;Laempresa tiene un sistema de control y evaluacion de la gestion de marketing?

33 ¢Existen mecanismos de control que permitan determinar si se alcanza los objetivos de la planeacién
de marketing?
¢Se realizan valoraciones por los directivos o propietarios de la empresa toma a los resultados de

34 las estrategias de marketing en contraste con los resultados financieros al final del ejercicio
contable?

35 g,Lg empresa tiene un plan de contingencia para afrontar situgci_ones en caso que no se logren los
objetivos de la planeacion o se produzcan cambios en las condiciones de mercado o de la empresa?

36 ¢Existen problemas o conflictos entre el &rea de marketing y otras reas operativas de la empresa?

37 ¢La planeacion de marketing esta alineada a las metas ventas de la empresa?

38 ¢ Cual es su percepcion del crecimiento de ventas en los Gltimos 5 afios de su empresa?

22
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Elaboracion propia del autor a partir de (McDonal, 1994).

El disefio del instrumento de auditoria de marketing fue estructurado con preguntas cerradas
dicotomicas y preguntas con escala de Likert, donde 37 items corresponden a la gestion de
marketing y un item a la percepcién de la gestion de ventas en los ultimos cinco afios, de las
cuales la pregunta 15, responde a la variable independiente, y la pregunta 38 responde a la
variable dependiente; Para el caso de la guia de entrevista a empresarios del clister del sector
calzado, se realizd una guia de entrevista de cinco items, que fueron susceptibles a respuesta
abiertas en amplitud de criterio del sujeto de investigacion, en los que se evidencio la percepcion
de la gestion comercial, gestion de marketing, actividades y percepcion de ventas de los

empresarios y administradores de las empresas.

Tabla 7. Guia de entrevista para empresarios.

¢Cémo realizan las actividades comerciales en su empresa?

Por favor, describa brevemente las actividades de marketing que su empresa realiza.

¢Cudles son sus comentarios respecto al manejo de redes sociales y tiendas en linea comercializadoras
de calzado?

¢Cémo describiria usted los resultados de ventas de su empresa en los tltimos 5 afios?

¢Qué esperaria usted de una guia de marketing para su empresa, enfocada en incrementar sus ventas y
su rentabilidad?

gl B W (N

Elaboracion propia del autor a partir de (McDonal, 1994).

Se presentan los resultados obtenidos del proceso de investigacion en las empresas del sector
del calzado del canton Cevallos, que se han obtenido de la aplicacién de los instrumentos

cuantitativos como cualitativos.

En el proceso de investigacion cuantitativa, mediante la aplicacidn del cuestionario de auditoria
de marketing a 30 empresas del sector de calzado del canton Cevallos, se buscd recabar
informacion correspondiente a la orientacidn, actividades y planeacion de marketing que
realizan las empresas del cluster y su relacion con la gestion y resultados de ventas en los Ultimos
cinco afos, con la aplicacion de la 38 preguntas que corresponden a la auditoria de marketing y
la gestion de ventas, la pregunta niamero 15 del cuestionario corresponde a la variable
dependiente y la pregunta 38 corresponde a la variable independiente, en las que 30 empresas

participaron en la investigacion, con los siguientes resultados:
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Tabla 8. Variable independiente - gestion de marketing.

Pregunta 15. ¢Existe un plan de marketing en su empresa?

ftem Frecuencia
Si 0

No 30

Total 30

Elaboracion propia del autor a partir de resultados de la investigacion.

Tabla 9. Variable dependiente - gestion comercial.

Pregunta 38. ;Cual es su percepcion del crecimiento de ventas en los Gltimos 5 afios de su

empresa?
< Frecuencia
Item

18
No tuvo ventas

11
Tuvo pocas ventas

1
Se mantuvo estable

0
Aumento de ventas

0
Aumento considerable de ventas

30

Total

Elaboracion propia del autor a partir de resultados de la investigacién.

Como se evidencia, las empresas no realizan una planeacion que permita tener un adecuado
control y ejecucién de estrategias de marketing; sin embargo, existe cierta orientacion a
practicas tradicionales y leves estrategias digitales de marketing aplicadas de manera empirica
por las empresas (informacion importante para la construccion de la propuesta) pero que no ha

tenido un impacto en la gestion comercial de las empresas.

Se utilizé el programa estadistico SPSS para la aplicacion del coeficiente de correlacion de

Pearson entre los datos que se obtuvieron de la investigacion, al tomar la décimo quinta pregunta
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del cuestionario de auditoria de marketing que responde a la variable independiente y la pregunta

38 que responde a la variable dependiente.

Tabla 10. Aplicacion de coeficiente de correlacion de Pearson entre variables.

Correlaciones

¢Existe un plande | ¢Cual es su
marketing en su percepcion del
empresa? crecimiento de
ventas en los
ltimos 5 afios de
Su empresa?

¢Existe un plan de marketingen ~ Correlacion de Pearson 2 2
Su empresa? Sig. (bilateral) .
¢Cual es su percepcion del Correlacion de Pearson 2 1

crecimiento de ventas en los
Ultimos 5 afios de su empresa?
a. No se puede calcular porque al menos una variable es constante.

b. N por lista = 30
Elaboracion propia a partir de los resultados de la investigacion.

Sig. (bilateral)

Al ser una poblacion de treinta sujetos de investigacion y tener una variable cuyos datos
generaron una constante no es posible comprobar la correlacion que existe entre los items que
responden a las variables independiente y dependiente en la investigacion; sin embargo, los
datos de la auditoria de marketing revelan que no existe una planeacion de marketing en las
empresas del sector del calzado del canton Cevallos, en la fase de aplicacion del instrumento de
la guia de entrevista para conocer las percepciones respecto a la gestion comercial y actividades
de marketing que tienen los empresarios y emprendedores donde existio la participacion de 20
empresarios; En el instrumento que se aplicdé a los empresarios que participaron en la
investigacion, se hace énfasis en los discursos sobre la base de sus experiencias y percepciones,
permitieron tener informacion de suma importancia en la investigacion, al contraste de
opiniones y percepciones basandose en codigos y familias de cddigos que permitieron una

organizacion en la informacion que fue analizada.

En el analisis de los discursos de los empresarios del cluster empresarial del sector calzado del
canton Cevallos, se identificaron elementos importantes respecto a las percepciones que tienen

sobre la gestién comercial que realizan, las actividades de marketing que empiricamente aplican
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y las expectativas que tienen respecto a la aplicacion de estrategias de marketing, los términos
cddigo y familia de codigo, corresponden a la terminologia del programa utilizado: Atlas TI, a
considerar al codigo como un indicador y la familia de cdédigo como una dimensién, en el
contexto de aplicacion del instrumento y su procesamiento fueron definidos elementos
estadisticos como las familias de codigos y c6digos, con los que se construyen redes semanticas,
Optimas para un andlisis concreto de los patrones en los discursos de los emprendedores quienes

participaron en la investigacion; elementos que se detallan a continuacion:

Tabla 11. Cddigos y familias de c6digos.

Cadigos (Indicadores)
Familias de codigos (Dimensiones)

Gestion comercial de la empresa Actividades comerciales.

Atencion al usuario.

Calidad.

Percepcidn de gestion de ventas.
Actividades relacionadas con la planeacion de Actividades especificas de marketing.
marketing Atencién al usuario.

Percepcion de manejo de comercio electrénico.
Percepcion de manejo de redes sociales.
Recursos publicitarios tradicionales.

Percepcion de gestién comercial en relacién a Actividades comerciales.

marketing Actividades especificas de marketing.
Atencion al usuario.
Calidad.

Percepcion de gestién de ventas.
Percepcion de manejo de comercio electrénico.
Percepcion de manejo de redes sociales.

Expectativas y recursos actuales para la planeacién de  Actividades especificas de marketing.

marketing Atencion al usuario.
Calidad.
Expectativas de una futura planeacién de marketing.
Percepcion de gestién de ventas.
Percepcion de manejo de comercio electronico.
Percepcion de manejo de redes sociales.
Recursos publicitarios tradicionales.

Elaboracion propia del autor.

Con la identificacién de estos cddigos y familias de cddigos, y un analisis completo de los
discursos registrados en las guias de entrevistas de los empresarios del sector del calzado del

canton Cevallos, se pudieron definir las siguientes redes semanticas.
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Gréfico 1. Gestion comercial de la empresa.
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Elaboracion propia del autor a partir de los resultados de la investigacion.

De acuerdo con las relaciones semanticas en la gestion comercial de la empresa, se identifican
actividades comerciales propias de la naturaleza de los negocios: un proceso de ventas directo
al consumidor y en algunos casos a otras empresas, donde los elementos como la calidad del
producto y la atencion al cliente permiten a las empresas de alguna manera fidelizar y
comercializar sus productos, por ello la percepcion de las ventas que tienen los empresarios es
interna; sin embargo, en los discursos se identificd un patron principal en la percepcion de la
gestion de ventas el cual fue la pandemia por COVID 19 en el afio 2020, puesto que el limitado
uso de tecnologias por parte de las empresas y al no tener planes de contingencia o una adecuada
planeacidn de marketing, han sido puntos trascendentales en el decremento en el nivel de ventas

que han tenido las empresas del sector.
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Grafico 2. Actividades relacionadas a la planeacion de marketing.
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Elaboracion propia del autor a partir de los resultados de la investigacion.

Por cuanto a las actividades de marketing que realizan las empresas, cabe indicar que conforme
a los datos obtenidos de la auditoria de marketing, las empresas no tienen una planeacion de
marketing establecida; sin embargo, realizan actividades de marketing aplicadas de forma
empirica y es recurrente el uso de recursos publicitarios tradicionales como volantes, vallas
publicitarias, entre otros. La aplicacion de estrategias digitales en ciertos casos se realiza de
manera empirica y en otros casos no se conoce el manejo de herramientas digitales; esto
vinculado a un aspecto demografico del sector, puesto que los empresarios no tienen una
formacidn académica de tercer nivel en general, asi como formacion continua en herramientas
de marketing, por cuanto a las percepciones de manejo de comercio electrénico tienen
referencias generales con base en comentarios 0 experiencias personales; con esto se ha
identificado que no existe una orientacion con tendencias de marketing digital en sus estrategias
comerciales, salvo el uso de ciertos medios de comunicacion, como mensajeria y perfiles

personales de Facebook.



Gréfico 3. Percepcidn de la gestion comercial en relacion al marketing.
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Elaboracion propia del autor a partir de los resultados de la investigacion.

En el sector se presenta una particularidad, puesto que no se evidencia una percepcion clara de

los resultados de las actividades de marketing en la gestion de ventas de las empresas; por ello,

al no tener esta percepcion de correlacion entre estrategias y resultados de la aplicacion de las

mismas, se vincula a situaciones externas de la empresa en su totalidad, como entornos legales

y gobernabilidad del pais, impacto de la pandemia y confinamiento por virus COVID 19 en el
afio 2020 y el ingreso de nuevos competidores en el sector comercial, la percepcion de la
eficiencia de la gestion comercial por medio de canales electronicos es muy baja, en
consideracion del andlisis anterior, el nivel de formacion que tienen los empresarios, en

oposicion a la percepcion de la atencion al cliente y la calidad de productos que ofertan, se

consideran fortalezas de la empresa para la fidelizacién de sus clientes.
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Esta particularidad se presenta en la mayoria de los discursos analizados, con sus excepciones,
quienes manifiestan que con formacién continua han podido determinar ciertas estrategias
tradicionales, estrategias digitales y procesos administrativos que apoyan a la gestién comercial

y ventas en el sector.

Gréfico 4. Expectativas de una futura planeacién de marketing.

Elaboracion propia del autor a partir de los resultados de la investigacion.

Los empresarios del sector de calzado del canton Cevallos, por medio de sus discursos han sido
enfaticos en las expectativas que tienen de una guia que permita de manera simple la
implementacion de una planeacion de marketing, al tomar en cuenta procesos de ventas,
marketing digital y atencion al cliente; estas expectativas se asocian con la percepcion de manejo
de comercio electrénico y redes sociales en el Gltimo afio; sostienen que la pandemia y
confinamiento del afio 2020, fue una de las causas de la caida en ventas que tuvieron en sus
ejercicios economicos; por ello, la aplicacién de estrategias de marketing digital que permitan
una mejora considerable en su gestion de ventas y por lo tanto en su desarrollo comercial, es

bastante viable y considerada por los empresarios del sector.
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Discusién de resultados cualitativos.

Con los resultados de la aplicacion del cuestionario de auditoria de marketing y la guia de
entrevista enfocada a las percepciones de la gestion comercial, actividades de marketing y
expectativas a la planeacion de marketing, se obtuvo informacion importante y relevante
respecto a la gestion de marketing que realiza el sector del calzado en el cantdn Cevallos.
Acorde a los discursos de los empresarios, al no tener una planeacién de marketing estructurada,
la mayoria de las empresas ejecutan estrategias marketing tradicionales y empiricas en su
gestion comercial, sumado al desconocimiento de herramientas digitales y al no realizar un
seguimiento de cumplimiento de metas y objetivos comerciales; esto conlleva a que la
percepcion de la gestion comercial y de ventas esté asociada a factores externos y disociada de

las actividades de marketing comerciales de la empresa.

Las estrategias que han utilizado hasta la fecha han tenido cierto resultado, pero sin una
definicion del segmento de mercado y perfiles de clientes; los esfuerzos comerciales se reducen
a la venta directa al consumidor en puntos comerciales, enfatizandose en la calidad del producto
y atencion al cliente, conforme a los resultados de la auditoria de marketing, existe una muy
baja orientacion a la planeacion de marketing, esto debido a las caracteristicas demogréaficas de
los empresarios al no tener una formacion de tercer nivel y relacionada a la gestion de marketing,
que se contrasta con los discursos de los empresarios, donde se evidencia poco 0 ningun

conocimiento en el area de marketing.

La aplicacion de estrategias digitales se ha efectuado de manera empirica con un conocimiento
general al manejo de redes sociales, al no contar con profesionales en el area de marketing o no
tener en su estructura un nivel de asesoria externa de marketing como una agencia y consultora,
no se evidencian resultados favorables en las empresas. Sin embargo, la percepcién del uso de
comercio electronico y manejo de redes sociales es favorable pues es asociado a comentarios de

familiares, amigos u otras empresas del giro de negocio fuera del cantén.
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Segun los discursos emitidos por los empresarios del cllster, existen particularidades del
mercado que no controlan en lo que respecta a las politicas gubernamentales del Ecuador en el
marco de la pandemia generada por la propagacion del virus COVID 19; sin embargo, no han
ejecutado planes de contingencia en los entornos virtuales para la comercializacion de calzado,

adicional a la falta de capacitacién en temas de mercadotecnia y ventas digitales.

Como punto final, si bien es cierto que, conforme a los resultados de la auditoria de marketing,
donde se evidencia que no existe una planeacion de marketing en la empresa, se ha podido
identificar ciertos aspectos en la gestion de la mercadotecnia, por cuanto se aplican estrategias
genéricas como el uso de recursos publicitarios tradicionales, atencién a los clientes en puntos
de venta y calidad de los productos, que han apoyado a la gestion comercial de las empresas del
cluster; por lo tanto, a la luz de los resultados tanto cuantitativos como cualitativos, se establece
que existe una relacion entre los resultados de la gestion comercial y la gestion de la planeacion
de marketing, que hasta el momento se ha aplicado de forma empirica por parte de las empresas

y empresarios del sector de calzado del canton Cevallos.
2.3.  Propuesta de la investigacion

Los resultados de la investigacion han evidenciado que, al tener un enfoque muy limitado en la
ejecucion de la planeacion de marketing no responde adecuadamente en la gestion comercial en
el cluster del sector del calzado del cantén Cevallos, por ello se propone establecer una guia de
implementacion de la planeacion de marketing adaptable a las PYMES del sector, a partir de
principios y herramientas de mercadotecnia que sean entendibles para empresarios que no tienen

una formacidn de tercer nivel o conocimientos previos de marketing.
Guia para la implementacion de la planeacién de Marketing

La aplicacion de una adecuada planificacion de marketing permite que la gestion comercial en
una organizacion tenga mayor control y sea efectiva; el tener un documento donde se
establezcan estrategias y tacticas en funcion de cumplir metas y objetivos comerciales en un
determinado periodo de tiempo; la gestibn de marketing se traduce en una adecuada

organizacion de actividades, que responden a cumplir ciertas funciones en la gestién comercial,
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por ejemplo las estrategias de posicionamiento, que son actividades a realizarse en un lapso de
tiempo determinado con base en estrategias y tacticas que permiten una mejora en los procesos
comerciales de las empresas de produccion de calzado del canton Cevallos; la siguiente guia
permitird entender conceptos fundamentales de la gestion de marketing en un periodo de tiempo,
la guia para la implementacion de la planeacion de marketing, estd disefiada para que sea
entendible y aplicada por parte de empresarios del canton Cevallos que no tienen formacién o

conocimiento especificos en el rea de mercadeo.
Estructura de la Planeacion de Marketing

La estructura de la planeacion de marketing es importante en cada organizacion, puesto que,
mediante la implementacion de un plan ordenado por etapas y actividades, se ejecutan y controla
las acciones comerciales y de marketing; cada modelo de negocios tiene naturaleza distinta; es
por ello que no todas las acciones, etapas y actividades son iguales, pero se lleva una estructura
organizada para su implementacion, para lograr con éxito la implementacion de un plan de
marketing es necesaria la socializacion con los colaboradores de las areas comerciales, puesto

que cada uno de ellos cumplira un papel fundamental en la ejecucion de actividades.

A continuacion, se presentan los pasos estructurales para analisis, desarrollo e implementacion

en una adecuada planeacion de marketing con enfoque analitico, estratégico y operativo.
Punto 1. Marketing analitico

Se establece un andlisis de la situacién de la empresa, del mercado, de sus competidores,
objetivos y percepciones que se tienen a niveles comerciales y de precios; este analisis es
importante para establecer la de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA), con
la cual serviréa de guia para el establecimiento de estrategias y tacticas en base a datos concretos
y relevantes; es imprescindible el analisis factores claves, puesto que el exceso de informacion
conlleva a no tener una objetividad en las estrategias; sin embargo, la informacion es muy
precisa al ser recolectada por parte de la empresa. Una recomendacion a los emprendedores de

calzado del canton Cevallos es buscar informacion no solamente del cantén sino también de
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otros cantones y provincias, como referencias relevantes, puesto que la era tecnoldgica ha
permitido a las empresas posicionarse fuera de sus cantones o provincias de origen.
A continuacién, se encuentra las herramientas y pasos que servirdn para levantar esta

informacién:
Anélisis interno de la empresa

Es importante realizar un analisis en primer plano de toda la empresa, esto con la finalidad de
tener un claro panorama de como esté la empresa, sus actividades comerciales, administrativas,

financieras, entre otras.
Datos generales de la empresa

En esta seccion se establecerd una breve historia de la empresa, su estructura organizativa, su
mision, su vision, productos que ofertan al mercado, entre otros; esta informacién permite
conocer a cudl es la razon de ser de laempresa y a donde se dirige, con esto, se define un enfoque
preciso de que se espera con el plan y tener congruencia con los objetivos disefiados, si no se
tiene definida la mision y vision, es muy importante que se realice esta actividad puesto que esto
permitira tener una mirada clara de la razén de ser de la organizacion y a donde se dirige o
espera encontrarse en un determinado periodo de tiempo, esta mision y vision esta sujeta a
ajustes de acuerdo al direccionamiento de los empresarios productores y comercializadores de

calzado del canton Cevallos.

La mision empresarial es el motivo, la razén de ser de la empresa, en ella se detalla de manera
concreta a que se dedica, cudl es su finalidad y que hace en términos generales; como ejemplo
de una mision se tiene la siguiente: Somos una empresa dedicada a la produccion y venta de
calzado de cuero para nifios, nifias, damas y caballeros de alta calidad y confort. La vision
empresarial es a donde quiere llegar la empresa, en donde se ve en un determinado periodo de
tiempo en el futuro, para ello es importante que se tenga muy clara la mision que se ha definido
el empresario para esta actividad, esta definida para un mediano plazo; como ejemplo de una
vision se tiene la siguiente: Ser la empresa productora, proveedora y comercializadora de

calzado de cuero de alta calidad a nivel nacional e internacional para el afio 2025.



35

Organizacion y organigrama estructural

La estructura organizacional de una empresa es importante porque se definen responsabilidad a
los diferentes colaboradores y areas, esto serd diferente de acuerdo al tamafio que tenga la
empresa: si es familiar relativamente pequefia, donde intervienen 4 miembros de una familia, se
define ciertas atribuciones a cada persona, hay que recordar que una empresa organizada es una
empresa que se adapte a cambios y mejorar su productividad, se recomienda a las empresas del

cluster definir una estructura organizacional circular, conforme a la siguiente plantilla:

Gréfico 5. Plantilla de establecimiento de estructura béasica de la empresa.

AREA \
COMERCIAL |

A \ ) ‘ AREA
AREA DE | |
.y == CLIENTE == ADMINISTRATIVA
PRODUCCION / Y FINANCIERA

DIRECCION |

Elaboracion propia del autor.

En el grafico 5 se muestra una plantilla para definir la estructura organizativa circular en una

empresa conforme a los siguientes puntos:

Cliente. - Es el centro de toda actividad empresarial que busca la satisfaccién de sus

necesidades.
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Direccion. - Entiéndase como direccion al propietario o propietaria de la empresa; o, quien haga
sus veces en la toma de decisiones, esta area realiza actividades de planificacion, organizacion,

direccidn, ejecucion, retroalimentacion y control de la gestion.

Area de produccion. - Esta area esta enfocada a los procesos productivos de calzado, aqui se
encuentran los procesos de elaboracion del calzado, el directivo estara encargado de determinar
quién y que procesos son parte de esta area; en las empresas comercializadoras de calzado que
no cuentan con lineas y procesos de produccion de calzado, esta se convertira en el area de
adquisiciones, donde se verificaran todos los productos y la calidad de los mismos que seran

comercializados en la empresa.

Area comercial. - El o los responsables de la gestion comercial de la empresa estan sujetos a
ejecutar las actividades correspondientes a ventas, atencion y experiencia del usuario; asi mismo
la empresa definira los canales digitales que permitan ejecutar una gestion comercial adecuada

en linea.

Area Administrativa y Financiera. - Esta area estara definida por todos los responsables del
control contable y de inventarios, depende de un correcto y ético funcionamiento del area para
proveer de recursos economicos a la gestion empresarial, el sistema de organizacion circular
permite a la empresa estructurar sus esfuerzos hacia el cliente, es decir: las acciones de cada uno
de los elementos de las empresas que ejecutan actividades esenciales para satisfacer las
necesidades y problemas del cliente. En el caso de existir una estructura organizativa en
jerarquia, el empresario podrad decidir si adopta un nuevo modelo de estructura circular o

mantenerse en la estructura jerarquica actual.
Capacidad de produccion

En este apartado se conoce exactamente cuanto es la capacidad de produccion o adquisicion
méaxima de unidades calzado, se toma en cuenta que el nimero de unidades que la empresa
produzca para su comercializacién es necesario el uso de recursos materiales, recursos

financieros, recursos tecnolégicos en el caso de la maquinaria y recursos humanos; es
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importante determinar de manera exacta a cuénto asciende esta capacidad. Para el caso de la
empresa que no produce calzado, sino al contrario solamente lo comercializa conforme al monto
de inversion que se realiza sin comprometer las actividades o recursos financieros del negocio;

para esto se recomienda tomar en consideracion lo siguiente:

o Ingresos generados en ventas de los Gltimos 3 meses.
. Capacidad total en la elaboracion de calzado.
o Capacidad de adquisicién del calzado terminado.

Colaboradores

Las areas o personas responsables de las actividades comerciales son de vital importancia en las
empresas, puesto que son los actores principales en la consecucion de los objetivos y metas
comerciales que se planteen en la empresa, por ello es imprescindible analizar como se

encuentra estructurada el area comercial, donde se toma en consideracion los siguientes puntos:

o Perfil de los vendedores de la empresa.

o Medios de comunicacién y ventas utilizados.

o Aplicacion de técnicas de ventas y guiones de ventas.
o Bases de datos y prospeccion.

Politica de precios

Es esencial que los empresarios del sector calzado del cantén Cevallos, conozcan que politicas
de precio en la actualidad, cual es su margen de ganancias, cual es limite con el cual se realiza
descuentos y como se han establecido los precios comerciales actualmente; una practica muy
recurrente es el establecer el precio comercial o precio de venta al pablico, con base en el precio
promedio del mercado, en este caso, el precio promedio que existe en el cluster empresarial del
canton Cevallos; sin embargo, se recomienda considerar los siguientes aspectos previamente a

la fijacion de precios.

° Calidad del calzado.

o Costos de produccion o de adquisicion de calzado terminado.
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o Valor de la marca comercial.

o Promedio de ventas en periodos de tiempo.

o Costos fijos, como arriendos, pagos de ndminas, etc.

o Costos variables como costos de fletes, servicios bésicos, etc.

Una vez culminado este analisis de la situacion actual de la empresa, y si en su caso no ha
ejecutado ninguna de las actividades anteriormente detalladas, se recomienda el integrar cada
una de estos acapites y desarrollarlos en las empresas y modelos de negocio, pues esto seré el
punto de inicio y de gran importancia para establecer la planeacion de marketing en la
organizacion. Para organizar la informacion obtenida en este paso se recomienda la aplicacion

del siguiente modelo resumen:

Tabla 12. Modelo de estructura resumen del analisis situacional de la empresa.

ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA (NOMBRE DE LA EMPRESA)

Datos generales

Nombre comercial

Representante legal

RUC

Direccién

Teléfonos

Correo Electrénico

Historia de la empresa

Realizar una breve descripcién de la empresa, sus origenes, tiempo en el mercado, tradicion comercial, etc.

Mision de la empresa

Describir la misién empresarial

Vision de la empresa

Describir la vision empresarial

Estructura organizacional

Capacidad de produccion

Producto 1 (ejemplo: calzado para Unidades o nimero de pares de calzado que se producen / adquieren al

dama formal) mes

Producto 2 (ejemplo: calzado para Unidades o nimero de pares de calzado que se producen / adquieren al

caballero formal) mes

Producto N Unidades o nimero de pares de calzado que se producen / adquieren al
mes

Perfil de vendedores Realizar una breve descripcion del perfil de vendedores o vendedoras

de su empresa

Seleccione el método de fijacion de precios con el cual su empresa ha trabajado hasta la actualidad, marque con
una X"

Costos mas utilidad (Markup)

Precios de la competencia (Gang Rate)

Precios por descuento

Elaboracién propia del autor.
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Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Este modelo se establece para ejecutar un analisis de las fuerzas que tiene la industria en el
sector, donde se determina su estructura, intensidad y rentabilidad; para esto cada una de las
fuerzas son investigadas y analizadas por la empresa en el sector del calzado; para este analisis
se estructura una matriz donde se registran la fuerza con la cual interactian los diferentes

elementos de la industria, que se definen en 5 fuerzas:
Amenazas de nuevos competidores

La fuerza nombrada amenazas de nuevos competidores se define como qué tan sencillo o
complicado es el ingreso de nuevos competidores en el sector o industria, a esto se lo conoce
como barreras de entrada de nuevos competidores; para este caso, que tan facil o dificil es el
establecimiento de nuevas empresas o locales comerciales del clister, se toma en consideracion
a los locales comerciales de empresas ya establecidas, que deciden trasladarse de forma fisica
en el mismo sector; para una mejor comprension de los pardmetros a evaluar como amenazas

de nuevos competidores en el modelo de las cinco fuerzas de Porter, se considera los siguientes

items:
o Capital que se requiere
o Barreras legales (permisos municipales, patentes, entre otros)
o Diferenciacion de productos
o Accesibilidad a proveedores y distribuidores
o Regulacion gubernamental

Poder de negociacion de proveedores

Esta fuerza establece el poder que tiene los proveedores para negociar con las empresas, sean
estos de materias primas para la produccion de calzado, proveedores de maquinaria para
produccién de calzado, productos terminados, para el caso de las empresas que solamente
comercializan calzado de terceros, entre otros que sean esenciales para el funcionamiento de las
empresas del cluster; para realizar este analisis se recomienda tomar en cuenta a los proveedores

en el sector con las siguientes consideraciones:
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o NUmero de proveedores.

o Tamafio de proveedores.

o Capacidad para encontrar materiales sustitutos (cuero, plantas, entre otros.).
o Escasez de materiales.

o Importancia de la empresa como cliente para los proveedores.

Poder de negociacion de compradores

Esta fuerza establece el poder que tienen los compradores de calzado para negociar los precios
con las empresas, es decir: el poder exigir precios mas bajos, mejor calidad del producto,
condiciones de pago mas viables y elasticas, etc. Para analizar esta fuerza, es importante

considerar los siguientes puntos:

o Si existen muchos productos similares.

o Sensibilidad del comprador al precio.

o Cantidad y frecuencia de compra de los productos de la empresa.
o Numero de compradores.

Amenaza de sustitutos

Para analizar esta fuerza, es imperativo establecer que un producto sustituto es aquel que
desempefie la misma funcion para el consumidor al igual que el producto que la empresa oferta,
pero que se produce con diferente tecnologia, materia prima, y deméas; Como un ejemplo se
considera como un producto sustituto al calzado de cuero, el calzado de lona o calzado de goma,
pues son productos con materias prima y procesos de elaboracién diferentes, pero que cumple

la misma funcion del calzado de cuero, se recomienda considerar:

o Calidad de producto
o Usabilidad
o Disefio

o Ergonomia
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Rivalidad entre competidores

Esta fuerza configura un andlisis entre los competidores actuales del mercado, para este caso el

sector del calzado del canton Cevallos, con la respuesta de estas preguntas:

o Cuén fuerte es la competencia en precios

o Estandares de calidad

o Diferenciacion de productos

o Fidelidad de los clientes hacia las empresas
o Crecimiento de la industria es lenta o rapida
o Numero de competidores en el sector

Estas fuerzas se establecen de manera externa a la organizacion, es decir: no tiene el empresario
control sobre ellas. En este contexto, este analisis configura una determinante informacion para
la elaboracion de estrategias en la mezcla de mercadotecnia y adicionalmente para la toma de
decisiones por parte de los empresarios y empresarias del sector del calzado del canton Cevallos.
Para establecer el analisis de las cinco fuerzas de Michael Porter (1979), se recomienda el uso

del siguiente formato o modelo para el registro de informacion.



Tabla 13. Formato para registro de informacién para analisis de las cinco fuerzas de Porter
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CINCO FUERZAS DE PORTER

Fuerza

Nivel

Amenaza de nuevos competidores

Débil

Fuerte

Muy Fuerte

Débil

Fuerte

Muy Fuerte

Débil

Fuerte

Muy Fuerte

Débil

Fuerte

Muy Fuerte

Débil

Fuerte

Muy Fuerte

Elaboracion propia del autor a partir de Porter, 1979

Con la informacidn recopilada en la matriz, se diagrama de una manera grafica para entender

de manera grafica los niveles de cada fuerza, y establecer conclusiones del analisis de las cinco

fuerzas de Porter.
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Gréfico 6. Modelo de Diagrama de las cinco fuerzas de Porter

Poder de
negociacion de
proveedores

Amenazade
nuevos
competidores

Rivalidad entre
competidores

Amenazas de
sustitutos

Elaboracion propia del autor a partir de Porter, 1979

Poder de
negociacion de ‘
compradores |

En el diagrama, bajo cada una de las fuerzas se establece si es débil, fuerte o muy fuerte,

conforme la matriz de registro se haya establecido, con este diagrama se determina conclusiones,

Se recomienda considerar los siguientes argumentos para establecer conclusiones del analisis

de las cinco fuerzas de Porter.
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Grafico 7. Consideraciones para definir rentabilidad del sector

Industria atractiva

« Altas barreras de entrada para nuevos
competidores

+Debil poder de los compradores
+Debil poder de los proveedores
*Pocos sustitutos

+Baja competencia

Industriano atractiva

+Bajas barreas de entrada para nuevos
competidores

«Fuerte poder de compradores
«Fuerte poder de proveedores
*Muchos sustitutos

«Intensa competencia

Elaboracion propia del autor.

Analisis politico, econdmico, social, tecnolégico, ecoldgicos y legal (PESTEL).

Este analisis establece una busqueda de informacion por parte de la empresa de su entorno

externo, que principalmente tiene como objetivo conocer los factores politicos, econdmicos,

sociales, tecnologicos, medio ambiente y legales. Como tal, la herramienta permite a la empresa

conocer factores que afecta a su gestion; estos factores desembocan en la creacion de

oportunidades o amenazas para la empresa en una forma general, para realizar el analisis

PESTEL es necesario recopilar, analizar y registrar informacion de manera organizada y

entendible, por lo que, se recomienda el siguiente formato de matriz para analisis PESTEL.:
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Tabla 14. Modelo de Matriz de Anélisis PESTEL

FACTORES POLITICOS

FACTORES ECONOMICOS

En este apartado hay que registrar todos los factores
externos que corresponden al establecimiento politicas
gubernamentales sociales, tributarias, de regulacion de
mercado, etc.
Todo aquello que se considere relacionado a la gestion y
actividades de la empresa, como ejemplo:
. Politicas tributarias a pequefias y
medianas empresas.
o Politicas de importacion y cambios en la
estructura 4X4 en el Ecuador.
. Disposiciones de COE Nacional en el
marco de la pandemia COVID 19.

En este apartado hay que registrar todos los factores
externos que corresponden a los entornos econémicos que
afecten al mercado o que estén relacionados a la gestion
de la empresa como ejemplo:

. Inflacion

. Tasas de interés bancarias

o Disponibilidad del sistema bancaria a
créditos y financiamiento.

. Entre otros.

FACTORES SOCIALES

FACTORES TECNOLOGICOS

En este apartado hay que registrar aquellos factores
sociales que se encuentren en torno a la empresa y los
consumidores como ejemplo se tiene:
o Niveles de educacion
. Actitudes y percepciones de los
consumidores respecto al trabajo, calidad de
productos, seguridad, estilo de vida, habitos de
compra, entre otros.

En este apartado hay que registrar todos los factores
relacionados al desarrollo tecnolégico del sector como
ejemplo:

. Desarrollo de tecnologias en el sector en
procesos de produccion.

o Infraestructura de internet.

. Legislacién relacionada a la tecnologia.
° Entre otros.

FACTORES ECOLOGICOS

FACTORES LEGALES

En este apartado hay que registrar los factores externos
ecoldgicos relacionados a la empresa, como, por ejemplo:

o Cambios climéticos.

o Controles ambientales.

° Controles de  buenas  practicas
ambientales en procesos de produccion.

° Reciclaje en el sector, Gestion de
desechos.

. Productos alternativos y préacticas

verdes en el sector.

En este apartado hay que registrar los factores externos
legales a los cuales la empresa se rige:

. Cabdigo de trabajo

. Ley de salud y seguridad.

o Entidades de control como SRI,
Superintendencia de compafiias, etc.

. Proteccion de consumidor y comercio
electronico.

. Entre otros.

Elaboracion propia del autor.

En cada uno de los espacios en la matriz al llenarse con aspectos y factores relacionados a la

gestion de la empresa, esta una de las actividades de los empresarios a realizarla de manera

objetiva y clara, para evitar que existan factores que no se consideren de impacto; una vez

culminado esta actividad, es importante analizar cada uno de ellos, en esta actividad hay que

diferenciar cual se considera como una amenaza para la empresa o una oportunidad para la

empresa, se recomienda que esto se describa en dos columnas de manera clara.
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Grafico 8. Modelo para la definicion de amenazas u oportunidades

OPORTUNIDADES AMENAZAS
«Punto considerado «Punto considerado
«Punto considerado «Punto considerado

Elaboracién propia del autor.
Analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA).

El anélisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, es una recopilacion de
informacion de factores internos y externos que tienen impacto en los modelos de negocio;
mediante una sintesis de la informacion de manera estructurada, se elabora estrategias y facilitar
la toma de decisiones por parte de los empresarios, para realizar un analisis 6ptimo de la

informacion se comprende los siguientes conceptos:

Fortaleza. - Se entiende por fortaleza a los factores que brindan una ventaja a la empresa en el
mercado sobre sus competidores.

Debilidad. - Se entiende por debilidad a todos los puntos clave que la empresa tiene; y, que sea
utilizado por la competencia contra la empresa.

Oportunidad. - Las oportunidades se establecen como situaciones o factores favorables que la
empresa utiliza en su beneficio y configura una ventaja para competir en el mercado.
Amenaza. - Al contrario de las oportunidades, son situaciones desfavorables que afecta a la

empresa.

El analisis FODA se define como un proceso analitico de factores externos e internos de la
empresa para adoptar estrategias y tacticas, asi como, toma de decisiones a nivel directivo, para
esto se entendera que las fortalezas (F) y las debilidades (D) son factores internos de la empresa;
y, las oportunidades (O) y amenazas (A) son factores externos que dependen del entorno de la
empresa; para realizar un analisis FODA con éxito ha de ser considerados, los analisis
situaciones que se ejecutan en un primer momento en la planeacién de marketing, con los
resultados de las herramientas como la matriz de analisis PESTEL, el andlisis de las cinco

fuerzas de Porter y el analisis situacional de empresa, detallados en puntos anteriores de esta
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guia, configuran una fuente de informacion importante para el desarrollo de este andlisis, no
obstante, se incluye informacion que los empresarios, consideren importantes y relevantes para

la conformacion de factores internos y externos de la empresa.

Los factores que se determinen son clave, concisos y relevantes para la gestion de la empresa y
la planeacion de marketing; evitar informacién poco relacionada a la empresa, que no tenga
adecuados niveles de impacto en la gestion empresarial, y que sean muy vagos o tergiversables.
Para detallar los factores internos y externos del analisis FODA, se recomienda tomar en cuenta

los siguientes argumentos:
Factores internos (fortalezas y debilidades)

Como se mencioné anteriormente las fortalezas y debilidades de una empresa radican en su
gestion interna, es por ello que al ser analizados todos los aspectos de la empresa que sean
importantes y de alto impacto en la definicion de estrategias; se recuerda, que todos los factores
internos de la empresa que se definan para este andlisis tendran impactos ejecucion de
estrategias; por ejemplo, si la empresa no tiene como fortaleza la capacidad de produccion
adecuada para cubrir una estrategia de 2X1 o un incremento en su oferta debido a la demanda
para responder al mercado, la estrategia no tendrd efectos positivos, pues esto afectara no
solamente en el cumplimiento de los ofrecimientos comerciales, sino en el prestigio de la marca

y experiencia del usuario.

Los puntos a considerarse para establecer fortalezas o debilidades se recomiendan el anlisis de
recursos financieros, operativos, de produccion, inventarios, perfiles de personal, capacidad de
produccidn, estructura comercial, etc.; para tener una idea clara de como identifica fortalezas o
debilidades en la empresa, es necesario un analisis de que hacen otras empresas del sector versus

a como ejecuta actividades la empresa en cuestion.
Factores externos (oportunidades y amenazas)

Las oportunidades y amenazas configuran factores externos que la empresa no controla pero

que inciden e impactan en la gestion del negocio, es por ello que para determinarlos e importante
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tomar informacion desde los analisis PESTEL vy de las cinco fuerzas de Porter, que han sido
detallados en la presente guia; a partir de esta informacion el empresario o empresaria define
que factores constituyen una oportunidad para la empresa, con las condiciones favorables para
la aplicacién de estrategias que tengan adecuados niveles de éxito, asi mismo, que amenazas se
establecen situaciones de riesgo para la aplicacion de estrategias o que sirven para definir
estrategias de defensa de la empresa frente a estas situaciones o factores de amenaza.

Tabla 15. Modelo de matriz FODA.

MATRIZ FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

Detallar de manera clara, precisa e imparcial las Detallar de manera clara, precisa e imparcial las debilidades
fortalezas que el empresario 0 empresaria ha definidoen  que el empresario 0 empresaria ha definido en su empresa.

SU empresa. LR
L PPt L PP
L PPt L 2 PP
L PP L PP
L PP L PP
L PPt

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Detallar de manera clara, precisa e imparcial las Detallar de manera clara, precisa e imparcial las amenazas
oportunidades que el empresario o empresaria ha que el empresario o empresaria ha identificado.
identificado.

Elaboracion propia del autor.
Punto 2. Marketing estratégico

El marketing estratégico consiste en realizar un andlisis y conocimiento de mercado,
necesidades, demandas y percepciones, asi como los perfiles de los consumidores del mismo,
es asi que, la aplicacion del modelo STP (Segmento, Mercado objetivo o Targeting y
Posicionamiento) permite a la empresa anclar y aplicar sus estrategias de marketing mix a los

mercados objetivos especificos para conseguir los objetivos.
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Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado se define al grupo o conjunto de consumidores en el mercado que
muestran el mismo comportamiento; es homogéneo con similares caracteristicas en su

comportamiento, a nivel geogréfico, actividades y demas.

Para establecer una segmentacion de mercados hay que considerar 4 variables:

o Variables demograficas.
o Variables psicogréficas.
o Variables geograficas.

o Variables conductuales.

Variables demograficas

Estas variables hacen referencia a caracteristicas especificas de un segmento como la edad,
género, ocupacion, ingresos, religion, clase social, nivel académico, entre otros. Para definir
estas caracteristicas es importante realizar una investigacion a nivel del mercado del sector
donde la empresa se encuentra activa, para este caso el sector del calzado; para definir variables
demogréficas los empresarios o empresarias del cluster, se obtiene de bases de datos de clientes
de la empresa, con el fin de conocer el perfil demografico del segmento al que estan enfocados

los productos.

Variables psicograficas

Esta variable se enfoca de acuerdo con los rasgos psicolégicos del segmento de mercado, es
decir a la personalidad, estilo de vida, valores, actitudes, opiniones intereses, necesidades,
puntos de dolor, entre otros; estas variables constituyen una influencia en los habitos de
consumo de las personas del segmento de mercado donde la empresa opera, esta informacion
pude ser extraida de bases de datos, experiencias de colaboradores o investigaciones que se

realicen a nivel de mercado por parte de la empresa.
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Variables Geograficas

Estas variables se refieren al entorno o espacio fisico donde se desenvuelve el segmento de
mercado, considerandose a naciones, paises, estados, regiones, ciudades, cantones, barrios etc.
Hay que considerar que las variables geograficas tienen una implicacion en la economia digital,
puesto que mediante el desarrollo de la comunicacion por internet no solamente se refieren a los
espacios geograficos donde la empresa se tiene sus actividades; también hasta el lugar donde

sus productos alcanzan y son consumidos por un segmento.
Variables de conductas o comportamiento del consumidor en el segmento

Comportamiento del consumidor de traduce a cuales son las motivaciones, necesidades y
razones que el consumidor tiene para adquirir calzado; por ello, es importante que el empresario

realice un anélisis de esta variable, con la respuesta a estas preguntas:

¢Que tipo de calzado compra los consumidores?

o ¢Quien lo compra?

o ¢Por qué adquieren calzado los consumidores?
o ¢CAmo compran calzado?

o ¢Donde compran calzado?

o ¢Cuéantas unidades o pares de calzado compran?

¢Cudl es la utilidad y usos que le da al calzado?

Se recomienda el uso de la siguiente plantilla para organizar la informacion definida por las

empresas para su segmentacion de mercado.



51

Tabla 16. Plantilla par registro de informacion de segmento de mercado

SEGMENTACION DE MERCADO
VARIABLES DEMOGRAFICAS

Elaboracion propia del autor.

Con esta informacion es importante establecer el segmento de mercado adecuado para las
empresas del sector del calzado del canton Cevallos. Para esto se recomienda el criterio de
segmentacion por beneficios, que se define como la division de consumidores con respecto a
los beneficios que les ofrece el calzado y que cubren necesidades del segmento. En este punto
el empresario podra tomar las caracteristicas que sean necesarias que representen a su segmento

de mercado.
Seleccion de mercado objetivo o Targeting

El mercado objetivo o Targeting configura una definicion de un grupo objetivo de la
segmentacion de mercado para los productos de las empresas del sector de calzado del cantén
Cevallos con caracteristicas mucho mas especificas a quien estara dirigida la comunicacion y
estrategias, en este punto se establecen tres estrategias de marketing, mismas que se analizan a

continuacioén:

Estrategias de marketing indiferenciado. - Este tipo de estrategias de marketing consiste en

enfocarse a todos los segmentos de mercado de la misma forma, es decir: las estrategias de
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marketing se aplicaran para todos los segmentos en general, sin distincion de lineas de productos
o perfiles de clientes especificos.

Estrategias de marketing diferenciado. - Este tipo de estrategias permiten a la empresa
escoger varios mercados objetivos o perfiles de clientes potenciales y adaptar sus actividades de
marketing a cada uno de ellos.

Estrategias de marketing concentrado. - Este tipo de estrategias se centran en un solo
mercado objetivo especifico, donde tiene la finalidad de ser especialista en una gama de

productos.

Para una efectiva aplicacion de estrategias en el sector de calzado del canton Cevallos, se
recomienda al cluster, adoptar la estrategia de marketing diferenciado, debido a las lineas de
productos que ofrecen, la comunicacion para publico objetivo es especifica, en este proceso es
recomendable utilizar la técnica de definicion de buyer persona o perfil de cliente ideal, en base

a la informacion del segmento de mercado.
Buyer persona o perfil de cliente ideal

La técnica del buyer persona o perfil de cliente ideal, configura una descripcion precisa de las
caracteristicas especificas de los aspectos demograficos, psicograficos y de comportamiento de
los clientes potenciales de la empresa, es decir: el perfil de cliente que al que la empresa oferta
sus productos, en este caso el calzado; esta técnica es muy sencilla en su aplicacion y
comprension, es por ello que se recomienda a los empresarios del sector del calzado del cantén
Cevallos, es importante que la empresa se ponga en el lugar desde la perspectiva del cliente,
desde la empatia definir cada uno de los aspectos que son esenciales para determinar a este
publico objetivo.

Para definir el buyer persona es importante considerar lo siguiente:

o El buyer persona o perfil del cliente ideal es especifico, por lo que se le dara un
nombre, edad, ocupacion y demas aspectos demogréaficos que permitan identificar de

manera exacta el perfil para el producto o linea de productos que la empresa tiene.



53

o El buyer persona esté definido por aspectos que la empresa ha identificado en su
segmento; sin embargo, al ser una representacion ficticia, por su naturaleza su
comportamiento humano tiende a cambiar por lo que es importante un control y

retroalimentacion de los perfiles periédicamente.

A continuacion, se encontrara un modelo para la generacion del buyer persona desde la
herramienta denominada mapa de empatia, el mismo que se define para cada linea de calzado
que la empresa registre, puesto que las caracteristicas varian de acuerdo a los productos que
cada buyer persona requiere.
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Tabla 17. Platilla para definicion de buyer persona.

BUYER PERSONA

linea de producto / producto

| Ejemplo: Calzado casual para dama

Aspectos demograficos: Sexo, edad, nivel socio econémico, estado civil, nimero de hijos, ingresos, estudios, etc. Psicograficos:
Estilo de vida, estatus, vida social, deportes, afinidades, hobbies, etc. Geograficos: Lugares como zonas, sectores, barrios, etc.
Comportamiento: El cliente atraviesa desde descubrir su necesidad, hasta la compra del producto

Perfil de Buyer Persona para el producto / linea de producto:

Nombre

Edad

Genero

Ocupacion

Nivel académico

Dénde vive

Donde trabaja

1. ;Qué ve?

Preguntas

Respuestas

¢COmo es su entorno?

¢Quiénes son las personas clave de su entorno?

¢A qué tipo de ofertas esta expuesto?

¢Qué canales de comunicacion usa habitualmente?

¢A qué tipo de problemas se enfrenta?

2. ;Qué oye?

¢Qué le dicen sus amigos y familia?

¢Quiénes son sus principales influenciadores?

¢Como lo hacen? ;A través de qué medios?

3. ¢Qué piensa y siente?

¢Qué es lo que le motiva?

¢Cuéles son sus preocupaciones?

¢Qué le conmueve?

¢Qué es lo que le importa realmente?

¢Cuéles son sus suefos y aspiraciones?

4. ;Qué dice y hace?

¢Como se comporta habitualmente?

¢Qué dice que le importa?

¢Influencia a alguien?

¢Existen diferencias entre lo que dice y piensa?

5. ¢Qué esfuerzos hace? (puntos de dolor)

¢Cuéles son sus mayores frustraciones?

¢Qué obstéaculos encuentra para satisfacer necesidades?

¢Qué riesgos teme asumir?

6. ¢Qué resultados obtiene? (metas)

¢Qué desea 0 necesita conseguir?

¢Qué pardmetros tiene para el éxito?

¢Qué hace para alcanzar sus objetivos?

Elaboracién propia del autor.

Para una mejor interpretacion, los principales hallazgos que se han obtenido en la tabla 16 se

transcriben en una representacion grafica del mapa de empatia con el siguiente modelo:




55

Grafico 9. Mapa de empatia.

¢ QUE PIENSA Y SIENTE?

QUE OYE? O ZQUE VE?

¢QUE DICE ¥ HACE?

¢QUE ESFUERZOS HACE? ¢ QUE RESULTADOS OBTIENE?

Elaboracion propia del autor.

Una vez que se registren las caracteristicas del buyer persona en el mapa de empatia y al
conocer los puntos clave que se requieren saber, los empresarios y empresarias proponen
propuestas de valor para los clientes por medio de las caracteristicas y beneficios de las lineas

de calzado que se produce y comercializa en el canton.
Posicionamiento

El posicionamiento en la estructura de marketing estratégico, es importante puesto que mediante
la aplicacion de estrategias adecuadas la marca de la empresa de calzado podra posicionarse en
el mercado, va enfocado a cumplir con los objetivos de la empresa, con la atencion del buyer
persona, sus necesidades y el desarrollo de un vinculo emocional que el consumidor se sienta
identificado con la marca; es por ello que se recomienda aplicar un estrategia de posicionamiento
transformacional, en donde toda la comunicacion y estrategias de marketing enfocadas al buyer

persona o perfil de cliente ideal estén ligadas a convertir todos las caracteristicas del calzado en
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beneficios para los consumidores; la solucion a problemas o satisfaccion necesidades que se

identifiquen en los consumidores.

Punto 3. Estructura de marketing operativo

Definicion de objetivos S.M.A.R.T. de la planeacion de marketing.

La definicion de objetivos en el plan de marketing es importante, puesto que constituyen metas
claras a la cual la planeacion responderd; sin embargo, hay que tener en consideracion que para
el planteamiento de objetivos son claros y precisos para evitar la ambigtedad en las actividades
y la falta de norte en la ejecucion comercial del plan, para esto se utilizara la metodologia
SMART para la definicion de objetivos.

¢ Qué significa SM.A.R.T.?

La metodologia S.M.A.R.T. por sus siglas significa, especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y en un lapso o periodo de tiempo determinado, mientras mas apegados a la realidad
empresarial y del mercado con relacion a la empresa sean, estos objetivos serdn mucho mas

efectivos, entonces, se entiende por S.M.A.R.T. lo siguiente:

Especificos. — Se traduce a que se quiere conseguir con la aplicacion de estrategias y tacticas,
el no tener una clara y especifica idea de lo que se quiere lograr hace gque la planeacion de

marketing y la gestién comercial no tenga resultados 6ptimos.

Medibles. - Ser medibles en un lapso de tiempo, por ejemplo, si se define un objetivo de
incremento en el trafico de clientes o ventas de calzado por trimestre con el porcentaje o valor
total al que se quiere llegar como meta, este contiene valores en porcentaje, en modernas, en
cantidades como pares de calzado o numero de suscriptores a paginas de redes sociales, entre

otros.

Alcanzables. — Al estar apegados a la realidad empresarial y del mercado, el establecer objetivos

reales estos podran ser alcanzado por la empresa conforme a su situacidén organizativa, recursos
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financieros, humanos, productos, y demés y aspectos externos; se recomienda siempre tomar en
consideracion la capacidad de la empresa tanto en logistica como en capacidad de produccion y

fuerza de ventas, asi como los recursos tecnoldgicos y financieros que la empresa invierte.

Relevantes. - Al responder a la mision y vision de la empresa se encamina a donde se quiere
Ilegar con la planeacidn, es por ello que su relevancia es necesaria, para esto el empresario se
responde a las siguientes preguntas: ¢Por qué le interesa tanto a la empresa? ¢Por qué le interesa
al cliente? ¢Es la meta a la que se quiere llegar?

Temporalidad. — Es necesario establecer un periodo de tiempo real, establecer tiempos como
trimestres o semestres, con la respuesta a ¢Cuando se quiere conseguir esta meta y objetivo?

La aplicacion de objetivos S.M.A.R.T. son coherente entre si, esta contiene varios objetivos que
guien a la planeacion de marketing a la consecucion de estas metas establecidas por la empresa,
en funcion en la estructura de marketing estratégico y la informacion definida en la estructura

de marketing analitico.

Para la redaccién de un objetivo va en tercera persona y el verbo en infinitivo, por ejemplo,
incrementar, impulsar, generar, etc. A continuacion, se detalla un ejemplo de redaccion y

establecimiento de un objetivo con la metodologia S.M.A.R.T.

Gréafico 10. Ejemplo objetivo S.M.A.R.T.

Elaboracién propia del autor.
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Formulacion de estrategias de marketing

Una vez definidos los objetivos SMART, con la informacion recogida en la estructura analitica
de marketing, y las estrategias del modelo STP del marketing estratégico, se establece la mezcla
de mercadotécnica que responda a la consecucion de estos objetivos; la mezcla de
mercadotecnia se refiere un conjunto de estrategias y acciones que las empresas usan en su
gestién comercial para posicionar su marca, producto o servicio en el mercado, esta mezcla
engloba a cuatro elementos tradicionales y fundamentales que son el producto, la plaza o canales

de distribucion, el precio y la promocién.

Estos elementos estadn ligados entre si, se establecen en base al analisis de fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas y las necesidades identificadas de los publicos objetivos
0 mercados meta, se responde a lo establecido en el marketing estratégico y objetivos SMART.
Para definir una adecuada mezcla de marketing, se entablan estrategias y tacticas en cada uno
de los elementos, que van a permitir al empresario, tener una gestion comercial sostenible a

través del tiempo.

Gréafico 11. Estructura de la mezcla de marketing.

Producto Plaza

Mezcla de
marketing

Precio Promocion

Elaboracion propia del autor.

Para elaborar estrategias en la mezcla de marketing, es importante que se conozca una definicion

de cada uno de los elementos de la mezcla, por lo que se los define de la siguiente forma:
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Precio. - Este elemento permite entender y posicionar de manera competitiva a la empresa,
mediante estrategias sobre el precio que permitan tener liderazgo en costos, valor agregado,
entre otros; todo esto para que la empresa sea diferenciada del resto en el sector.

Producto. - Este elemento permite definir estrategias para que la experiencia del usuario, su
satisfaccion y solucién de problemas configure una diferenciacion en el mercado, las estrategias
que se definan estan ligadas a criterios como servicios post venta, garantias, calidad del
producto, valor agregado, etc.

Plaza. - Conocido como también distribucion o canal de distribucion, configura como tal las
fases o canales que el producto atraviesa hasta llega al consumidor, se contempla desde su
almacenaje, transporte, tiempo de entrega, canales minoristas, etc.

Promocién. - Con este elemento la empresa define estrategias de como llegar al maximo
namero de clientes del segmento, estan relacionadas a las estrategias de comunicacion, difusion
comercial y estrategias publicitarias tradicionales y digitales que el empresario utiliza para
cumplir sus objetivos SMART.

Al conocer de manera clara cuél es la particularidad y aplicacion de cada elemento de la mezcla,
se definen estrategias basadas en el analisis FODA que se desarrollo en la fase de marketing
analitico y los criterios del modelo STP establecidos en la fase de marketing estratégico, se toma
en cuenta el perfil del cliente o buyer persona que pertenece al segmento de mercado, se
recomienda a los empresarios, establecer estrategias a nivel de lineas de calzado, puesto que, al
tener varias alternativas de productos enfocados a diferentes perfiles, la comunicacion,

estrategias y tacticas a desarrollarse en funcién de las caracteristicas de cada uno de los perfiles.

Marketing mix o mezcla de marketing

Mezcla de marketing de producto

Para establecer estrategias y tacticas para el producto, en este caso el calzado, se recomienda la
aplicacion de los siguientes grupos de estrategias que estan enfocadas a la notoriedad de la
calidad el producto, servicio post venta y valor agregado, sin perder de vista que las estrategias
estan enfocadas a vincular de manera emocional y convertir las caracteristicas del producto en

beneficios para los consumidores, se recomienda el analisis de las siguientes estrategias:
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Estrategia de diferenciacion de productos Low Ticket, Mid Ticket y High Ticket o escalera
de productos

La técnica de establecimiento de productos por calidad diferenciandolos como Low Ticket
(gamas bajas), Mid Ticket (gamas medias); y, High Ticket (gamas altas), permite concentrar una
comunicacion mas especifica a los buyer persona, esta estrategia servira de apoyo para otras
estrategias de producto.

Productos Low Ticket. - Los productos Low Ticket son aquellos que pese a percibir una buena
calidad del producto y beneficios, con menor costo y alta rotacion, en este grupo es
recomendable definir a todos los productos de la empresa, en este caso calzado, que son
complementarios a los productos Mid Ticket o High Ticket.

Productos Mid Ticket. - Esta clasificacion de productos configura aquellos que estan en proceso
de expansion y crecimiento, aquellos productos que tiene aceptacion en el mercado, son
percibidos con mayores beneficios, calidad y valor agregado que los productos Low Ticket.
Esta clasificacion de productos es considerada de igual forma para una estrategia packs, bundle
0 conjunto de productos.

Productos High Ticket. - Los productos high ticket o de gamas altas son aquellos que se percibe
una mejor calidad, mayores beneficios, valores agregados méas fuertes y de precios mas altos,
son sus productos estrellas.

Esta clasificacion se apoya de productos Low Ticket y Mid Ticket, para desarrollar la estrategia

de packs o bundle.

Tabla 18. Plantilla para clasificacion de productos Low Ticket, Mid Ticket y High Ticket.

Producto Low Ticket Producto Mid Ticket Producto High Ticket
L L N L
L L N L
L L N L
L L N L
[ [ ] [ )

Elaboracion propia del autor.
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Estrategia de conjuntos de productos, packs o bundle

Esta estrategia configura en analizar y determinar que productos se complementan para brindar
una mayor cantidad de beneficios a los consumidores; si bien es cierto el sector del calzado del
cantén Cevallos, tiene lineas claras de calzados, adicionalmente se optimiza el resto de modelos
que producen, asi como aquellos conjuntos para el mantenimiento y conservacién del calzado.

Parte de establecer productos Low Ticket, Mid Ticket y High Ticket, es necesario establecer que
productos se comercializa en conjunto, es decir: en forma de packs o bundles de productos, asi
son mas atractivos y con una percepcion de mayor cantidad de beneficios por un precio

accesible.

En este escenario la comunicacion en relacion a los precios es importante, conectarse con la
mente del consumidor y ser percibido como mas accesible en el sentido de obtener mas
beneficios sin incrementar el precio desmesuradamente; una practica tradicional de la estrategia
2 X 1 0 segundo par de zapatos a mitad de precio, que actualmente el cldster aplica; sin embargo,
existe la posibilidad de tener mayor éexito si se configuran como packs o bundles, esto permite
comercializar mayor cantidad de productos en inventario sin alta rotacion que apoyen a la
percepcion de mayores beneficios con precios menores, esta estrategia esta ligada con

estrategias de precio para que sea efectiva.



Gréfico 12. Plantilla para establecimiento de pack o bundle de productos.

Bundle 1 Bundle 2

Producto Low Ticket Producto Low Ticket
Producto Mid Ticket Producto High Ticket
— —

— —

Precio oferta Precio oferta

Elaboracion propia del autor.

Estrategia de lanzamiento de productos

Bundle 3
Producto Low Ticket

Producto Mid Ticket
==

Producto High Ticket

—
—

Precio oferta .~
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Esta estrategia esta enfocada a entablar una comunicacion de expectativa desde redes sociales

(RRSS), respecto del lanzamiento de nuevos catalogos de calzado o relanzamientos de disefios

anteriores que en un lapso de 6 meses no han sido puestos a la venta o producidos. Esta estrategia

configura un proceso de comunicacion definido a cada buyer persona y anclado a la estrategia

bundle de productos.

Estrategia de empaque

El uso de la imagen corporativa de la empresa es importante, es decir: utilizar empaques

personalizados con la marca de la empresa, logotipo, slogan, como recurso tradicional de

publicidad, el mismo que respondera de manera efectiva a las estrategias de bundle de productos

y apoyara a la mezcla de promocion en las fases del embudo de ventas.
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Mezcla de marketing de precio

El establecimiento de una estrategia de precio configura una ventaja sobre la competencia,
puesto que es un elemento sensible al que los consumidores toman mucha atencion, la gestién
moderna de marketing en una economia digital, centra sus esfuerzos en captar la atencion y
motivar la compra o adquisicion de servicios o productos, desde la conexion emocional y

humana del producto con el cliente.

Estrategia de precios basada en costos

Una estrategia de precios sobre la optimizacion de costos: reducir costos innecesarios en la
produccién, por ello es importante el analisis que se establezca en relacion a las cinco fuerzas
de Porter en el marketing analitico; por lo tanto, para aplicar una estrategia de precios basadas
en costos, cuando el poder de negociacion de proveedores ser débil; sin embargo, no es la Unica
alternativa que podria optar el sector, es pertinente realizar un analisis concreto de sus costos
para reducirlos, esto para mantener la calidad del calzado y asi mejorar los margenes de
rentabilidad, para realizar un analisis y establecer un precio en base a los costos se sugiere

aplicar la siguiente formula matematica:

Costo total = Costos Fijos + Costos Variables

Costos Fijos. - Se traducen aquellos gastos de la empresa que no cambian respecto al nivel de
produccién, es decir: se mantienen fijos independientemente del nimero de unidades que
produzca la empresa. Estos costos estan enfocados a servicios basicos, seguros, suscripciones
de software, pagos por manejos de redes sociales, etc.

Costos Variables. - Son aquellos que tienen una relacién directa con el nivel de produccién de
la empresa, estos son costos de materia prima, sueldos, entre otros, el costo total constituye la
sumatoria de los costos fijos y costos variables, es por ello que para obtener el costo total medio
(Ctme) por unidad producida por la empresa es importante establecer la siguiente férmula

matematica:
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Costo total medio (Ctme) = Costos totales (CT) / Numero de unidades producidas. (PT)

Con esta formula matematica se obtiene el costo que tiene el producir una unidad, para este caso
un par de zapatos, con este valor al sumar un porcentaje que constituye el margen de utilidad o
ganancia por cada unidad vendida, donde se recomienda la aplicacion de un 40 % de manera

inicial en la fijacion de precio, para ello se sugiere el uso de las siguientes formulas matematicas:

Margen de utilidad = Costo total medio * Porcentaje (%) establecido de utilidad por unidad.

Precio de venta sugerido = Costo total medio + margen de utilidad.

Para una mejor implementacion de la estrategia de precios en base a costos, se establece la
siguiente plantilla guia para el establecimiento de precio, para este efecto se considera el nimero
de colaboradores que interviene en el proceso de produccion en relacion al nUmero de pares de

calzado que se han producido.



Tabla 19. Plantilla para establecimiento de precio en base a costos.

65

Nro. De | Paresde zapatos | Costos Costos fijos | Costo Total Costo Total | Margen de | Precio de
Descripcién  de | colaboradores producidos variables Medio utilidad venta
producto (CF) (CT+CF) * sugerido por
(PT) (CVv) PT (CT/PT) (Ctme * | unidad
%MU)
(Ctme + MU)
Calzado 1
Calzado 2
Calzado 3
Calzado 4
Calzado 5
Calzado 6
Calzado 7
Calzado 8
Calzado 9

Elaboracion propia del autor.
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El establecimiento de un precio en base al costo sobre su margen de utilidad correspondiente es
una estrategia bastante simple de implementar junto con los porcentajes de descuento o rebaja
producto del proceso de ventas. Asi mismo es importante realizar un analisis de los precios de
mercado para tomar las consideraciones del porcentaje de utilidad que se aplicara la estrategia

de precios, para que estos sean competitivos en el mercado.

Estrategia de precios basada en la competencia

Esta estrategia de precios parte de una investigacion de la competencia, donde se define cual es
el precio promedio del sector, con la finalidad de establecer un precio que sea percibido por el
consumidor como atractivo, esta estrategia tiene sus limitaciones y es estrictamente imperativo
que se establezca de manera correcta el costo de produccion que tiene, puesto que cada empresa
aplica sus politicas de produccion, y establecer un precio a ciegas solamente con base en los

criterios de la competencia es perjudicial al largo plazo.

Es necesario usar las mismas férmulas matematicas establecidas en la estrategia de precio con
base en costos, esta estrategia producto de realiza un analisis minucioso, en todas las estrategias
de precio es importante que la calidad se mantenga en el calzado, la optimizacién de costos no
constituye un decrecimiento en la calidad de la materia prima; por ellos se recomienda una
adecuada gestion de inventarios, control de gastos y oportunidades comerciales a nivel de

proveedores de las empresas.

Mezcla de marketing de plaza o distribucion

El establecimiento de los canales de distribucién es de suma importancia; esta estrategia esta
intimamente ligada a la estrategia de precios; los costos que impliquen los canales de
distribucién que la empresa utilice tendran un impacto en el precio del producto. Para poder
establecer una seleccion adecuada del canal de distribucion, es necesario conocer cudl es la
cadena de valor que tienen los canales en los que la empresa trabaja para llegar al consumidor

final.
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Gréfico 13. Canales en la estrategia de distribucion de productos.

‘ DISTRIBUIDOR - MINORISTA -

O MAYORISTA

me) | INTERMEDIARIO | ) | MINORISTA

) | MINORISTA

TVNII JOAINNSNOD

PRODUCTOR / PROVEEDOR

‘ DISTRIBUCION PROPIA DE LA EMPRESA -

Elaboracion propia del autor.

Existen 4 cadenas de valor en el canal de distribucion, cada una de ellas tiene su impacto en los

costos de distribucién del producto y por lo tanto en el precio, esta es:

Canal de distribucion Productor - Mayorista / Intermediario- Minorista - Consumidor
Final.

Este canal de distribucion es el mas costoso para el consumidor final, puesto que al tener que
pasar el producto por dos eslabones como lo son el mayorista y el minorista, cada uno de ellos
suma su margen de rentabilidad sobre el precio adquirido a su antecesor. Por ejemplo, si la
empresa establece el cubrir una zona a nivel nacional para la oferta de calzado, y no cuenta con
los recursos para la adquisicion de vehiculos que formen parte de la administracion del canal,

esta encarecera de acuerdo a las cadenas de negocios que se establezcan para su distribucion.

Canal de distribucion Productor - Minorista - Consumidor Final.
Este canal de distribucién es uno de los mas asequibles utilizado por varias empresas, puesto
que, al existir un eslabén en la cadena de valor del canal de distribucidn, el precio al consumidor

final no se ve gravado en exceso. Para establecer esta estrategia de distribucion es importante
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un analisis del sector y el establecer objetivos y mercados objetivos claros, una alternativa
oportuna son las alianzas comerciales o estratégicas, que por costos bastante 6ptimos permiten

tener la presencia en otras tiendas especializadas de los productos.

Por ejemplo, se establece una alianza comercial con tiendas especializadas en la ciudad de Quito
0 Guayaquil, mediante un previo acuerdo comercial se establece un precio desde el productor
(empresa del sector del canton Cevallos) y un margen maximo de utilidad del minorista
(empresa del nuevo sector que pertenece al mercado meta): esto permite que el precio para el
consumidor no se encarezca, por lo tanto la percepcion de un incremento desmesurado en el

precio baja y se vuelve atractivo al mercado.

Canal de distribucion Productor - Consumidor Final

Este canal de distribucion es el mas optimo en términos de percepcion de precio, puesto que la
mayoria de empresas del clister mantienen este canal en su gestion de ventas directamente en
los puntos comerciales de las empresas (modelo business to costumer B2C); sin embargo en la
economia digital e interconectividad, el uso de estrategias de marketing digital permiten a las
empresas competir en mercados diferentes a los de su sector, por ejemplo, si una empresa del
cluster del cantdn Cevallos realiza su estrategia de promocion en redes sociales, compite con
empresas del mismo giro de negocios que tienen presencia fisica en la provincia de Esmeraldas.
Las nuevas tecnologias y la aparicion de nuevos modelos de negocio en el servicio de transporte
en el Ecuador, permiten una mejor operatividad de este canal de distribucion, el uso de
transporte puerta a puerta, los courier o servicio de mensajeria, brindan facilidades en la gestion

y administracion de canal.

Este canal tiene un aspecto negativo que no controla la empresa en su administracién, si no se
cuenta con recursos propios de transporte de la empresa, y son las politicas de los modelos de
negocio a los cuales trabaja la empresa, por cuanto, a los tiempos de transportacion, inventario,
y distribucién, en caso de existir algun retraso en los tiempos de entrega la percepcion de

confiablidad de la marca es afectada.
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Mezcla de marketing de promocién

Las estrategias de promocion, como se ha definido anteriormente, son aquellas que permiten
ejecutar una comunicacion efectiva, asertiva y empatica de la marca con los consumidores,
permite conocer a la marca, los productos con sus beneficios y condiciones que solventa sus
necesidades; en la actualidad no basta con la aplicacién de estrategias tradicionales como son
las vallas publicitarias, anuncios en periodicos, spots publicitarios por radio o television, pues
en una era digital donde todo el mundo se encuentra interconectado y darse a conocer las marcas

de manera mucho mas efectiva.

Es importante mantener un balance entre las estrategias tradicionales y estrategias digitales para
la mezcla de promocion; una de las caracteristicas principales del consumidor en la era digital
es su comunidad. Esta caracteristica implica que el consumidor realiza un analisis de la marca
0 producto antes de consumirlo, es decir: forman parte fundamental de la decision de compra
los comentarios, opiniones y resefias que su comunidad brinda, se considera principalmente

amigos, familia, sequidores en redes sociales, resefias en internet, etc.

Para que los empresarios del sector del calzado del canton Cevallos desarrollen una balanceada
mezcla de promocion se entiende al recorrido del consumidor, que se define como los momentos
o fases que el consumidor atraviesa para conocer la marca o productos y adquirirla.

Este recorrido del consumidor se traduce a un modelo para que sea entendible por parte de los

empresarios, que se lo conoce como las 5 A, consta de cinco fases o etapas:

Grafico 14. Modelo de recorrido del consumidor en las 5 A.

Al | A2 A3 A | A5
Atencion Atraccion Averiguacion Accién Apologia

R F f F.o N

Elaboracion propia del autor a partir de Kotler et al., 2019
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Atencion. - En la fase de atencién los consumidores del segmento de mercado estan expuestos
a una gran cantidad de marcas y productos, es captar la atencion del consumidor en base a sus
experiencias, conexion con la marca y exposicion a la publicidad tradicional y digital.
Atraccion. - En esta fase los consumidores han entablado cierta comunicacion con la marca, se
han identificado de cierta manera con ella y muestran interés ya por una lista reducidas de
marcas, pues ha realizado un sesgo de aquellas marcas que van a solucionar su problema,
cumplir con sus expectativas y satisfacer su necesidad.

Averiguacion. - En esta fase el consumidor realiza una serie de investigaciones o
averiguaciones de la marca o las marcas, es decir en esta fase toma en consideracion, resefias,
comentarios de RRSS, comentarios y experiencias previas personales, de familiares y amigos,
compara precios, calidad y visita las tiendas fisicas.

Accidn. - Esta etapa se traduce a la accion y decision de compra del consumidor, una vez que
haya atravesado las tres primeras fases; en esta fase el consumidor se encuentra interesado por
el producto y tiene conocimiento, aqui juega un papel clave la gestion de ventas de la empresa,
es decir, metodologia de pago, acceso al producto, entrega, y la atencion al usuario.

Apologia. - Esta ultima fase del modelo configura los esfuerzos que la empresa realiza con el
consumidor para generar fidelidad hacia la marca: el consumidor tras una experiencia completa
y su vinculo con la marca permite que este lo recomiende a su comunidad y ser embajador de la
marca.

Este modelo suele adoptar 5 patrones en el sector, el patron de picaporte, el patrén de carpa, el
patrén trompeta, el patron de embudo, y el patron corbatin o pajarita; se recomienda a los
empresarios enfocarse en el patron de embudo, uno de los patrones mas utilizados en la
actualidad, puesto que atraviesan todas las fases del modelo 5 A, por su sencillo entendimiento
y aplicacion.

Como su nombre lo indica, este patrén tiene la forma de un embudo donde se encuentran todas
las fases del recorrido del consumidor, donde las estrategias de promocion de la mezcla
centraran su atencion, para cumplir con una gestién de ventas optima y cumplir las metas y

objetivos de comerciales.
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Gréafico 15. Embudo.

Al

ATENCION
A2
ATRACCION

A3
AVERIGUACION

A4
ACCION
A5
APQLOZIA

Elaboracion propia del autor a partir de Kotler et al., 2019.

Con estas consideraciones se definen en estrategias de promocion tradicional y digital; para ello
se dividen en dos apartados de estrategias, se toma en cuenta que al estar vinculado y responder
a las mezclas de producto, precio, plaza, es necesario el analisis FODA y su comunicacion es

realizada para responder a las caracteristicas del buyer persona.
Estrategias Tradicionales

De acuerdo a la investigacion realizada de las empresas del sector de calzado del cantén
Cevallos, tiene estrategias de marketing tradicionales que han sido aplicadas y han tenido
efectos positivos en su gestion comercial. El uso de recursos publicitarios tradicionales ha sido

efectivo por lo que se recomienda el uso de los siguientes recursos:

Volantes
Los volantes si bien es cierto configuran una estrategia publicitaria de bajo impacto, son

utilizados en eventos masivos, o dias clave donde exista un gran trafico de personas al sector
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geografico donde se encuentra la empresa, en este caso, los dias clave configuran los sdbados y

domingos para el canton Cevallos.

Vallas publicitarias

Las vallas publicitarias tienen su impacto inmediato al visitante al cantdn, estas son ubicadas en
la entrada del canton para su visibilidad, es importante una correcta redaccion o copywriting en
el disefio de la valla publicitaria, por lo que se recomienda el desarrollo de la misma con una

agencia publicitaria.

Papeleria con imagen corporativa

La papeleria con la imagen corporativa apoya a la estrategia de bundle de productos y en la
gestion de ventas, al otorgar ciertos articulos en fechas claves, como agendas y calendarios al
inicio del afio, detalles navidefios a finales de afio, globos con helio para el dia del nifio, entre

otros, dan soporte a la fase de atencion de la marca.

Auspicio

Esta tactica genera beneficios importantes a la empresa, al ser auspiciante de eventos, equipos
y demas, plasma su imagen corporativa y marca en la mente del consumidor; adicionalmente
previo a los acuerdos, el auspicio de eventos relacionados con la marca, permite tener su

presencia corporativa y visible en ceremonias, publicidad online y paga del evento, entre otros.

Tarjetas de presentacion.

La estrategia tradicional de las tarjetas de presentacion de la empresa, configura una tactica de
bajo impacto, pero efectiva para ciertos consumidores mas tradicionales, por lo que su uso es
recomendable en las tiendas fisicas y aliados estratégicos. La determinacion de estrategias
tradicionales configura un analisis del empresario o empresaria del cldster toma en cuenta la
situacion empresarial y organizacional, las tacticas tradicionales de marketing trabajan de la

mano con las digitales.
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Estrategias Digitales

En la era digital la aplicacion de estrategias de digitales de marketing es obligatorias, las
oportunidades que genera desde una correcta aplicacion de estrategias digitales, conllevan a
empresas a tener éxito, el comercio y tiendas electrénicas configuran una ventaja en el recorrido
del consumidor, y las marcas se posiciona de mejor forma y ofertar sus productos a diferentes
escalas y sectores, para definir estrategias digitales se considera los siguientes enfoques de
marketing digital:

o Social media marketing o marketing en redes sociales.
o Marketing de contenidos.

o Comercio electronico.

o Posicionamiento organico y publicidad pagada.

Estrategias social media marketing

La presencia en redes sociales es importante puesto que configuran un canal de comunicacion
comercial sin precedentes; para ello el uso de redes sociales es parte de la gestion de ventas de
la empresa y no solamente un lugar digital donde se promocione productos o servicios.

Las estrategias de contenido de redes sociales se estructuran para crear y mantener una audiencia
en el pablico objetivo definido por los buyer persona de la empresa; se recomienda el uso de
tres redes sociales base para la estrategia de social media marketing y para esto es factible
comprender a cada una de las redes sociales y su lenguaje.

Facebook

Facebook es la red social méas grande a nivel mundial, en esta plataforma se comparte contenido
cercano a la marca, comentarios, opiniones, entre otras, es por ello que el contenido que se
genere en Facebook enfocado a los buyer persona que tengan mayor frecuencia de uso de esta
red social.

Instagram

Instagram por otra parte es una red social que en la actualidad tiene un gran crecimiento y
acogida, una plataforma donde la mayoria de empresas tienen presencia por su atractivo a las

comunidades en linea, aqui el contenido enfocado al estilo de vida, un contenido inspirador y
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educativo que se perciba de alto valor para el consumidor, de igual manera el contenido

enfocado a las caracteristicas de uso del buyer persona.

Whatsapp

WhatsApp es una red social de servicio de mensajeria, la interconectividad de esta aplicacion es
alta, puesto que en la actualidad se utiliza como un medio de comunicacién diario y casi
obligatorio en la vida de las personas; esta red social se utiliza para €l envié de imagenes,

archivos, enlaces, videos, contactos y demas.

Community management o gestion de comunidades en linea

Al conocer la naturaleza y lenguaje de cada red social, es imperativo que se delegue estas
actividades de manejo de redes sociales a una persona en particular.

La gestion de comunidades en linea es importante en la estrategia de social media marketing,
puesto que, la comunidad de consumidores interesados en la marca buscan informacion e
interactan en las distintas plataformas; es necesaria atencion a la interaccion en linea,
respuestas a preguntas, comentarios, asi como mantener a las audiencias y comunidades
digitales cautivadas por la marca, es decir: que no pierdan el interés en continuar con el uso de
la marca, o buscan usarla por primera vez.

Es factible crear perfiles en las cuatro redes sociales que se han recomendado a las empresas del

cluster; con los siguientes criterios.

Perfiles de redes sociales.

Fan page de Facebook.

La creacion de una fan page de Facebook se genera desde el perfil personal del empresario por
la siguiente ruta:

Perfil de Facebook personal - Crear - Pagina.

La misma plataforma direcciona la creacion de la pagina, configurandose una actividad sencilla
para el establecimiento de la fan page en Facebook, para su optimizacion es necesario tener los

siguientes recursos:

o Logotipo de la empresa.
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o Fotografias de productos.
o Fotografias de la empresa.
o Correos electronico.

J Cuenta de WhatsApp Business.
) Teléfonos de contacto.

o Si cuenta la empresa con una pagina web.

Con estos recursos se crear una pagina de Facebook para la empresa y administrarla en linea.

Cuenta profesional de Instagram

Para la creacion de una cuenta profesional de Instagram se realiza desde el registro del nombre
de usuario, puesto que esta no es creada desde una pagina principal o personal, al ser una
aplicacion para teléfonos celulares, al descargar la aplicacion se crea la cuenta, desde la ruta
crear cuenta nueva, y continuar con los pasos que la aplicacion indica.

De igual manera para crear una cuenta de Instagram la empresa cuenta con los siguientes

recursos:
o Logotipo de la empresa.
o Fotografias de productos.
o Fotografias de la empresa.
o Correos electronico.

o Cuenta de WhatsApp Business.
o Teléefonos de contacto.

o Si cuenta la empresa con una pagina web.

WhatsApp Business

Para la creacion de una cuenta de WhatsApp Business se recomienda el adquirir un nimero
(chip) distinto al personal, puesto que esta aplicacion a diferencia del servicio de WhatsApp
personal, integra un catalogo de productos, horarios, ubicaciones en mapas de la empresa, y
demas; y, visualmente la empresa mantiene una imagen corporativa diferente a la personal de

Sus propietarios o empresarios.
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Con la creacion de estas tres redes sociales la empresa se enfoca a la creacion de contenido de
alto valor para el consumidor, el uso de la estrategia en redes sociales y su manejo responde a
cada buyer persona del segmento, por lo que al apoyarse en las estrategias de producto, plaza y
precio para gestionar una audiencia y comunidad y se conviertan en posibles clientes.
Estrategia de marketing de contenidos.

Esta estrategia a diferencia de las estrategias tradicionales con recursos publicitarios como
volantes, papeleria y demas, configura la creacion de contenidos digitales para las RRSS de la
empresa, los contenidos enfocados a responder las necesidades de cada buyer persona que se ha
definido en la segmentacion del pablico objetivo, y estos contenidos son:

Contenido en video.

Contenido en video tiene como caracteristica que su consumo es alto, puesto que no implica un
esfuerzo por parte del internauta para leer textos largos; sin embargo, el contenido de video se
configura como ser entretenido, que capte la atencion del consumidor y que por supuesto no sea
extenso en tiempo, para la creacion de contenido se recomienda el uso de aplicaciones méviles

para edicion de video:

. Capcut

. Inshot

El contenido en video para el sector calzado es importante exponer los beneficios del calzado,
asi como sus lineas de productos, experiencias de clientes satisfechos, y demas criterios que
conecten de manera emocional al consumidor con la marca, el contenido de video es

recomendable para las tres redes sociales propuestas Facebook, Instagram y WhatsApp.

Contenido en iméagenes

El contenido en imagenes o fotografias es altamente recomendable en el sector del calzado,
especialmente para la plataforma Instagram que por su naturaleza resulta mas visual, el uso de
fotografias o infografias con contenido educativo y entretenido para los consumidores
desemboca en el interés de adquirir los productos, los contenidos en imagenes muy virales y de

medio alto consumo, no reemplazan al contenido de video, pero forman parte de la estrategia de
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contenidos; si la empresa cuenta con los recursos correspondientes, es recomendable la
inversion en sesiones de fotos, o cursos de capacitacion de foto producto.
Copywriting o redaccién persuasiva para RRSS
En la estrategia de contenidos es muy importante conocer como redactar para que se conecte
con el perfil del buyer persona establecido, por eso de utiliza la redaccion persuasiva para atraer
y captar mas consumidores con interés y atencion por el producto o marca., para ello se
recomienda usar la formula de redaccion Problema - Agitacion - Solucion (P.A.S.), esta formula
establece que la redaccién de un posteo en redes sociales con el siguiente formato:
. Problema. - Identifica cuél es el problema, qué necesidad, qué carencia tiene el
publico objetivo.
. Agitacion. — Una vez identificada la necesidad del cliente, se aprovecha y crea
una oportunidad para que se vea en esa circunstancia y sienta inmediatamente que
necesita resolverla.
. Solucion. - Ahora que reconoce que tiene un problema o necesidad que resolver
se plantea una solucion que los servicios o productos de la empresa tienen para él o ella.
Se conjuga una estrategia de marketing de contenidos el contenido en video, en imagenes y la
redaccion persuasiva; para ello es importante realizar una adecuada investigacion de la
informacion de los contenidos y que cubra las expectativas y necesidades del pablico objetivo.
Para tener una organizacion en la publicacion y generacion de contenidos se establece la

siguiente plantilla de marketing de contenidos para redes sociales.
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Tabla 20. Plantilla de planificacion de contenidos para redes sociales

Mes | Semana | Plataforma | Fechas | Horarios | Producto Tema Descripcion | Formato | Estado Observaciones
Junio | 1 Facebook 1-jun 18:00 pm | Calzado Viste casual | Formula Imagen Programado / | alto alcance organico /
casual dama | paratuseventos | P.A.S publicado medio alcance organico /

poco alcance organico

3-jun 15:00 pm | Calzado Viste casual en | Formula Video Programado / | alto alcance organico /
casual una fiesta P.AS publicado medio alcance organico /
hombre poco alcance organico

7-jun 16:00 pm | Calzado En su | Formula Video Programado /| alto alcance organico /
casual nifio cumpleafios P.AS publicado medio alcance organico /

poco alcance organico

Instagram XX

XX
XX
Otra red | xx
social XX
XX

Elaboracion propia del autor.
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Comercio Electrénico

Es importante en la estrategia digital, la creacion de una tienda en linea que permita la
transformacién digital de la gestion de ventas adicional a la gestion de ventas en el punto
comercial fisico, se recomienda a los empresarios la inversion en un profesional en desarrollo

de paginas web, conforme a los criterios de una pagina web de comercial electrénico:

o Pasarela de pagos con tarjeta de crédito.

o Botdn de pagos mediante enlace.

o Carrito de compras para calzado.

o Chatbot de atencion al usuario.

o Vinculacion de botones de Ilamado a la accion a WhatsApp y formularios de
registro.

La aplicacion de tiendas en linea es importante puesto que la interconectividad permite acceder
de manera mas eficaz y rapida a servicios o productos. Esta configura una ventaja competitiva
en el sector y también abarca a otros espacios geograficos donde se encuentran los mercados
objetivos.

Posicionamiento organico y pagado.

El posicionamiento organico se establece como las acciones de marketing de contenidos en
redes sociales que tiene un Gptimo alcance sin haber pagado por su posicionamiento en motores
de busqueda, para conseguir un adecuado posicionamiento organico es importante que la
estrategia de contenidos se encuentra enfocada en responder a las caracteristicas del buyer
persona.

Para lograr un posicionamiento organico es importante que los empresarios tomen en cuenta
gue mientras mas alta sea la frecuencia de publicacidn, interaccion y gestion de contenido en
redes sociales: se obtendran mejores resultados de posicionamiento organico.

El posicionamiento pagado al contrario del posicionamiento organico, es aquel que tiene una
inversién para alcanzar a una mayor cantidad de publico en redes sociales; para ejecutar una

camparia de publicidad pagada en redes sociales es necesario el uso de la plataforma de negocios
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de Facebook e Instagram, conocida como business manager para anuncios de Facebook e
Instagram.

Para determinar una adecuada campafia pagada de redes sociales, es importante tener un objetivo
claro de crecimiento y gestion comercial que se busca conseguir con estas campafias, asi como
las caracteristicas demogréficas, geograficas y de comportamiento del buyer persona, puesto
que enfoca a quien se quiere llegar de manera especifica para que exista un impacto positivo en
la inversion de publicidad en linea.

En la actualidad existe mucha informacion en canal de la plataforma YouTube donde se tiene
conocimiento del uso de estas herramientas, sin embargo, se recomienda la inversion e un
profesional capacitado y especializado en marketing digital para establecer campafas pagadas
en redes sociales, puesto que su manejo se tornar confuso si no se comprende la herramienta de
una perspectiva técnica, donde existe un balance entre el posicionamiento organico y el
posicionamiento por publicidad pagada para que tenga éxito la gestion de marketing digital de
la empresa.

Las estrategias digitales conllevan un costo menor que las estrategias basadas en recursos
tradicionales publicitarios; sin embargo, también conllevan un amplio uso de tiempo del
empresario, esto se toma en cuenta al momento de establecer las responsabilidades para la
aplicacion de la mezcla de promocién del plan.

Atencion al cliente y experiencia de usuario.

Para complementar y en la gestion de ventas de la empresa, es necesario comprender la

diferencia entre atencion al cliente y experiencia de usuario.
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Gréfico 16. Diferencia entre atencion al cliente y experiencia de usuario

ATENCION AL CLIENTE

PREVENTA VENTA POSTVENTA

Elaboracién propia del autor.

La atencion al usuario o cliente se establece desde la preventa, es decir: desde el momento en
que el cliente ha llegado al punto de ventas, o ha ingresado a la pagina web, estableciéndose en
las etapas de atencion, atraccion y averiguacion del embudo, una vez que el cliente tome la
decisién y realice la compra en la etapa de accidn, es importante que la empresa comience a
centrar sus actividades en la experiencia del usuario que va desde la venta hasta la postventa en
la Gltima etapa de apologia del embudo: este ultimo importante el seguimiento del cliente, con
el fin de conocer si el producto ha cumplido con sus expectativas y ha cubierto sus necesidades:
esto vinculara de manera emocional al cliente, convirtiéndolo en embajador de la marca y
recomendandolo en un marketing de boca a boca con su entorno o comunidad.

Para un adecuado y ordenado proceso de aplicacion de la planeacidén de marketing, se condensa
todas las estrategias y acciones cada una de ellas, de manera organizada y por cada elemento de

la mezcla de marketing.



Tabla 21. Plantilla de organizacion de estrategias y actividades de la mezcla de marketing
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ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

NOMBRE DEL PRODUCTO:

OBJETIVO SMART.

VARIABLE DE LA MEZCLA DE ESTRATEGIA

MARKETING

ACTIVIDADES RESPONSABLE

PRODUCTO

Estrategia 1

Actividad 1

Actividad 2

Actividad 3...

Estrategia 2

Actividad 1

Actividad 2

Actividad 3...

Estrategia 3...

Actividad 1

Actividad 2

Actividad 3...

PRECIO

Estrategia 1

Actividad 1

Actividad 2

Actividad 3...

Estrategia 2

Actividad 1

Actividad 2

Actividad 3...

Estrategia 3...

Actividad 1

Actividad 2

Actividad 3...

PLAZA

Estrategia 1

Actividad 1

Actividad 2

Actividad 3...

Estrategia 2

Actividad 1

Actividad 2

Actividad 3...

Estrategia 3...

Actividad 1

Actividad 2

Actividad 3...

PROMOCION

Estrategia 1

Actividad 1

Actividad 2

Actividad 3...

Estrategia 2

Actividad 1

Actividad 2

Actividad 3...

Estrategia 3...

Actividad 1

Actividad 2

Actividad 3...

Elaboracién propia del autor.
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Esta plantilla se aplica en base a los objetivos SMART que se proponga el empresario, es decir:

las estrategias y tacticas que respondan al cumplimiento del objetivo definido.

Punto 4. Cronograma de aplicacion de la planeacién de marketing

Una vez que se han definido las estrategias en la mezcla de marketing, es importante

estructurarlas en un plan de accion, todo esto para cumplir con los objetivos SMART propuestos

en la planeacién de marketing, para esto se establece un cronograma de ejecucion de las

actividades y estrategias de marketing; esto permitira un control de todas las actividades.

La planeacién de marketing es recomendable su ejecucion en un lapso de un afio; sin embargo

ser aplica en un periodo de seis meses. Esto dependera de la temporalidad de los objetivos

SMART.

Tabla 22. Plantilla para cronograma de aplicacion de la planeacion de marketing.

CRONOGRAMA DE APLICACION DE LA PLANEACION DE MARKETING

ELEMENTO DE ESTRATEGIA ACTIVIDADES MES MES MES MES MES

MARKETING
MIX

1 2 3 4 5

MES
6

PRODUCTO
PRECIO
PLAZA
PROMOCION

Estrategia 1 Actividad 1 X

Actividad 2 X

Actividad 3... X

PRODUCTO
PRECIO
PLAZA
PROMOCION

Estrategia...... Actividad....... X

PRODUCTO
PRECIO
PLAZA
PROMOCION

Estrategia...... Actividad....... X

PRODUCTO
PRECIO
PLAZA
PROMOCION

Estrategia...... Actividad....... X

PRODUCTO
PRECIO
PLAZA
PROMOCION

Estrategia...... Actividad....... X

PRODUCTO
PRECIO
PLAZA
PROMOCION

Estrategia...... Actividad....... X

Elaboracién propia del autor.



Punto 5. Presupuesto estimado para la aplicacion de la planeacion de marketing
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Las actividades de marketing tienen como finalidad el obtener resultados en la gestién comercial de la empresa y posicionamiento de la

marca en los consumidores; por ello, estas actividades no solamente disponen de tiempo, sino también de recursos financieros y para

esto se establece un presupuesto para la ejecucién del plan de marketing en el periodo seleccionado.

Tabla 23. Plantilla de presupuesto para la ejecucion de la planeacién de marketing.

DESCRIPCION

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

MES 5

MES 6

P

R

P

P

P

P

TOTAL
PRESP.

TOTAL
REAL

MARKETING DE
PRODUCTO

DISENO GRAFICO

PUBLICIDAD
PAGADA EN RRSS

IMAGEN
CORPORATIVA

PAPELERIA

EVENTOS

AGENCIA DE
PUBLICIDAD

RADIO

TELEVISION

PERIODICO

SUSCRICIONES DE
SOFT WARE

Elaboracién propia del autor.
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En esta plantilla se registra todas las actividades de marketing que conlleven el uso de recursos
econdmicos, puesto asi se podra establecer un control mediante métricas para conocer si ha sido
Optima la aplicacion de las estrategias de planeacion y ajustar estas estrategias para mejorar la
gestion de marketing de la empresa.

Punto 6. Control

Para tener un adecuado control de la ejecucion de la planeacion de marketing se aplican métricas
de control, llamados indicadores claves de gestion o KPIs, Se recomienda el uso de las

siguientes métricas de control:

Tasa de conversion
La tasa de conversion es el indice que indica en porcentaje de conversion de clientes interesados
a clientes nuevos de acuerdo a la aplicacion de estrategias del plan de marketing. Para establecer

esta métrica se determina en un periodo de tiempo y aplicar la siguiente formula:

Nro. Total de clientes nuevos

Tasa de conversion = . :
Nro. Total clientes interesados

El resultado de esta métrica es un porcentaje que mide el total de clientes los cuales han pasado

a la fase de accion de compra de calzado, respecto a los que han mostrado interés en los

productos. Con esta informacion se toma decisiones respecto a las estrategias y técnicas de

ventas, atencion al usuario, entre otras.

Retorno de inversion sobre publicidad pagada o ROAS.
Esta métrica permite conocer el porcentaje de ingresos que ha tenidos la empresa en relacion
con la publicidad pagada en linea, esta informacion da al empresario una vision clara de la

eficiencia de la publicidad pagada en RRSS, para su obtencidn se aplica la siguiente formula:

Ingresos generados por ventas

ROAS = Gastos de publicidad en RRSS
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Esta métrica indica cuanto dinero se ha ganado por cada dolar invertido en camparfias pagadas,
si el indice supera la unidad (1 dolar) quiere decir que se tiene una efectiva gestion en las
campafias publicitarias, pero si el indica es menor a la unidad (1 délar) quiere decir que la
campafia no esté bien disefiada, y se toma decisiones para mejorar las estrategias de campafias
publicitarias pagadas en redes sociales, Esta métrica se relaciona directamente de la gestion en

linea, es decir, los ingresos generados de ventas de la gestion de redes sociales.

Eficiencia del gasto de marketing
Esta métrica permite conocer si los gastos que efectian en la planeacion de marketing son
optimos, con la relacion entre los gastos presupuestados y los gastos reales de la planeacion de

marketing, y se determina con la aplicacion de la siguiente formula:

Gastos presupuestados de marketing

Eficiencia de mkt =
Gastos reales de marketing

Este indice determina la eficiencia del gasto de la ejecucion del plan de marketing en relacion a

la unidad (1): en el caso de que el indice sea menor a la unidad (1) se determina que los gastos

de marketing reales superaron a los presupuestados, de igual manera si el indice es superior a la

unidad (1) se determina los gastos presupuestados han sido mas altos de los gastos reales, con

esta informacion se establecer acciones para optimizar la eficiencia de la ejecucion

presupuestaria del plan de marketing.
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CAPITULO IIl. ANALISIS DE RESUTLADOS

Validacion de la propuesta por especialistas y beneficiarios.

La propuesta ha sido validada por el criterio especialistas en el area de marketing y

administracion de empresas, quienes han emitido sus criterios con base en una ficha técnica, se

solicito el apoyo de Ing. Heidi Catalina Cepeda Lépez Mg., Ing. Francisco Ivan Moscoso

Toquica MBA. PhD. (c), Ing. Marco Jacobo Cisneros Martinez Mg. e Ing. Marwin Leandro

Lavayen Leén MBA.

Tabla 24. Datos de validadora.

Nombre

Heidi Catalina Cepeda Lopez

Titulo

Ocupacion laboral
Lugar de trabajo

Ingeniera comercial con especialidad en marketing, Magister en
mercadotecnia.

Docente

Pontificia Universidad Catélica del Ecuador

Elaboracion propia del autor.

Tabla 25. Datos de validador.

Nombre

Francisco lvan Moscoso Toquica

Titulo

Ocupacion laboral
Lugar de trabajo

Ingeniero comercial con especialidad en marketing, Master en
administracion de empresas con especialidad en marketing, Doctor en
administracion (C)

Docente

Pontificia Universidad Catélica del Ecuador

Elaboracion propia del autor.

Tabla 26. Datos de validador.

Nombre

Marco Jacobo Cisneros Martinez

Titulo

Ocupacion laboral
Lugar de trabajo

Ingeniero de empresas, Magister en gestién de empresas mencién
pequefias y medianas empresas.

Docente

Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ambato

Elaboracién propia del autor.
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Tabla 27. Datos de validador.

Marwin Leandro Lavayen Leén

Nombre

Titulo Inge_ni_ero en ,marketing y negociacion _c,omercial, Mfigister en
administracion de empresas con mencion en marketing.

Ocupacion laboral Director de la Carrera de Licenciatura en Mercadotecnia

Lugar de trabajo Universidad Santa Maria Campus Guayaquil

Elaboracion propia del autor.

Los especialistas revisaron la propuesta, misma que se encuentre en relevancia, pertinencia y
validez con los fundamentos técnicos y tedricos de la propuesta, donde se reviso la estructura
analitica, estratégica, operativa y de control de la guia de implementacion de la planeacion de
marketing para las empresas del sector calzado del canton Cevallos, entre los items evaluados
por parte de los especialistas se encuentra: presentacion de la propuesta, formato de la propuesta,
aplicabilidad de la propuesta, utilidad de la propuesta, facilidad de entendimiento de la propuesta
y la concordancia de actividades y necesidades que han sido plasmados en el modelo propuesto

por el investigador.

Con base en los criterios y experiencia por parte de especialistas en el area de marketing, se
evidencia que la propuesta cumple con las bases teoricas y estructura de marketing necesaria

para tener valides y aplicabilidad en las empresas del sector calzado del canton Cevallos.

Tabla 28. Puntuacion promedio de validacion de la propuesta por especialistas.

Puntuacion

MODELO DE GESTION ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL
DESARROLLO COMERCIAL SOSTENIBLE DEL SECTOR DEL 1 2 3 4 5 6
CALZADO

Presentacion de la propuesta

Formato de la propuesta

Aplicabilidad de la propuesta

Utilidad de la propuesta

Facilidad de entendimiento de la propuesta X

Concordancia entre actividades y necesidades X
Elaboracién propia del autor.

X | X | X | X

Por otra parte, de acuerdos a los perfiles demograficos de los beneficiarios quienes forman parte

del cluster empresarial del sector calzado del canton Cevallos, registran formacién profesional
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primaria y secundaria, sin tener titulacion de tercer o cuarto nivel relacionada a administracion
de empresas marketing; por parte de los beneficiarios Angélica Naranjo propietaria calzado
Angélica, Fredy Paredes propietario Maxishoes, Cristian Andrés Ron propietario de Sport
Shoes, pertenecientes al clister empresarial, quienes han revisado y agradecido por medio de
cartas dirigidas al investigador la propuesta de guia de implementacion de planeacion de

marketing.
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CONCLUSIONES

Las referencias tedricas han configurado como base técnica para la fundamentacion de
la investigacion y el desarrollo de la propuesta referente a la gestion estratégica de
marketing y la gestion comercial sostenible para las empresas del sector del calzado del

canton Cevallos.

Se aplicaron dos instrumentos de recoleccion de informacion en la presente
investigacion, el primero configura un cuestionario de auditoria de marketing y el
segundo una guia de entrevista orientada a la gestion de marketing y resultados
comerciales de los empresarios del sector, conforme a los resultados de la auditoria de
marketing se diagnosticd que existe una aplicacion de estrategias de marketing empirica
y que no responde a una planeacion de marketing y gestion comercial. Asi mismo los
resultados de la entrevista realizada a los empresarios del sector, se determiné que existe
cierta orientacion a estrategias empiricas de marketing enfocadas a la gestion comercial,
que han tenido cierto resultado pero que no estan vinculadas a un plan de marketing en

un periodo de tiempo.

Con base en los resultados obtenidos de la investigacion cuali - cuantitativa, se disefio
un modelo de gestion enfocado a la estructuracion, implementacion y aplicacion de una
planeacion de marketing adaptable para cada empresa del sector por medio de una guia
que delimita los aspectos analiticos, estratégicos, operativos y de control del plan de
marketing y la mezcla de mercadotecnia con enfoques tradicionales y digitales en
funcion del desarrollo comercial de las empresas del sector del calzado del cantén

Cevallos.

El modelo de gestion enfocado a la estructuracion, implementacion y aplicacion de la
planeacidn de marketing en las empresas del sector del calzado del cantén Cevallos, fue
validado por el criterio de cuatro especialistas, docentes de la Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador y profesionales en el area de marketing, asi mismo fue validado

por tres beneficiarios del sector quienes participaron en el proyecto de investigacion.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda una actualizacién permanente de la guia en sus bases tedricas, con el
objetivo de adaptar los conceptos mas recientes a la implementacién de la planeacion de

marketing.

Se recomienda el seguimiento de la aplicacion préctica del modelo de gestion estratégico
de marketing con los beneficiarios quienes participaron de la investigacion, con el fin de
contrastar el modelo tedrico en la practica y ajustar los aspectos necesarios para que sea

una guia efectiva para el cluster a futuro.

Se recomienda la evaluacion de la guia en el periodo de u afio y los resultados obtenidos

con el fin de presentar la retroalimentacion necesaria al cluster.
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ANEXOS.

Anexo 1. Cuestionario auditoria de marketing.

gﬁ% Pnnyiﬁcia Universidad | Sede
\le Catolica del Ecuador | Ambato

CUESTIONARIO DE AUDITORIA DE PLANEACION DE MARKETING

Estimado Directivo / propietario / administrador de la empresa, el presente instrumento tiene
como objetivo realizar una evaluacion y valoracion respecto a la gestion de marketing que
realiza su empresa, la informacion recolectada en el presente instrumento es de caracter
confidencial y reservado, es responsabilidad del investigador Cristhian Fernando Sanchez Pico
el adecuado uso confidencial de esta informacion, que no tendra ningun objeto comercial y sera
uso exclusivo para la presente investigacion del sector de calzado del canton Cevallos, provincia
de Tungurahua.

El presente instrumento tendra 3 apartados, el primero denominado “Datos generales de la
empresa”’, que obtendrd informacion general del giro de su negocio; el segundo apartado
denominado “Informacion de Directivos / propietarios o administradores” que definira los
niveles académicos y datos generales de los propietarios o directivos de la empresa; y por ultimo,
el tercer apartado que configura una auditoria y valoracién de la planificacion de marketing de
su empresa.

Seccion 1. Datos generales de la empresa.

¢, Cual es la actividad principal de la empresa?
Comercializacion de Calzado ...l

Produccion y comercializacion de Calzado ~ ................
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Seccion 2. Informacién de directivos, propietarios o administradores.

De 20 afios a 25 afos

De 26 afios a 30 afios

De 31 afios a 35 afios

Rango de Edad _ _
De 36 afios a 40 afos

De 41 afios a 45 afos

De 45 afios en adelante

Primario

Secundario

) ) Tecnico Superior
Nivel de estudios o
Tecnologico

Superior - Tercer Nivel

Superior - Cuarto Nivel

Titulacion

Certificaciones 0 Cursos realizados

relacionados a la gestion de Marketing y

comercial en los ultimos 5 afios
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Seccion 3. Cuestionario de auditoria del proceso de planeacion de marketing:
Se establece la escala de Likert nivel 5 de frecuencia para la aplicacion del presente cuestionario
donde: 5: Muy Frecuentemente; 4: Frecuentemente; 3: Ocasionalmente; 2: Raramente; 1:

Nunca; asi mismo, se utilizara preguntas cerradas.
En el siguiente cuestionario marque con una “X” de acuerdo a su consideracion en cuanto a la

planificacion de marketing de su empresa, recuerde no existen respuestas erréneas:

1. ¢La empresa tiene un departamento de marketing?

Si...... No......

2 ¢La empresa cuenta con un colaborador que gestione el marketing?

Si...... No......

3. ¢La empresa tiene un servicio de Marketing Digital, Community Management o

manejo de redes sociales con un profesional externo a su empresa?

Si...... No......

4 ¢La empresa tiene una mision y vision alineada a los objetivos empresariales?
Si...... No......

5. ¢La empresa tiene sus objetivos empresariales alineados a los Objetivos de

Desarrollo Sostenible?

Si...... No......

6. ¢La empresa tiene establecido el monto de retorno sobre la inversion de sus
productos?

Si...... No......

7 ¢La empresa tiene definidos productos o gamas de productos que se ofrecen?
Si...... No......

8. ¢La empresa tiene definido el mercado objetivo donde se ofertaran sus
productos?

Si...... No......

9. ¢La empresa ha definido al perfil o los perfiles de consumidor al cual estan

enfocados sus productos?
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10.  ¢La empresa tiene definida la capacidad de instalada en la produccién de

calzado?

14.  Segun la respuesta a la pregunta anterior defina el origen del financiamiento de

la empresa:
a. Financiamiento externo (instituciones financieras)
b. Financiamiento Interno
C. Reinversion de utilidades
d. Otros:..c.vveieiiieia,

17.  ¢Se revisa el cumplimiento del plan de marketing?

5.0 4.0 3.0 2.0 1.

18.  ¢Se realiza investigacion de mercado con el fin de ajustar el plan de marketing?
5.0 4.0 3.0 2.0 1.

19.  ;Laempresa realiza un plan de marketing por producto?

20.  ¢El plan de marketing es socializado con todos los directivos y colaboradores de

la empresa?

21.  ;Se realiza un analisis del entorno externo de la empresa como factores
econdmicos, politicos, legales, sociales, culturales y desarrollos tecnologicos?
5.0 4. 3. 2.0 1.
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22.  ¢La empresa realiza un anélisis de tendencias en la demanda del producto,
presentacion del mismo y la existencia de sustitutos en el mercado?

5.... 4.0 3. 2. 1..

23.  ¢Laempresa realiza andlisis de la efectividad de los canales de distribucion de
sus productos?

5.... 4.0 3. 2. 1..

24.  ¢Laempresa analiza los patrones de compra de sus consumidores en periodos de
tiempo definidos?

5.... 4.0 3. 2. 1..

25.  ¢La empresa realiza el analisis de sus fortalezas, oportunidades, amenazas y
debilidades (FODA)?

S 4. 3.0 2.0 1.

26.  ¢Laempresa analiza el ingreso de nuevos competidores al mercado?

5.0 4. 3.0 2.0 1.

27.  ¢Laempresa utiliza redes sociales como parte de su estrategia de marketing?
5.0 4. 3.0 2.0 1.

28.  ¢La empresa tiene definida estrategias de marketing digital y marketing offline
en su mix de marketing?

5.0 4.0 3.0 2.0 1.

29. ¢La empresa realiza un analisis del sector empresarial del calzado

periédicamente?

30. ¢La empresa analiza la estrategia de su competencia frente a la suya
(Benchmarking)?
5.0 4.0 3.0 2.0 ...

31.  ¢Laempresa destina presupuesto para la gestion de marketing en el afio?

33.  ¢Existen mecanismos de control que permitan determinar si se alcanza los

objetivos de la planeacion de marketing?
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34.  ¢Se realizan valoraciones por los directivos o propietarios de la empresa toma a
los resultados de las estrategias de marketing en contraste con los resultados financieros
al final del ejercicio contable?

5.... 4.0 3. 2. 1..

35.  ¢Laempresa tiene un plan de contingencia para afrontar situaciones en caso que
no se logren los objetivos de la planeacidn o se produzcan cambios en las condiciones

de mercado o de la empresa?

36.  ¢Existen problemas o conflictos entre el area de marketing y otras areas

operativas de la empresa?

38.  ¢Cudl es su percepcion del crecimiento de ventas en los ultimos 5 afios de su

empresa?

No tuvoventas ...
Tuvo pocas ventas ...
Se mantuvo estable ...
Aumento de ventas ...

Aumento considerable de ventas ~ .......

Muchas gracias por su participacion.
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Anexo 2. Guia de entrevista relacionada a las actividades de marketing.

—-,'fs OFICINA DE POSGRADOS

Univarsidad | Sede
) Stivim | 25 MAESTRIA EN MERCADOTECNIA
4 MENCION MERCADFEO DIGITAL

GUIA DE ENTREVISTA

La presente entrevista tiene como objetivo conocer su percepeion respecto a la aplicacion
de estrategias de marketing en su empresa y st estas han permitido que exista un
mcremento en sus ventas

La presente entrevista cuenta con dos secciones, la pnmera comprende el registro de datos
demograficos del propietanio / admmistrador de la empresa; y, la segunda seccion
comprende las preguntas guia de entrevista, recuerde no existen preguntas erroneas, y
debe ser completamente sinceras su respuestas.

Seccion 1. Datos Generales

(Cual es In actividad principal de la empresa?
Comercializacion de Calzado

Produccion y comerciahizacion de Calzado ...
Seccion 2. Guia de Entrevista.

1. ;Como realizan las actividades comerciales en su empresa?

2. Por favor, describa brevemente las actividades de marketing que su empresa
realiza,

3. ;Cuiles son sus comentarios respecto al manejo de redes sociales v tiendas
en linea comercializadoras de calzado?

4. ;Como describiria usted los resultados de ventas de su empresa en los altimos
S afos?

5. ;Qué esperaria usted de una guia de marketing para su empresa, enfocada
en incrementar sus ventas vy su rentabilidad?

Gracias por su aporte a este proceso mvestigativo.
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Anexo 3. Validacion por especialista de instrumento cualitativo.

@".' Uiversttnd OFICINA DE POSGRADOS
ﬁw“‘“""' s MAESTRIADEINNOVACION

ENEDUCACION
XCUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a:

Usted ha sido seleccionado para validar ¢f instrumento Guia de Entrevista para la determinacion de actividades de
marketing v gestion comercial del sector de calzado del canton Cevallos. que es parte del provecto de investigacion
“La geston estratégica de marketing para el desarrollo comercial sostenible del sector de produccidn de calzado™,
desarrollado por Cnisthian Femando Sanchez Pico, estudiante de [n Maestrin en Mercadotecnia mencion Mercadeo
Digital de la Pontificias Universidad Catolica del Ecuador en Ambato,

El principal objetivo de esta mvestigacion es proponer un modelo de gestudn estratégico de marketng para el desarrollo
comercial sostenible del sector de calzado del cantén Cevallos

La validacion de este instrumento es importante porque permite determinar la efectividad de la recoleccidn de
informacién.

Plantilla juicio para validacién por especinlistas

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y In pertinencin de la guia de entrevisia

Instrucciones: A continuacion se solicita responder las interrogantes sobre aspectos tedricos y metodoldgicos que
presenta la guin de entrevista, como mstrumento de recoleccion de infonmacion pam fines de
investigacion. Adicionalmente. si lo cree necesario, aporte cualquier comentario que considere
importante,

GUIA DE ENTREVISTA PARA LA DETERMINACION DEL Puntuacida
PERFIL DEL EDUCADOR EN CENTROS DE ACOGIMIENTO
INSTITUCIONAL EN LACUIDAD DE AMBATO.

[Asigne valozes del 1 al 6; | sieado el valor minimo
(cuando se conoce poco del tema): y 6, si seconoce a
profundidad].

Presentacion del instrumento

Formato del instrumento

Aplicabilidad del instrumento

Utilidad del instrumento

Facilidad de entendimiento del instrumento

Concordancia entre items de evaluacton ¢ interés del instrumento

EHEI R RS RS ES

Comentano:
Profundizar mediante sondeo y repreguntas sobre la informacién obtenida
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. OFICINA DE POSGRADOS

MAESTR'IA EN MERCADOTECNIA
MENCION MENCADEO DIGITAL

&
|
i

CUESTIONARIODE CUMPLIMIENTO TECNICO

Objetivo:  Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia de la guia de
entrevista.
Instrucciones: Segln su criteno, sefiale con una “X" si cumple con los cnterios establecidos, si

no cumple: si espertinente o si no lo es, Por favor, contemple todos los items. Sus
comentanos serin importantes,

Nota: Siga el ejemplo en gns.
L Relevanciade | Pertinenciade | Lenguaje de
o fitems loscriterios los los Observaciones
- eritert criterios
S Mo Sles | Noes | ey | Noes
cumple cumpl pertine | pertine | ndecun ndecun
nte nte do do

Nombre del instrumento

El formato para el instrame nto

Niumero de items planteadas

El instrumento s adeciza a las K
i ltuwrales de la poblscié

Se adecta a 1as caracteristicas profesionales vi%
laberales de los supetos de investigacion

R N
-

Se ajusta a las exsgencias X
de las onentaciones profesionales y laboral
El planteamsento tiene calidad cientifica
Se idenatica ol objetivo prancipal de la
mvestigacidn
El diseito del instmmento recoge
nspectosesenciales sobre o
myestigacion
El contensdo semantico del
10 < FETR
mstrumento seajusta a lap
Area de formacion profesional dela evaluador/a:

® w3 & h

A F| AR R A

I R R

Nombre: Francisco [vin Moscoso Toquica

Empresa: Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador

Cargo que ocupa: Docente de la Facultad de Ciencias Administrativas y contables
Tiempo dentro del cargo: 16 aftos

Ultimo grado académico alcanzado; Master en Administracién de Empresas, Candidato a Doctor en
Adminstmcion.

e
d'/"-—_’ Lo
7 T /L0 N

Firma v sello de la istitucion.
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Anexo 4. Validacion por especialista de instrumento Cuantitativo.

(-af)mﬁ-mlmm ESCUELA DE ADMINISTRACION
DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a:

Usted ha sido seleccionado para validar el instrumento Aunditoria de Planeacion de Marketing, que es
parte del proyecto de investigacion “La gestion estratégica de marketing para el desamollo comercial
sostenible del sector de produccion de calzado™, desarrollado por Cristhian Femando Sanchez Pico,
estudiante de la Maestria ¢n Mercadotecnia mencion Mercadeo Digital de la Pontificia Universidad Catolica
del Ecuador en Ambato.

La poblacion con la que se trabajard estd conformada por las empresas pertenecientes al clister empresanal
del sector de calzado perteneciente al canton Cevallos, provincia de Tunguralna.

La validacion del instrumento es importante porque permite determinar la validez de los items, con lo cual
se espera garantizar la confiabilidad de los resultados obtenidos,

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO GENERAL Y PERTINENCIA

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia del cuestionario
de Auditoria de Planeacion de Marketing.

Instrucciones: Segin su critenio, sefiale con una “X" si cumple con los criterios establecidos, si no
cumple; si es pertinente o st no lo es. Por favor, contemple todos los items. Sus
comentarios seran importantes.

Nota: Siga el ejemplo en gnis,
Cumplimient
o Pertinencia
de los de los criterios
® frems e v Observaciones
o B f::m
cumple Fumple per % ertinent
3

- | Ejempla. X X
1 | Nombre del test X =
2 | El focmato para la prosbs x %
3 | N de items plantead x X
4 El test s adecla al proceso de evaluacion de X X

marketing
s Se adecua a las caracteristicas socsles de los X x

beneficiarios
6 Se njusta 4 un adlisis de necesidades X X

de ks beneficiarios
7 | El planteamiento tene calided cientifica X X
8 | Se identifica ¢l objetivo principal del instrumento X X
° El disen ge aspectos tal | X X

sobre el tema |
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ESCUELA DE ADMINISTRACION
DE EMPRESAS

10

Las instrucciones son clams v precizas

La sintaxis es apropiada

12

El tipo de pregunta es el adecuado

3

poblacién

E! contenido semantico de los items se ajusta a la

4

L1

piblico y en el prvado

El cuestionarno puede ser aplicado en el sector

Sehdnemxmdnp-rtmms

16

Se especifican los cnterios de mistpretacica

17

Se bnnda facihidad para comprender
ia tarea

e R I R Ed b

18

Se brinda facilidad para regstrar
las

v

Se detecta algin contlicto
en el planteaniento de bos items

e B I ] B B B ot e

“

Observaciones:

Area de formacién profesional del/a evaluador/a: (Por favor llenar con sus datos)

Nombre: Francisco Ivan Moscosco Toquica

Empresa: Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador
Cargo que ocupa: Docente en la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables

Tiempo dentro del cargo: 16 aflos

Ultimo grado académico alcanzado: Master en Administracién de Empresas, Candidato a Doctor en

Adminstracion

Fimma y sello de la insutucion.
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Anexo 5. Validacion de propuesta por especialistas - Heidi Catalina Cepeda L6pez.

e A el B OFICINA DE POSGRADOS
: MAESTRIA EN MERCADOTECNIA
MENCION MERCADEO DIGITAL

CUESTIONARIO PARA VALIDACION POR ESPECIALISTAS

Estimado/a:

Usted ha sido seleccionado para validar la propuesta Modelo de gestion estratégico de marketing para el
desarrollo comercial sostenible del sector del calzado. que es parte del proyecto de mvestigacion del mismo
nombre, desarrollado por Cristhian Fernando Sénchez Pico. egresado de la maestria en mercadotecnia mencion
mercadeo digital de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador en Ambato,

La poblacion con la que se trabaja esta conformada por empresas que conforman el sector del calzado del canton
Cevallos, También es umportante mencionar que los empresanos y empresanas tienen un nivel de instruccion
primaria y secundaria. Como rango efario, se define a la poblacion desde los 40 hasta los 65 aios,

La validacion de esta estrategia es importante porque pernute determinar la eficacia de las actividades de la propuesta.
Plantilla julcio para valldaciéon por especialistas

Objetivo: Valorar el cumplimiento de critenos rtéenicos generales y la pertmencia del modelo de gestion
estratégico de marketing.

Instrucciones: A continuacion se solicita responder las interrogantes sobre aspectos tedricos y metodologicos que
presenta el modelo de intervencion. Adicionalmente. si lo cree necesario. aporte cualquier

comentario que considere importante

Puntuacion

MODELO DE GESTION ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL
DESARROLLO COMERCIAL SOSTENIBLE DEL SECTOR DEL CALZADO

[Asigne valores del 1 al 6; | siendo el valor minimo 1123 |4]|5]|6
(cuando se conoce poco del tema); y 6, si se conoce a profimdidad],

Presentacion de la propuesta

Formato de la propuesta

Aplicabilidad de ta propuesta

Urilidad de la propuesta

Facilidad de entendimiento de la propuesta

E B -

»

Concordancia entre actividades y necesidades X

Comentario: Excelente propuesta que ateniza en fonma prictica herramientas para evaluar la gestion de marketing
en pymes del sector de calzado en Ambato.
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ﬁﬁ%«“‘m"”’m‘h OFICINA DE POSGRADOS
MAESTRIA EN MERCADOTECNIA
MENCION MERCADEO DIGITAL

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO

Objetiva: Valorar el cumplimiento de critenos técnicos generales y la pertinencia del modelo de gestion
estratégico de marketing.

Instrucciones: Segun su criterio, seftale con una “X" st cumple con los critenos establecidos, si no cumple; s1 es
pertinente o si no lo es, Por favor, contemple todos los items. Sus comentanos serin importantes.

Nora: Siga el ejemplo en gris,

Relevancia delos | Pertinencia delos  Lenguaje de bos
1 | Nombre del modelo . . ,
2 | El formato del modelo ‘ ¥ &
X X
3 | Niunero de items planteados ¥
4 | Modelo sc adeciia a las caracteristicas x X *
culfurales de ks poblacidn
5 | El modelo tiene coherencia en sus items ¥ x %
6 | El planteaniiento tiene objetividad - A o
7 | El plantcamiento tiene caldad cientifica 3 X x
8 | Se idennfica ¢l objetivo pancipal del modelo X X X
9 El disefio recoge aspectos esencinles N X
sobre Iz plancacion de marketing . 4
10 El contenido semintico del modelo se ajusta a 1 x x
la poblacion

Area de formacion profesional del/a evaluador/a:
Nombre: HEIDI CATALINA CEPEDA LOPEZ
Empresa; PONTIFICTA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
Cargo que ocupa: DOCENTE
Tiempo dentro del cargo: 2 ados

Ultimo grado académico alcanzado: Maestria en Mercadotecnia

o]

Firma y ninnero de wdentificacion.
CI 1714488960
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Anexo 6. Validacion de propuesta por especialistas - Francisco lvan Moscoso Toquica.

(‘s.-:)mwrm Kok OFICINA DE POSGRADOS
. MAESTRIA EN MERCADOTECNIA
MENCION MERCADEO DIGITAL

CUESTIONARIO PARA VALIDACION POR ESPECIALISTAS

Estimado/a:

Usted ha sido seleccionado para validar la propuesta Modelo de gestion estratégico de marketing para el
desarrollo comercial sostenible del sector del calzado, que es parte del proyecto de investigacion del mmno
nombre, desarrollado por Cristhian Fernando Sanchez Pico, egresado de la maestria en mercadotecnia mencion
mercadeo digital de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador en Ambato,

La poblacioncon la que se trabaja esta conformada por empresas que conforman el sector del calzado del canton
Cevallos. Tamb:én es importante mencionar que los empresarios y empresarias tienen un nivel de instrucexm
primaria y secundaria. Como rango etario. se define a la poblacion desde los 40 hasta los 65 afos.

Lavalidacion deesta estrategia ¢s unportante porque permuite detenminar la eficacia delas actividades dela propuesta.

Plantilla juicio para validacion por especialistas

Objetivo: Valorar el cumplunento de cnterros técnicos generales y la pertinenca del modelo de geston
estratégico de marketing.

Instrucciones: A continuacidnse solicita responder las intemogantes sobre aspectos tedricos y metodologeos que
presenta el modelo de intervencién. Adicionalmente, si lo cree necesario. aporte cualkquier
comentano que considere importante.

Puntuacion

MODELO DE GESTION ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL
DESARROLLO COMERCIAL SOSTENIBLE DEL SECTOR DEL CALZADO

[Asigne valores del 1 al 6: 1 siendo el valor minimo 1 (234 5|6
(¢nando se conoce poco del tema). v 6, si se conoce a profundidad].

Presentacion de la propuesta

Formato de Ia propuesta

Aplicabilidad de Ia propuesta

Utilidad de la propuesta

Facilidad de entendinuento de la propuesta

Concordancia entre actividades y necesidades

Comentano:

Ninguno
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?%M&'ml"&- OFICINA DE POSGRADOS

MAESTRIA EN MERCADOTECNIA
MENCION MERCADEO DIGITAL

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO

Objetivo: Valorar el cumpluniento de criterios técnicos generales y la pertinencia del modelo de gestion
estratégico de marketing.

Instrucciones: Segiin su criteno, sefiale con una “X” s1 cumple con los critenios establecidos. s1no cumple; sies
pertinente o sino lo ¢s. Por favor, contemple todos 1os items. Sus comentarios serin unportantes.

Nota: Siga el ejemplo en gns.

I I Relevancia dc 1os | Pertinencia delos | Lenguaje de los
# {tems criterios ot Observaciones
3 Noes 2
1 | Nombre del modelo
2 | El formato delmodeb 2 X X
X X
A | Numero de items planteados
4 Modelo se adecita a lascamcteristicas X X X
culturales de la poblacsn
5 | El modelo tiene coherencia en sus items x X X
6 | El planteamiento tiene objetividad X X »
7 | Elplanteamsento tiene catidad cientifica = x .
8 | Se ientifica el objetivo principal delmodels R % %
¢ | E disefio recoge aspectos esencaa ks X X
sobre In planeacon de marketmg
10 El contenulo semantico del modelo se ajusta X X X
Ia poblacion

Area de formacién profesional del/a evaluador/a:

Nombre: Francisco Ivim Moscaso Toquica

Empresa: Pontificia Universdad Catdlica del Ecuador

Cargo que ocupa: Docente

Tiempo dentro del cargo: 17 aitos

Ultimo grado académico alcanzado: Maestria en Administracion de Empresas, Candidato a Dr, En Adminsitracion

1703393056
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Anexo 7. Validacion de propuesta por especialistas - Marco Jacobo Cisneros Martinez.

&5 s | 5. OFICINA DE POSGRADOS
4 MAESTRIA EN MERCADOTECNIA

MENCION MERCADEO DIGITAL
CUESTIONARIO PARA VALIDACION POR ESPECIALISTAS

Estimado/a:

Usted ha sido seleccionado para vabdar la propuesta Modelo de gestion estratégico de marketing para el
desarrollo comercial sostenible del sector del calzado, que es parte del proyecto de investigacion del mismo
nombre, desarollado por Cristhian Fernando Sanchez Pico, egresado de la maestria en mercadotecnia mencion
mercadeo digital de Ia Pontificia Universidad Catolica del Ecnador en Ambato.

La poblacion con la que se trabaja esti conformada por empresas que conforman el sector del calzado del canton
Cevallos, También es mportante mencionar que los empresanos y empresanas tenen un nivel de nstruccion
primaria y secundaria. Como rango etario, se define a la poblacién desde los 40 hasta los 65 afios.

La validacion de esta estrategia es importanie porque permite determinar la eficacia de las actividades de la propuesta.
Plantilla juicio para validacién por especialistas

Objetivo: Valorar el cumpliniento de criterios técnicos generales y la pertinencia del modelo de gestion
estratégico de marketing.

Instrucciones: A conlmuacion s¢ solicita responder las intenrogantes sobre aspectos tedricos v metodologicos que
presenta el modelo de intervencion. Adicionalmente, si lo cree necesario, aporte cualquier

comentario que considere importante.
o B B O A o D M B T T 1 1
[Asigne valores del 1 al 6: 1 stendo el valor minimo 1123|456
(cuando se conoce poco del tema); y 6, si se conoce i profundidad].
Presentacidn de la propuesta X
Formato de la propuesta X
Aplicabilidad de la propuesta X
Utilidad de la propuesta X
Facilidad de entendimiento de la propucsta x
Concordancia enue actividades y necesidades X

Comentario:

Considero que la metodologia aplicada estuvo muy bien explicada, sobre todo en la operacionalizacion de las
vanables dependiente ¢ mdependiente donde se¢ puede observar que los mdicadores estan bien formulados para la
propuesta de la mvestigacion, sin embargo, considero mm poco largos en su desarrollo.
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ﬁﬁ%«“‘m"”’m‘h OFICINA DE POSGRADOS
MAESTRIA EN MERCADOTECNIA
MENCION MERCADEO DIGITAL

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO

Objetiva: Valorar el cumplimiento de critenios técnicos generales y la pertinencia del modelo de gestion
estratégico de marketing.

Instrucciones: Segun su criterio, seftale con una “X" st cumple con los critenos establecidos, si no cumple; s1 es
pertinente o si no lo es, Por favor, contemple todos los items. Sus comentanos serdn importantes.

Nora: Siga el ejemplo en gris,

Relevancia delos | Pertinencia delos  Lenguaje de bos

“i N

1 | Nombre del modelo x x x

2 | El formato del modelo X X X
Es un poco largo
por ende da un
3 | Niunero de items planteados x x X poco a la confusion
on Ia lectura
4 Modelo se adecia a las caracteristicas x - ‘
culturales de la poblacion
5 | El modelo tiene coherencia en sus ilems X X X
6 | El plantcanmento tiene objetividad X X X
7 | Elplanteamiento tiene caldad cientifica x X x
8 | Se idennifica el objetivo prncipal del modelo X X X
9 El disefio recoge aspectos esencinles X
sobre la planeacion de marketing = o
10 El contenido semimtico del modelo se ajusta a g > =
1a poblacion

Area de formacion profesional del/a evaluador/a:
Nombre: Marco Jacobo Cisneros Martinez
Empresa: Pontificta Universidad Catblica del Ecuador Sede Ambato
Cargo que ocupa: Docente en la escuela de Admimstracion de Empresas
Tiempo dentro del cargo: 7 aflos
Ultimo grado académico alcanzado: Magister en Gestidn de Enpresas mencion Pymes

1803523313
Firma y niunero de sdentificacion.

111

111



112

Anexo 8. Validacidn de propuesta por especialistas - Lavayen Ledn Marwin Leandro.

(2""_ SRS | e OFICINA DE POSGRADOS
4 MAESTRIA EN MERCADOTECNIA
MENCION MERCADEO DIGITAL

CUESTIONARIO PARA VALIDACION POR ESPECIALISTAS

Estimado/a:

Usted ha sido seleccionado para validar la propuesta Modelo de gestion estratégico de marketing para el
desarrollo comercial sostenible del sector del calzado, que es parte del proyecio de mnvestigacidn del nusmo
nombre, desarrollado por Cristhian Fernando Sanchez Pico, egresado de la maestria en mercadotecnia mencion
mercadeo digital de la Pontificia Umversidad Catolica del Ecuador en Ambato.

La poblacién con la que se trabaja esta conformada por empresas que conforman el sector del calzado del cantdn
Cevallos. También es importante mencionar que los empresarios ¥ empresanas tienen un nivel de instruccion
primaria y secundaria. Como rango etario, se define a la poblacion desde los 40 hasta los 65 afios.

La validacion de esta estrategia es importanie porque permite determinar la eficacia de las actividades de la propuesta,
Plantilla juicio para valldacion por especialistas
Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia del modelo de gestion
estratégico de marketing.
Instrucciones: A continuacién se solicita responder las interrogantes sobre aspectos tednicos y metodologicos que

presenta el modelo de intervencion. Adicionalmente, si lo cree necesano, aporte cualquies
comentano que considere importante.

MODELO DE GESTION ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL Puntuscién

DESARROLLO COMERCIAL SOSTENIBLE DEL SECTOR DEL CALZADO

[Asigne valores del 1 al 6; 1 siendo el valor minimo 1
{cuando se conoce poco del tema); y 6, si se conoce a profundidad],

=]
w
-
W
N

Presentacion de la propuesta
Formato de la propuesta

AR AR

Aplicabilidad de la propuesta
Utilidad de la propuesta
Facilidad de entendimento de la propuesta X

b

e

Concordancia entre actividades y necesidades

Comentario;
u.mma.&unummmm gﬂmmmmmm mla.fmmwmmm@n

realizar una descnpeion de cada componente en un Imggale més mmigable, tomando como referencia el pablico
objetive de la propuesta, Esto puede ser implementado como un documento entregable final, a manera de “manuval

de 10", con el objetivo de poder socializar efect te los div o entes delo.
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Objetivo:
estratégico de marketing.

OFICINA DE POSGRADOS

MAESTRIA EN MERCADOTECNIA
MENCION MERCADEO DIGITAL

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO

Valorar el cumplimienta de criterios técnicos generales v la pertinencia del modelo de gestion

Instrucciones: Segln su crteno, sefiale con una “X™ si cumple con los criterios establecidos, si no cumple; si es
pertinente o si no lo es. Por favor, contemple todos los items. Sus comentarios serin importantes,

Nota: Siga el ejemplo en gnis.
Relevancia de tos | Pertinencia de los | Lenguaje de los
# Items criierios eriterios crltertes Observaciones
1 | Nombre del modelo X X X
2 | El formasto del modelo X X X
3 | Nimero de items planteados X X X
4 Modelo se adeciia a las caracteristicas X X X
culturales de la poblacion
5 | El modek tiene coherencia en susg itenss X X X
6 | El planteamiento ticne objetrvidad X X X
7 | El planteamiento tiene calidad cientifica X X X
8 | Se sdentifica el objetivo principal del modelo X X X
9 El disefio recoge aspectos esenciales X x X
sobre la planeacidn de marketing
Se sugiere acoger la
10 El contenido semdntico del modelo se ajusta a X X X observacion
fa poblacion E indicada
anteriormente.

Area de formacion profesional del/a evaluador/a:

Tiempo dentro del cargo: 5 anos
Ultimo grado académico alcanzado:
MARWIN Fumach digtalmente
LEANDRO &v&m LEON
10708
LAVAYEN LEON 5o taca a50r
0925060717
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Anexo 9. Validacién de propuesta por beneficiarios - Angélica Naranjo.

Cevallos, 12 de julio del 2021

Ingeniero,
Cristhian Sanchez Pico.

Presente.

De mi consideracion,

Reciba un caluroso saludo, una vez que he revisado su guia para implementar
un plan de marketing en mi empresa, quiero agradecerle su apoyo para los
empresarios y empresarias del cantén, con su investigacion y su guia prictica
que se nos sera de mucha ayuda y beneficio para nuestro cantén,

Atentamente,

Propietaria - Calzado Angélica.
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Anexo 10. Validacion de propuesta por beneficiarios - Fredy Paredes.

MAXI Cevalios - Tungurahua
& SHOES el 0979265397

Cevallos, 09 de julio del 2021

Sefior.
Cristhian Sanchez

Presenta.

De mi consideracion.

Con un gustoso saludo de parte de Sport Shoes, empresa del cantén Cevallos
con 10 afios de presencia en el mercado, agradecemos su gentil colaboracion
con |a guia para la implementacion del plan de marketing para nuestra empresa,
que de seguro nos ayudard mucho en estos momentos de pandemia e
inestabilidad econdmica del pais, asi mismo agradecemos formar parte en su
investigacion como estudiante de ia PUCESA.

Seguros de su gentil ayuda al momento que existan preguntas, anticipamos
nuestros agradecimientos.

Atentamente,

1804103826

Propietario Maxi Shoes
Cevallos - Tungurahua
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Anexo 11. Validacion de propuesta por beneficiarios - Cristian Sebastian Ron.

SPORT ,
SHOES
*  Cevollos, 14 de julio del 2021

Seflor Ingeniero.
Cristhian Sdnchez.

Presente.
De mi cansideracion,

Con un afectuoso saludo le hago llegar mis agradecimientos por su valioso aporte con este
manual y guic que nos ha hecho llegar, que de seguro nos eyudard muche en salir
adelante con la empresa, queremos @s/ mismo pedirle que ante cual duda Gue tengamos
usted nos sepa guiar puesto que es NUEVo pora Nosotros esta planificacidn pero sabemos
que ests hecha a nuestras necesidades,

Atentamente,

Cristion Ron.

Gerente Fropletario
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