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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto se ha elaborado con la finalidad de conocer la factibilidad de
comercializar un producto de la marca “SB Industrial” Calzado de Seguridad aplicando
estrategias de marketing que le den valor agregado a un producto de alta calidad y le permita

competir contra marcas importadas de manera rentable y sostenible en el tiempo.

El canal de aplicacion son las empresas manufactureras ecuatorianas, en el cual mediante el
estudio de mercado se determiné que su “top of mind” y su es principalmente marcas
importadas y en segmento de mercado su “top of choice” es a marcas nacionales inicamente
por la cualidad de precio, el cual nos da un potencial importante para nuestro producto

Calzado de Seguridad con la imagen adecuada de marca.

Mediante el andlisis financiero, concluimos que la mejora en ingresos para SB industrial

alcanza un 12%, debido a una mayor predisposicién a pagar por parte del consumidor.

El proyecto resulta viable y rentable, se pudo determinar una tasa interna de retorno (TIR)

del 40% y un valor actual neto (VAN) de $28.840 esto demuestra la efectividad de las

actividades a realizarse, la recuperacion de la inversion es en 36 meses aproximadamente.

viii



INTRODUCCION

A lo largo de los afios la industria del calzado en el Ecuador ha sido directamente afectada
por politicas econémicas que han vuelto muy variable su permanencia y muy incierto su

futuro.

Los fabricantes de calzado a nivel nacional, salvo contadas excepciones, han visto como
desaparecen sus productos, como se ha vuelto un “commodity” sus productos sin

diferenciacion ni valor agregado percibido por el consumidor.

La fabricacion del calzado es una industria con mano de obra intensa, si bien es cierto existe
un grado de tecnificacién, la mano de obra no podrd ser reemplazada por maquinaria
practicamente en ninguno de los procesos de fabricacién, se complementa, se mejora los
tiempos y la calidad, pero no se automatiza. En congruencia con las politicas estatales, el
gremio del calzado se ha vuelto un pilar fundamental para los objetivos del pais de cambio

de la matriz productiva.

Desde los inicios de la Presidencia del pais por parte del partido “Alianza Pais”, el gremio
del calzado se ha visto beneficiado por politicas de proteccién ante la fuerte entrada de
productos de procedencia asidtica, brasilefia y de nuestros vecinos Colombia y Pertd que por
caracteristicas propias de la produccién tienen costos muy inferiores a los productos
nacionales. La reacciéon primaria de evasion de las tasas impuestas por parte de los

importadores de calzado fue de maquilar el producto en el pais, pero importando todas las
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partes. El resultado fue pobre y de crecimiento de las importaciones, acompafiado de la
quiebra de algunas empresas productoras de materia prima para el calzado (plantas de
caucho, curtiembres, cordones, etc.). Justo en ese instante se tomo la decision definitiva de
grabar a las piezas con tasas directas, logrando el equilibrio buscado y creando el ambiente

en el que el producto nacional puede crecer y fortalecerse.

Tradicionalmente en el Ecuador existen muy pocas marcas de calzado nacional, con poca o
pobre percepcién en el mercado (Venus, Bunky, etc), sin embargo, marcas importadas gozan
del reconocimiento y el consumidor le da un valor a la misma que llega a duplicar el precio

en el mercado.

Otro fenémeno importante en el ambiente ecuatoriano en cuanto al calzado, es el
reconocimiento de tiendas o locales especializados que gozan de aceptacion, tal es el caso
de Etafashion, Pony, Marathon,etc. Que sin ser productores, los consumidores los adquieren

sin distinguir la marca o procedencia.

En base a esta problematica y entorno se busca diferenciar el producto, aplicar técnicas de
marketing que le den valor agregado a un producto de alta calidad y le permita competir
contra marcas importadas de manera rentable y sostenible en el tiempo. Con acciones de
mercadeo simples pero efectivas, se busca ubicarse en el “top of mind” de los consumidores

de un nicho en crecimiento.



1 ANALISIS DEL ENTORNO

Es importante estudiar el entorno econémico, social, politico, en la que se encuentra el pais;

para comprender la situacion de mercado en la que la empresa se encuentra y de esta manera

establecer estrategias de marketing adecuadas para optimizar su posicionamiento.

1.1 FACTORES ECONOMICOS

Los factores econdmicos a analizar nos ayudaran a conocer el entorno presente del

pais.

Los mds transcendentales son los siguientes:

1.1.1 Situacion economica ecuatoriana

Producto Interno Bruto:

Tras recuperarse de los efectos de la crisis global, la economia ecuatoriana

alcanz6 un fuerte crecimiento del 7,9% en 2011. En 2012 y 2013 el crecimiento

se desaceler6 moderadamente pero se mantuvo fuerte, con tasas del 5,2% vy el

4,6%, respectivamente. En el primer trimestre de 2014 esta fortaleza se ha

mantenido, con un crecimiento anual del PIB del 4,9%.



W DA

En el afio 2012 el PIB se ubico en USD 64,009 millones y su crecimiento, con relacion al afio 2011, fue de 5.1%.
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Figura 1. Producto Interno Bruto del Ecuador

Fuente: Banco Central del Ecuador

1.1.2 Inflacion

En diciembre de 2013, la tasa de inflacién del Ecuador (2.70%) se ubic6 por

debajo del promedio de América Latina (7.24%).
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Figura 2. Inflaciéon Anual

Fuente: Banco Central del Ecuador



La inflacién anual de enero 2013 se fue de 4.10%, porcentaje inferior al
registrado en el mismo mes del afio 2012 (5.29%); 5 divisiones de consumo se
ubicaron sobre el promedio general, ubicdndose la division de Prendas de Vestir

y Calzado por debajo del promedio general.

BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES 19,32
RESTAURANTES Y HOTELES 7,40
EDUCACION s 6,52
ALIMENTOS ¥ BEBIDAS NO ALCOHOLICAS s 5,05
SALUD i 4,79
GENERAL ] 4,10
BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS jesss 3,33
ALOJAMIENTO,AGUA, ELECTRIC, GAS Y OTROS COMB | 2,98
MUEBLES, ARTICULOS PARA HOGAR ¥ CONSERVACION [ 2,92
TRANSPORTE  jssssss 2,30
PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO  fm 2,18
RECREACION ¥ CULTURA + -0,01
COMUNICACIONES B -0,20

Fuente: INEC. -05 4,5 85 145 195
T Gosieano Nacionat pe
. LAREPUBLICA DEL ECUADOR :

Figura 3. Inflaciéon Anual Enero 2013

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Censo

Incidencia de las Secciones a la Variacion del IPP

PRODUCTOS DE LA AGRICULTURA, SILVICULTURA Y PESCA 0.2443%

J;I

PRODUCTOS ALIM, BEBIDAS Y TABACO; PRE. VES. Y PROD DE

CUERO 0.0699%

PRODUCTOS METALICOS, MAQUINARIA'Y EQUIPO 0.0162%

MINERALES, ELECTRICIDAD, GAS Y AGUA

0.0151%

OTROS BIENES TRANS, EXC PROD META, MAQUINARIAY EQUIPO  -0.0208%

Figura 4. Incidencia de las Secciones a la Variacion de IPP

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Censo



Transporte

Alimentos y bebidas no alcohdlicas

Muebles, articulos para el hogar y para la conservacion ordinaria del hogar
Restaurantes y hoteles

Bienes y servicios diversos

Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles

0.0814%

0.0648%

- 0.0372%
- 0.0349%

Salud - 0.0345%

Recreacidn y cultura . 0.0167%
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes I 0.0092%
Educacion I 0.0072%

Comunicaciones -0.0004% |

Prendas de vestir y calzado -0.0017% I

0.0935%

0.2132%

Figura 5. Incidencia en la Inflacion de las Divisiones de Productos

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Censo

Tabla 1. Incidencia y Aportes a la Inflacion por Divisiones de Productos

Aporte de la

Division Incidencia
Incidencia
Transporte 0,2132% 36,11%
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 0,0935% 15,84%
Muebles, articulos para el hogar y para la conservacion 0,0814% 13,79%
Restaurantes y hoteles 0,0648% 10,97%
Bienes y servicios diversos 0,0372% 6,29%
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 0,0349% 5,91%
Salud 0,0345% 5,84%
R i6 It
ecreacion y cultura 0,0167% 2,83%
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes 0,0092% 1,55%
Educacion 0,0072% 1,23%
Comunicaciones -0,0004% -0,07%
Prendas de vestir y calzado -0,0017% -0,30%
Sumatoria de incidencias = variacién mensual | 0,5904% I 100,00%

Inflacién Mensual

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Censo



Precio del Petrdleo:
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Figura 6. Evolucion del Precio del Petréleo

Fuente: Banco Central del Ecuador

La reduccidn en el precio del petréleo del 41% a nivel mundial desde el dltimo
semestre de 2014 hasta la actualidad, afecta no solo a la balanza comercial, sino
también afecta al equilibrio fiscal, pues al reducir los ingresos petroleros el sector

publico tiene que financiar a través de deuda un mayor déficit fiscal.



Délar vs Peso Colombiano:

USD/COP * 2.5673,50 +0,50 (+0,02%)

P 2.500,00

m\\/ﬂwﬁ f/\‘ﬁ_,r\,_\/\\/ 2.400.00

2.300,00

WJ.—N 2.200,00

2.100,00

Dec 3, 2014 Jan 5, 2015 Feb 2, 2015 Mar 2, 2015 Mar 30, 2015
Cierre 2.573,00 Compra 2.572,00 Dia 2.561,70 - 2.574,00
Apertura 2.573,00 Venta 2.575,00 52 Semanas 1837.50 - 2700.20
Retorno 1-Afio 30,79%

Figura 7. Evolucion del Precio del Petréleo

Fuente: Banco Central del Ecuador

La economia del Ecuador al estar dolarizada ha permitido tener un crecimiento
real de la economia, dando la estabilidad necesaria para mantener el tema
econdmico blindado de decisiones politicas que no siempre son muy técnicas,

como la devaluacion o la emision descontrolada de la moneda.

Sin embargo, hay aspectos macroecondmicos que dejan en desventaja (temporal)
anuestra economia dolarizada frente a una devaluacion de la moneda de nuestros
paises vecinos, quienes, como nosotros buscan llegar a mercados mundiales con

productos similares y practicamente sin diferenciacién real.

En la gréfica anterior se ve, que si bien es cierto la economia colombiana ha sido

manejada con cautela en cuanto al manejo de la moneda, una devaluacién nos
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deja en gran desventaja competitiva, por lo que desde hace varios se

establecieron tasas arancelarias extras y finalmente salvaguardias o sobre tasas.

1.1.3 Poblacion econdmicamente activa

Poblacién Econémicamente Activa (PEA): Personas de 10 afios y mds que

trabajaron al menos 1 hora en la semana de referencia o aunque no trabajaron,

tuvieron trabajo (ocupados); o bien aquellas personas que no tenian empleo pero

estaban disponibles para trabajar y buscan empleo (desocupados).

Division de la PEA:

POBLACIGN ECONOMICAMENTE ACTIVA

Figura 8. Poblacion Econémicamente Activa

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Censo
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Tabla 2. Mercado Laboral

Evolucion Trimestral del Mercado Laboral

Urbano
( Encuesta trimestral )

MERCADO LABORAL (NACIONAL URBANO)

sep-11 dic-11 mar-12 | jun-12 sep-12 dic-12 mar13 [ jun-13 sep-13 ¢ dic1s mar-14
Poblacién en Edad de Trabajar (PET) 8001490 8.044.403 8.115.066 a.124.ss7| 8186364 8272136 8.287.332 8312456 8551553 8.832.770 8.854.622
Poblacién Econdmicamente Activa (PEA) 4418150 4.453.985 4.637.828 4.601.293 4.514323 4526773 4548198 4.625.857 472192 4.725513 4.78093g]
Ocupados 4174111 4228314 4.411.281 4.352,559| 4306.606 4208624 4337.287 4.399.456 4.506.893 4.495.966 4.513.851
Ocupados Plenos 2114217 2222619 2314594 2294388 2307714 2356986 2201636 2161999 2378.329 2.433934 2374637
Ocupados no clasificados 40.484 36125  60.460 91.s7s| 90036 138587 88575  89.498  103.94 13.558] 17.279
Subempleados 20194100 1969571 2036.228 1976602 1908.857 1803.052 2047.075 2.147.959 2024.629 2.048474 2.121935
Desocupados 244039 225670  226.546) 23&531| 207.716[ 228149 210911 226401 215.03 229547 267.087,
Poblacién Econdmicamente Inactiva (PEl) 3583340 3590418 3477238 3523368 3672041 3745363 3733134 3686599 3829628 4107.257 407363y

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Censo

n diferencias’

Tasa de Desempleo en las 5 ciudades
cativas respecto

Urbano o Marso 2013
( Encuesta trimestral )

Tasa de Desempleo en las 5 Ciudades

12%

10%

2%
0% . 1
mar-11 | jun-11 | sep-11 | dic-11 | mar-12 | jun-12 | sep-12 | dic-12 | mar-13 | jun-13 | sep-13 | dic-13 | mar-14
——Quito 567% | 379% | 4,20% | 431% | 3,67% | 434% | 3,738% | 443% | 4,11% 444% | 466% @ 4,04% | 4,34%
-m-Guayaquil| 9,95% @ 9,60% | 573% @ 592% @ 6,25% | 628% | 6,54% | 554% | 554% | 606% | 549% | 572% | 6,12%
Cuenca | 4,07% | 361% | 4,13% | 3,88% | 4,66% | 3,42% | 4,41% @ 3,67% | 3,15% | 452% | 4,29%  3,68% | 3,22%
——Machala | 7,20% | 6385% | 4,89% | 455% | 587% | 475% | 4,78% @ 4,40% | 4,19% | 3,67% | 3,17%  3,81% | 3,79%
——Ambato | 3,53% | 3,84% | 4,79% | 2,31% | 4,33% | 342% | 4,13% | 3,32% | 4,34%  4,49% | 3,59% | 3,36% | 580%

Figura 9. Tasa de Desempleo

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Censo

1.2 Factores Sociales

1.2.1 Estructura Social de la ciudad de Quito

Los habitantes de Quito han visto en los ultimos afios un fenémeno econémico

a la par del boom petrolero, en el que por politicas estatales se tomaron medidas
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como el incremento sustancial en el salario basico, el establecer el concepto de
salario digno, el control cercano y endurecimiento de penas en contra de patronos
que no afilien al IESS a sus empleados, entre otras medidas que han llevado a

mejorar los niveles de vida de los quitefios.

Resultados Censo de Poblacion

Provincias '@ Cantones:

PICHINCHA
QuIToO

e 2.239.191

Mujeres 1.150.380
Hombres 1.088.811

—_— - GOBIERNO NACIONAL DE
B o LA REPUBLICA DEL ECUADOR

Figura 10. Censo de Poblaciéon

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Censo

Tradicionalmente los quitefios han gustado de la formalidad y el cumplimiento
de normas civiles y sociales, esto se refleja facilmente al ver datos como el estado
conyugal, en donde una mayoria marcada de habitantes estdn legalmente casados

versus una proporcién muy inferior que han optado por la union libre.
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{QUE ESTADO CONYUGAL TENEMOS LOS PICHINCHANOS?

Viudo

Divorciado
2,9%

Casado 801.113 41,2% 39,2%
Soltero 735.944 39,0% 34,9%
Unido 261.701 13,5% 12,8%
Separado 73963 2,8% 4 6%
Viudo 64.285 1,4% 4,9%
Divorciado 58.577 2,1% 3,7%

Figura 11. Estado Conyugal Provincia Pichincha

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Censo

1.2.2 Nivel de Ocupacion

Como se menciond anteriormente, el endurecimiento de leyes contra los
patronos que evadian su responsabilidad ante el Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social ha elevado sustancialmente el numero de afiliados, a pesar de
que la mayoria de quitefios no aporta al IESS, esto se entiende al completar la
informacién con los trabajadores informales y todos aquellos que no se

encuentran bajo relacion de dependencia.

ZQUE CANTIDAD DE HAB. DE PICHINCHA ESTAN ASEGURADOS?

48,7%

46,7%
G5

Mo porta 552218 6%
|E55 Saguro general 5228383
5e ignora 14.965
Ex jubilado del IESS/1S5FA/SSPOL 14807
|ESS Seguro veluntario 25130
Seguro ISSFA 13516 1,50 1,3% C1h T 0,9% 1,1% it 2,2% 0,6% 06% 0,3%
|E55 Seguro campesing 8781
Seguro IS5POL 8915 Hombre Mujer

B Noaporta B IESS Seguro general

“Personas acupadas de 18 ahos y mis. B Seignora B Es jubilado del IESSASSFAASSFOL
M IESS Seguro voluntaric Seguro ISSFA
IESS Seguro campesing B Seguro ISSPOL

Figura 12. Cantidad de Habitantes de Pichincha Asegurados

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Censo
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ZCUAL ES LA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?

M Poblacion Total [PT)
M Poblacion en Edad de Trabajar (PET)

[ Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)
. . M Poblacién Econdmicamente Inactiva (PEI)

1.320.576 1.255.711

1.083.303 1.011.247

* La Poblacién en Edad de Trabajar y la PEA se caleulan para las personas de 10 anos de edad y mas.

Figura 13. Estructura Poblacion Econémicamente Activa

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Censo

Aun existe un nimero superior de hombres que trabajan, a pesar de que la

poblacion total de mujeres es superior.

Los quitefios, dentro del dato total de la provincia de Pichincha, siguen la
tendencia total de trabajar en su mayoria para la empresa privada, seguidos por
la llamada cuenta propia o independientes, el grupo de los burdcratas suman el

13% de la actividad en la que laboran los quitefios.
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¢ ENQUETRABAJAN LOS HAB. DE PICHINCHA?

1.3

Ermpleado/s u obrero/a privado | 346605 226700
Jornalern/a o petn 50642 5902
2 W Jarnalera o pedn Patranod 9150 nsn
48,2 M Empleado del Estado Empleadla u obrero del Estade, e —

g M Empieado domeéstico Municipio o Consejo Pravineial
W Patrono Saciofa 11641 E663
. W Trabajador no remunerado Cuenta propia 123777 104859

Cuenta propia i

19,2 W socio Traltsjaden/s ne remunersda 7843 7678
i No declarado Ernpleadna domésticala 2431 56590
Mo declarada 17291 IBE7A
Total 676145 514.487

*Fersonas ocupadas de 10 3hos ymas.

i DEQUE TRABAJAN LOS HAB. DE PICHINCHA ?
@]

256

Hombre Mujer
M Oficiales, operafios y artesancs W Directoresy gerentes Téenicosy profesonales del nivel medio B Trabajadores de los serviciosy vendedores
M Trabajadores de losservicios y vendedores B Agricultores y trabajadones calificados Nodeclarado g Ocupaciones elementales® Wl
W Operadores de inslaciones y maquinaria Mo declarado Directores y gerentes il Profi des, cientificos e k
M Ocupaciones elementales® W Ocupaciones militares Agricultoresy trabajadores calificades B Personal de apoyo administrative B
M Profe ales, cientificos e intelk de Operadores de | nstalaciones y magquinaria Bl Oficiales, operados y artesaros W
M Personal de apoyo administ mtivo Ocupachones militares. B

W Técnicos y profesionales del nivel medio
*5e refiere a limpladores, asistentes domeésticos, vendedores ambulantes, peones agropecuarios, pesqueros o de minena, et

Figura 14. Actividad Econémica Habitantes de Pichincha

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Censo

1.2.3 Estilo de Vida en la ciudad de Quito

Quito es una ciudad con topografia dificil, con un nivel de crecimiento
poblacional sumado a la migracién de otras ciudades que hacen de Quito una

ciudad muy complicada de organizar y proyectar.

El sistema de transporte publico cadtico no parece tener soluciones a corto plazo,
a pesar de medidas drasticas como el llamado pico y placa que restringe el uso

de vehiculos privados, parecen no ser un aporte real al problema.

Ante estos fendmenos de movilidad, los quitefios se han vuelto cada vez mas

adeptos a la tecnologia, al uso del e-commerce, asi como los servicios de
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delivery, valorando cada vez mas el ahorro de tiempo y la minimizacién de
traslados para obtener productos y servicios. Esto dltimo se ha evidenciado con
la creacién de centros comerciales, centros de negocios, ferias y exposiciones

locales que acercan los bienes y servicios a los consumidores.

El 88% de los quitefios usan celular, el 48% internet en computadoras y el 25%
television por cable, es decir, los quitefios estdn conectados y destinan con
frecuencia parte de su tiempo y recursos al acceso de estos medios de

comunicacion.

#COMO ESTAN LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION?

PERSONAS QUE UTILIZARON
EN LOS ULTIMOS 6 MESES**
48,0%
Internet
190920 26,2% nterne
> 9;5_:30 46,1 0/0
ANALFABETISMO

" Hombre Totsl Mujer

* Persanas de 10 aiies 7 mds gue en bas iltimas & mees na utliarn sléfon o cular, imemet 0l ompetsdan **Enlos dkimas § meses previasal cera

Figura 15. Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Censo

1.3 Factores Politicos

1.3.1 Estabilidad Politica del Ecuador

Lamentablemente la estabilidad econdmica brindada por la dolarizacién no esta

acompanada por las decisiones ni el estilo gubernamental. EIl Ecuador se ha
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vuelto un pais inestable en cuanto a politicas de Gobierno que resultan

incomprensibles, agobiantes, redundantes y nada predecibles o estables.

Hemos visto en los dltimos afios la reduccion de utilidades del sector bancario
con pretexto de un llamado “excedente” de utilidad, normando o intentando

normar las ganancias de un sector especifico de la economia.

Del mismo modo, el Gobierno buscé mecanismos para aduefiarse de gran parte
de la participacion de utilidades de los trabajadores de las telefonicas celulares,
de manera arbitraria decidieron que un grupo no podia ganar una cierta cantidad
de dinero, atin en contra de la ley laboral que aparentemente rige pero que se

vuelve flexible ante decisiones del Ejecutivo.

El establecimiento de nuevos impuestos, las nuevas excepciones que se crean de
gastos deducibles por ejemplo en la industria de la comida répida en la que,
nuevamente sin razén alguna el Ejecutivo decidié que los gastos en publicidad
de estas empresas no serdn deducibles en el cdlculo del impuesto a la renta, es
decir, les van a cobrar mas impuestos, hacen que el entorno politico del Ecuador
sea un riesgo adicional en el momento de decidir sobre inversiones en nuestro

pais.

Como lado positivo, aunque no es sostenible, pero el Estado se ha convertido en
un participe muy importante dentro la economia, ha inyectado una cantidad
enorme de ddlares que mueven a todas las industrias y que, para intentar

prolongar el sistema adoptado de la llamada “revolucién ciudadana” debera
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sostener, a pesar de la caida del precio del petréleo o de la revaloracion del délar
a nivel internacional. Hemos visto como se ha decidido retomar niveles
astronémicos de deuda externa, todo para sostener el modelo actual que se base
en un nivel de gasto por encima de la capacidad real de generacion de riqueza

que tiene el pais.



2.1

2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

ANALISIS DE DIAMANTE DE PORTER

2.1.1 Poder de negociacion de proveedores

El “poder de negociacion alto” se refiere a una amenaza impuesta sobre la
industria por parte de los proveedores, a causa del poder que éstos disponen al
ser pocos en el mercado. La especificidad de los insumos que proveen requieren
Normativas Nacionales e Internacionales que requiere un alto nivel de
conocimiento técnico y de inversion ademads por el impacto de estos insumos en
el costo de la industria; el 80% de materia prima directa es de produccion
nacional y el 20% en su mayoria de materiales Asidticos o de Suramérica. Fijan

los valores de los productos en el mercado, cuotas de créditos.

2.1.2 Amenaza de productos y sustitutos

La “amenaza de producto es alta”. A nivel de politicas gubernamentales existen
barreras de entrada importantes (aranceles, salvaguardias), los cuales crean gran
incertidumbre en el mercado al no ser fijas y variar de acuerdo a las
conveniencias del mandatario de turno. Colocandonos vulnerables a posibles

entradas de productos en su mayoria Asidticos o Suramericanos de inferior valor.
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La Industria de calzado de Seguridad posee un nivel bajo de mecanizacién por
lo que gran parte es de elaboracion artesanal existiendo en el mercado gran
nimero de artesanos informales con bajos costos producciéon ocupando un

porcentaje medio del mercado.

La “amenaza de productos sustitutos es baja”. Debido a las exigencias en el
cumplimiento de normativas de Seguridad Nacionales y/o Internacionales no

existen productos que puedan sustituir a la aplicacion de calzado de Seguridad.

2.1.3 Poder de negociacion de los clientes

El “poder de negociacién de los clientes es alta”. La concentracion de los
compradores es baja respecto a la concentracion de empresas formales e
informales en el mercado, ademads, debido a las exigencias gubernamentales en
las empresas de la aplicacion de equipos de seguridad industrial, las empresas
ahora manejan un grado elevado de conocimientos técnicos en calzado de

seguridad, lo cual ha elevado sus exigencias en los productos.

2.1.4 Amenaza de nuevos competidores

La “amenaza de nuevos competidores es alta”. Tras la aplicacion por parte de
politicas gubernamentales favorables para el gremio, se ha creado gran
expectativa e interés en invertir en el sector de Seguridad Industrial. Por lo que
en la actualidad tenemos empresas en su mayoria Colombianas constituidas en

ecuador invirtiendo en el mercado de Calzado de Seguridad.
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2.1.5 Rivalidad entre competidores existentes

La intensidad de la rivalidad competitiva es alta debido al nimero de
competidores elevados con una tasa de crecimiento de la industria del 30% anual
y en su mayoria con capacidades productivas trabajando al 50%. Actualmente
el mercado se encuentra en una guerra precios colocando al precio en su mayoria

sobre la calidad de un producto.

2.2 ANALISIS DEL SECTOR

En el analisis externo e interno analizaremos como afecta el entorno al funcionamiento

de la empresa en cuanto a oportunidades de aumentar los beneficios de la empresa.

2.2.1 Calzado ecuatoriano

Probablemente, los aranceles sean los instrumentos de politica comercial y fiscal
mads antiguos y de mayor aplicaciéon. La mayoria de paises ahora desarrollados,
por no decirlo todos, los utilizaron con la finalidad de proteger sus actividades
industriales o manufactureras y agricolas. En este sentido, los paises que
actualmente promueven el libre cambio en el mundo y el desarme arancelario,

utilizaron a los aranceles con finalidades protectivas.

Un sector particularmente afectado fue el del calzado, el cual tuvo que soportar
la competencia china y de los paises vecinos a tal extremo que para el afio 2008,

de cada 10 pares de zapatos vendidos en el Ecuador, mds de 8 pares eran
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importados.  Pero ademds, la produccién nacional de calzado se veia
notablemente afectada por los precios del calzado importado, asi tenemos que el
costo implicito de importacion de un par de zapatos chinos era de 1 délar con 22
centavos (US$ 1,22). 2 Ciertamente, a ese valor se vuelve imposible sostener la
produccién zapatera nacional.  Estos antecedentes provocaban la seria
advertencia de que si no se tomaban medidas protectivas urgentes, la produccién
nacional de zapatos en el corto plazo desapareceria provocando efectos
especialmente desfavorables en toda la cadena productiva, en la cual

particularmente se encuentra el cuero.

Asimismo, la desaparicion de este sector implicaba una afeccién en extremo
grave sobre el empleo, pues provocaria la liquidacién de las micro y pequeiias
empresas de calzado, las cuales tienen una particular presencia en las provincias
de Tungurahua y Azuay. De acuerdo con la Cadmara de Industrias del
Tungurahua, aproximadamente el sector cuero y calzado emplearia a 100.000
trabajadores, lo que significa que aproximadamente medio millon de

ecuatorianos estarian relacionados con esta actividad y, por lo tanto, en riesgo.

En ese sentido, la salvaguardia aplicada mediante un arancel especifico a la
importacién de calzado a principios del afio 2009, ha tenido una alta efectividad
y, de acuerdo a datos del Banco Central del Ecuador, ha provocado una
sustancial disminucién de las importaciones de zapatos, tanto en valores como
en volimenes. Asi tenemos que en el afio 2008 se importaron 133 millones 491
mil 760 délares (US$ 133°491.760, 00) correspondientes a 22 mil 080 toneladas;

mientras que en el afio 2009 se importaron 61 millones 247 mil 520 ddlares (US$
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61°247.520) correspondientes a 6 mil 341 toneladas. En términos de valores las
importaciones de calzado se redujeron por sobre el 55%, mientras que en
volimenes disminuyeron en mas del 70%, todo gracias al arancel de 10 d6lares

a la importacion de cada par de zapatos.

Es importante notar que la reducciéon en volimenes es superior a la
correspondiente a valores, aquello se debe a que los zapatos importados cuyo
precio era menor a 10 ddlares se dejaron practicamente de importar, pues perdian
total competitividad frente a la produccién nacional que atiende precisamente a
ese segmento. Sin embargo, los zapatos de mayor valor se siguieron importando,
e inclusive se incremento su introduccién al pais, pues, proporcionalmente el
arancel dejaba de ser significativo. Por ejemplo, para un par de zapatos cuyo
precio de importacién es 50 ddlares, un arancel especifico 10 ddlares significa
solamente el 20% del valor; por el contrario, si como en el caso del calzado chino
cuyo precio de importacién era de 1 délar con 22 centavos, el arancel especifico

de 10 ddlares encarece a este calzado en aproximadamente un 800 por ciento.

Precisamente, de acuerdo al Ministerio de Industrias y Productividad, el 96% de
las importaciones de calzado se concentran en el rango de 0 a 8 ddlares, que son
los que compiten con la produccién interna de zapatos, por lo tanto el arancel de
10 ddlares aplicado en el afio 2009 y de 9 ddlares del presente afio, generan un

efecto protectivo eficiente para el calzado ecuatoriano.

Aquello ha provocado una recuperacion particularmente importante del sector,

que ha tenido un crecimiento en niveles cercanos al 30 por ciento.
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2.3 CALZADO INDUSTRIAL EN EL ECUADOR

El calzado de seguridad tiene por finalidad proporcionar proteccién a los pies del

usuario, minimizando el riesgo a impactos y fuerzas compresoras.

Actualmente su campo de aplicacién se ha incrementado debido al estricto control del
Decreto Ejecutivo 2393 — Reglamento de Seguridad y Salud de los Trabajadores y
Mejoramiento del Medio Ambiente de Trabajo. En donde indica en el Art. 182 lo

siguiente:

PROTECCION DE LAS EXTREMIDADES INFERIORES.

1. Los medios de protecciéon de las extremidades inferiores serdn seleccionados,

principalmente, en funcién de los siguientes riesgos:

a) Caidas, proyecciones de objetos o golpes.

b) Perforacion o corte de suelas del calzado.

¢) Humedad o agresivos quimicos.

d) Contactos eléctricos.

e) Contactos con productos a altas temperaturas.
f) Inflamabilidad o explosion.

g) Deslizamiento

h) Picaduras de ofidios, ardcnidos u otros animales.
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2. En trabajos especificos utilizar:

a) En trabajos con riesgos de caida o proyecciones violentas de objetos o
aplastamiento de los pies, serd obligatoria la utilizaciéon de un calzado de

seguridad adecuado, provisto, como minimo, de punteras protectoras.

b) Cuando existan riesgos de perforacion de suelas por objetos punzantes o
cortantes, se utilizard un calzado de seguridad adecuado provisto, como minimo

de plantillas o suelas especiales.

¢) En todos los elementos o equipos de proteccidn de las extremidades inferiores,
que deban proteger de la humedad o agresivos quimicos, ofrecerd una
hermeticidad adecuada a ellos y estardn confeccionados con materiales de

caracteristicas resistentes a los mismos.

d) El calzado utilizado contra el riesgo de contacto eléctrico, carecerd de partes
metdlicas. En trabajos especiales, al mismo potencial en lineas de transmision,

se utilizara calzado perfectamente conductor.

e) Paralos trabajos de manipulacién o contacto con sustancias a altas temperaturas,
los elementos o equipos de proteccion utilizados serdn incombustibles y de bajo
coeficiente de transmision del calor. Los materiales utilizados en su confeccion
no sufrirdn merma de sus caracteristicas funcionales por la accién del calor. En
ningun caso tendrdn costuras ni uniones, por donde puedan penetrar sustancias

que originen quemaduras.
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3. Las suelas y tacones deberan ser lo mas resistentes posibles al deslizamiento en los

lugares habituales de trabajo.

4. La proteccion de las extremidades inferiores se completard, cuando sea necesario,

con el uso de cubrepiés y polainas u otros elementos de caracteristicas adecuadas.

5. Los calzados de caucho natural no deberdn ponerse en contacto con grasas, aceites
o disolventes orgéanicos. El cuero deberd embetunarse o engrasarse periédicamente,

a objeto de evitar que mermen sus caracteristicas.

6. El calzado de proteccion serd de uso personal e intransferible.

7. Estos equipos de proteccion se almacenardn en lugares preservados del sol, frio,

humedad y agresivos quimicos.

2.3.1 Calzado de seguridad industrial en el Ecuador

2.3.1.1 Oferta actual

Actualmente el calzado de seguridad industrial es un nicho de mercado.
Existen en el pais 55 empresas formalmente establecidas para la
fabricacion de calzado, de éstas, solamente 5 tienen una linea de calzado

industrial constante y desarrollada.
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Paulatinamente, al ver la importancia de este nicho, mas empresas han
empezado a sacar su linea de botas de seguridad, reduciendo la rentabilidad

y empezando una guerra de precios.



Tabla 3. Empresas de Calzado Formalmente Establecidas

Nim. RAZON SOCIAL NOMBRE COMERCIAL UBICACION GEOGRAFICA

1 ZHICAY ANGAMARCA VICTOR ANTONIO CALZADO AIDITA GUALACEO/AZUAY/SIERRA
SARMIENTO VINTIMILLA LEONCIO SARMIENTO VEINTIMILLA RIGOBERTO

2 RIGOBERTO LEONCIO GUALACEO/AZUAY/SIERRA
3 PESANTEZ LOPEZ MIGUEL ALBERTO TERRA AGUA CUENCA/AZUAY/SIERRA
4 | VAZQUEZ CORONEL JORGE MANUEL CREACIONES VAZQUEZ ELITE CHORDELEG/AZUAY/SIERRA
5 SERRANO CUJI MIGUEL ANGEL SERRACALZA GUALACEO/AZUAY/SIERRA
6 |GUARACA LITUMA BERTHA LILIA NO DISPONIBLE GUALACEO/AZUAY/SIERRA
7 CARDENAS ORELLANA JAIME AGUSTIN SHERINAS FACTORY GUALACEO/AZUAY/SIERRA
8 CHIMBO MORALES WILSON OSWALDO CALZADO ESTEFANY CHORDELEG/AZUAY/SIERRA
9 |MONTENEGRO VILLA INES PATRICIA CALZADO JOSELYN CHORDELEG/AZUAY/SIERRA
10 |LITARG MODE CIA. LTDA. LITARG MODE GUALACEO/AZUAY/SIERRA
11  |GUZMAN LOPEZ LUIS HUMBERTO TALLER LORENS CHORDELEG/AZUAY/SIERRA
12 |GUZMAN GUZMAN JORGE FIDEL CALZADO LA FLECHA MACHALA/EL ORO/COSTA
13 |ARGUDO SAQUICARAY JORGE HERIBERTO CALZADO ITALIA GUALACEO/AZUAY/SIERRA
14 |ESTRADA ZHUNIO ABELINO CALZADO FLIPPER GUAYAQUIL/GUAYAS/COSTA
15 | AUHING BRAND JOSE MOISES CALZADO MERCKA GUAYAQUIL/GUAYAS/COSTA
16 | TORRES MOREIRA MARIO CECILIO CALZADO EMANUEL GUAYAQUIL/GUAYAS/COSTA

17 |CALITAL CIA.LTDA. CALITAL CIA. LTDA. GUAYAQUIL/GUAYAS/COSTA
18 |NEGOWINSA S.A. NEGOWINSA S.A. GUAYAQUIL/GUAYAS/COSTA
19 |GUAYAQUIL CHANG JIANG SHOES S.A. HOLA GUAYAQUIL/GUAYAS/COSTA
20 |ORTIZ CANAR LUIS OMAR DAORB AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA

SANDOVAL ECHEVERRIA PEDRO FAUSTO

BOTAS SANDOVAL

COTACACHI/IMBABURA/SIERRA

LT



Nim. RAZON SOCIAL NOMBRE COMERCIAL UBICACION GEOGRAFICA
22 |PENALOZA APOLO LUIS CALIXTO VECACHI AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
23 INDUCALSA INDUSTRIA NACIONAL DE NO DISPONIBLE QUITO/PICHINCHA/SIERRA
CALZADO SA
24 |CALZADO PONY SA CALZADO PONY QUITO/PICHINCHA/SIERRA
25 |BUESTAN CIA. LTDA. CALZADO BUESTAN QUITO/PICHINCHA/SIERRA
26 |FABRICAL CIA LTDA FABRICAL C.LTDA. QUITO/PICHINCHA/SIERRA
27 |INDUSTRIA CACERES S.C. C. CALZADO CACERES S.C.C. QUITO/PICHINCHA/SIERRA
28 |TECNOCALZA S.A. TECNOCALZA QUITO/PICHINCHA/SIERRA

29

CALZADO ANDINO, ANDICALZADO S.A.

CALZADO ANDINO, ANDICALZADO S.A.

QUITO/PICHINCHA/SIERRA

30

ARCAWORLD REPRESENTACIONES S.A.

MARCELO Y MARCELO SPORTS

QUITO/PICHINCHA/SIERRA

31

MESIAS VEGA LUIS ALFONSO EUSEBIO

MECIAS VEGA LUIS ALFONSO

SALCEDO/COTOPAXI/SIERRA

32 |MINO COLINA MARIA CARLOTA NO DISPONIBLE AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
33 | CACERES ARCOS GALO RUPERTO CALZADO LOMBARDIA 1 AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
34 |CACERES ARCOS JOSE OSWALDO JC TRADICION AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
35 | GUTIERREZ PEREZ MIGUEL ANGEL CALZADO GAMO'S AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
36 |PINTADO CRIOLLO JORGE VICENTE CALZADO BENTINNI AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
37 |JIMENEZ MARCO ANTONIO JIRO SPORT SHOES AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
38 | TORO EUGENIO SEGUNDO BELISARIO CALZADO TORINO AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
39 | PEREZ JORGE ANTONIO NO DISPONIBLE AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
40 |CHERREZ PILLALAZA JORGE PATRICIO CALZADO MARCIA AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
41 |SEGOVIA PENAFIEL JORGE HERNAN CALSEG AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
42 | GUERRERO VEGA GUILLERMO FERNANDO INDUMIL AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
43 | NAVAS ACOSTA VICTOR HUGO CALZADO MIL PIES AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA

8¢



Ndm. RAZON SOCIAL NOMBRE COMERCIAL UBICACION GEOGRAFICA
44 |PAREDES SEGOVIA LUIS ASDRUBAL CALZADO DEPORTIVO PAREDES AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
45 |CASTRO SANCHEZ DENIS AURELIA CALZADO JUANES AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
46 |QUISPE TIGSE JUAN CARLOS CALZADO MELANIE AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
47 |PLASTICAUCHO INDUSTRIAL SA NO DISPONIBLE AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
48 |CABARO C. LTDA. CABARO AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA

MANUFACTURAS DE CUERO CALZAFER CIA
49 NO DISPONIBLE AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
LTDA
MAQUINARIA NARANJO VASCONEZ
50 NO DISPONIBLE AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
MAQUINAVA S.A.
COMPANIA DE FABRICACION DE CALZADO
51 NO DISPONIBLE AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
LUIGI VALDINI SANTLUIGI CIA. LTDA.
52 |FRANSANI FRANSANI CEVALLOS/TUNGURAHUA/SIERRA
53 |CALZALONA S.A. CALZALONA S.A. AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
54 |SUELAS AMAZONAS S.A. NO DISPONIBLE AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
55 |MILBOOTS CIA. LTDA. NO DISPONIBLE AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA

Fuente: Ecuador en cifras

6C
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SB INDUSTRIAL COMO FABRICANTE DE CALZADO DE SEGURIDAD

SB Industrial se especializ6 en calzado de seguridad industrial desde sus inicios por lo
que su reconocimiento va en esta linea, a pesar de que se estableci6 el nombre

comercial “SB Industrial” hace solo 5 afos.

La estrategia de diferenciar, personalizar y especializar el producto ha ido de la mano
con la estrategia financiero de no tener inventario de producto terminado ya que los
requerimientos especiales y especificos de nuestra oferta van desde el modelo,
materiales, colores, terminado y marcacién especial con logotipos en bajo relieve y
marcas de caucho. Como punto débil, esta estrategia no nos permite reducir costos
por produccién en escala, sin embargo ha sido viable y sostenible por la apreciacién

del producto.

Podemos decir que somos los tnicos en el mercado con esta practica financiera y
estratégica lo que ha hecho que la empresa permanezca sana financieramente y su
crecimiento sea sostenible, pasando con éxito incluso las épocas de crisis para el

sector.



3 INVESTIGACION DE MERCADO

Sb Industrial se enfocara en un andlisis de investigacion de mercado sistemético y eficiente,
para conocer las demandas de mercado reales y con ellos ejecutar estrategias de marketing
que conlleven a tener un producto deseado, con un beneficio identificable, una marca

definida y que sean comunicables.

La segmentacién de mercado es ‘“‘el proceso por el cual un mercado se divide en distintos
subconjuntos de clientes con necesidades y caracteristicas semejantes que los llevan a
responder de maneras similares a un ofrecimiento de producto y un programa de marketing

particulares.”

Mediante un andlisis de los perfiles conoceremos cual es el mercado meta al que vamos a

ofrecer nuestro producto y estudiar la aceptacion que tendrd en el mercado para la toma de

decisiones.

El proceso de segmentacion nace con el enfoque de nuestro producto hacia nuestro mercado

meta, en este caso las grandes empresas manufactureras en la ciudad de Quito.

La segmentacion de mercado serd considerada mediante las siguientes variables:

e Segmentacion Geogréfica.

e Segmentacion demografica.
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3.1 SEGMENTACION GEOGRAFICA

Mediante la segmentacion geografica se determiné a las grandes industrias
manufactureras en la ciudad de Quito como enfoque principal para nuestro estudio, en

base a la clasificacién generada por la Superintendencia de Compaiias.

3.1.1 Mercado Industrial de la ciudad de Quito

En base a la informacién proporcionada por la Secretaria Metropolitana de
Desarrollo Productivo son 10450 industrias en Quito, sin embargo las
perspectiva del estudio se enfoca en el ranking NIIF 2012 proporcionado por la
Superintendencia de Compaiiias, debido a que se rigen a normas internacionales,
el tamafio de las empresas, su nivel de ingresos, el nimero de empleados,
constituyen factores importantes para comercializar nuestro producto ya que

poseen mds presupuesto para ofrecer mayores beneficios a los empleados.

3.2 SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Nuestro estudio se orienta a grandes empresas manufactureras con un promedio de 200
empleados aproximadamente, con el fin de comercializar el producto en grandes

proporciones.

3.2.1 Establecimiento del mercado objetivo

En base al andlisis realizado se ha determinado que el mercado objetivo nace en el

Distrito Metropolitano de Quito en las empresas manufactureras en el sector urbano.
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Para establecer el mercado meta se ha determinado un universo de 78 industrias
manufactureras, informacién proporcionada por la Superintendencia de
Compaiifas. El método escogido son las encuestas, debido a que es la via més
factible para llegar a conocer necesidades, expectativas y la aceptacién del

producto en las compaiiias.

MUESTREO

La formula que se aplica para determinar el tamafio de la muestra es la siguiente:

NX82%xz2
[(N=1)XEZ2]+ (62xz2)

Formula: n =

En donde:

n= tamafio de la muestra
N= poblacién target

o= desviacion estandar

p= probabilidad de éxito
g= probabilidad de fracaso
z=nivel de confianza

e= limite de aceptacion error muestra

Mediante la interpretacion de la féormula se reemplaza los datos obtenidos para

alcanzar el resultado de la muestra que se va a aplicar en el presente proyecto.
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El universo que se determiné son las 78 grandes empresas manufactureras del

pais ubicadas en la ciudad de Quito, a continuacién se detalla el célculo de la

muestra.

Calculo para poblaciones finitas desde 0 hasta 3.000.000 reajustada (Alarcén)

N X 82 x z2

n

“IIN=1) x E2] + (62 x 22)

4 N\
n= 2,7422
L 0,1583
/
4 \
n= 17.32
|\ J
RANGO POBLACIONAL N VALORz | VALORn
0 a 100 0,75 17,32

I Encuestas Totales

18

El resultado que se obtuvo mediante el célculo de la muestra n = 18 significa el

nimero de empresas en las cuales se aplicard la encuesta en el Distrito

Metropolitano de Quito.

DISENO DE LA ENCUESTA

Mediante la estructuracién de variables que ayudan a formular la encuesta, se

presenta la encuesta definitiva:
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Formato

ENCUESTA

1. Su personal utiliza calzado de Seguridad Industrial

Sl gue marcas usa’?
NO qué marcas conoce?

2. Su empresa posee un Plan Integral de Seguridad Industrial

Sl que vigencia tiene?
NO

3. Cuantos empleados tiene su empresa

r 10-50)
50-100
100-500

>500

4. Con frecuencia entrega la dotacion de Seguridad Industrial

1lvezal afio
2 veces al afio

otro

5. Califique de 1al 5 los aspectos que para usted son los mas importantes al momento de adquir
calzado de Seguridad Industrial

Confort

Disefio

Precio

Durabilidad

Cumplimiento de Normativas
otro?

6. Que servicio adicional le gustaria recibir de su proveedor de Calzado Industrial

Atencion Personalizada
Capacitacion

Personalizacion del producto
Toma de tallaje
Mantenimiento y Reparacién
otro?

7. Que tan importantes son los siguientes aspectos

Muy Importante Importante Poco Nada

Que sea de Produccion Nacional

Servicio Postventa mediante local

comercial

Contar con Credito 30 dias

prestigio de la empresa

tiempo de respuesta
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8. Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un Calzado de Seguridad con el valor agregado menciong

$40- $45
$46- $50
$51- $55

> S$56

9. ¢ Mediante que canales le gustaria que su producto sea entregado en la empresa?

Entrega directa en sus bodegas

Retiro en local comercial

10. cual es la mejor manera de comunicarse con usted?

mail
tf]

GRACIAS POR SU ATENCION!!

TABULACION DE RESULTADOS

Mediante la aplicacion de la encuesta en las industrias manufactureras

obtuvimos los siguientes resultados:

1. (Su personal utiliza calzado de Seguridad Industrial?

Figura 16. Uso de calzado de seguridad
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El 100% de las industrias manufactureras encuestadas utilizan de manera
obligatoria Calzado de Seguridad, siendo un porcentaje alentador ya que nuestro

giro del negocio se ve exigido por el mercado.

1.1. ;Qué marca utilizan?

Brasilefas
12%

Am

Bata
6%

Figura 17. ;Qué marcas usan?

El 59% de las marcas recordadas corresponden marcas internacionales y a nivel
local unicamente como marca recuerdan la marca Gamos y la ciudad de

confeccidn siendo esta Ambato.



38

2. Su empresa posee un Plan Integral de Seguridad Industrial

Figura 18. Plan integral de seguridad industrial

El 94% de las industrias desarrollan un plan integral de seguridad,
convirtiéndose en un punto a nuestro favor debido al interés de las compaiiias en
el cuidado de sus empleados referente a Equipos de Proteccion Personal en

donde se encuentra nuestro producto.

2.1. ;Qué vigencia tiene?

VIGENCIA

mas de 10
anos
13%

Figura 19. Vigencia
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Con un porcentaje del mas de 50% de empresas con la aplicaciéon del Plan de
Seguridad dentro de sus Industrial, nos indica que el grado de experiencia y

conocimiento sobre Calzado de Seguridad en su mayoria es alto.

3. (Cuéntos empleados tiene su empresa?

Figura 20. Cantidad de empleados

El 59% de las empresas en nuestro estudio tienen de 50 a 100 empleados, y
tenemos un 12% en empresas con mas de 500 empleados, los cuales son datos

alentadores para garantizar volumen produccion.
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4. ;Con qué frecuencia entrega la dotacién de Calzado de Seguridad Industria?

2 veces al afio
12%

Figura 21. Uso dotacion de calzado de seguridad

La mayor cantidad de empresas con un 88% unicamente entregan 1 dotacién de
calzado, lo cual nos da una pauta para poder trabajar en la recomendacién de uso
de por lo menos dos pares de calzado de seguridad en el afno, debido que en su

gran mayoria el uso es diaria e higienemente no es recomendado.

5. Califique de 1 al 5 los aspectos que para usted son los mds importantes al

momento de adquirir calzado de Seguridad Industrial.

Tabla 4. Factores

FACTORES
ASPECTOS
1 ‘ y) ‘ 3 ‘ 4
Confort 4 2 11
Disefio 1 3 5 8
Precio 5 2 10
Durabilidad 17
Cumplimiento de Normativas 2 15
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Los aspectos principales que las empresas toman en cuenta son: Cumplimiento
de Normativas Nacionales o Internaciones, los cuales ante cualquier impericia
de los trabajadores y sufran algtin accidente, son el respaldo para compaiiia ante
una posible auditoria. Durabilidad y Confort: es importante analizar que la
mayoria de las empresas ya no tienen como prioridad el Precio sino buscan

caracteristicas adicionales que favorece al rendimiento de los empleados.

6. (Qué servicio adicional le gustaria recibir de su proveedor de Calzado

Industrial?

Mantenimient
oy Reparacién
18%

Toma de
tallaje
23%

Personalizacio
n del producto
21%

Figura 22. Servicio adicional

Se ha identificado que muchas empresas adquieren la dotacién de calzado de
manera global para todos los empleados y aqui radica principalmente la
inconformidad de los usuarios. Por ellos podemos observar que Atencion

Personalizada y Toma de Tallas tienen 23% respectivamente.
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7. (Qué tan importantes son los siguientes aspectos?

Tabla 5. ;Qué tan importantes son los siguientes aspectos?

Muy
Importante Poco Nada
Importante

Que sea de Produccion Nacional 14 2 1

Servicio Postventa mediante local comercial 7 6 4
Contar con Crédito 30 dias 12 4

Prestigio de la empresa 10 4 3

Tiempo de respuesta 15 2

La mayoria de empresas valoran como aspecto principal Tiempo de Entrega
debido a malas experiencias con la falta de seriedad con las empresas locales y
lo ven como uno de los factores importante para la adquisicién de Calzado

Internacional.

8. (Cudnto estaria usted dispuesto a pagar por un Calzado de Seguridad con el

valor agregado mencionado?

> $56

6%_\

Figura 23. Presupuesto
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Con un 47% las empresas estarian dispuestas a pagar entre $40.00 a $45.00, lo
cual es un presupuesto importante para las Industrias y nos da un valor
importante aproximado para poder establecer las estrategias que aplicaremos en

nuestro producto.

9. ;Mediante qué canales le gustaria que su producto sea entregado en la

empresa?

Retiro en local
comercial
6%

Figura 24. Canal

El 94% de las industrias encuestadas poseen sus bodegas propias con el espacio
asignado para la dotacién de Calzado de Seguridad por lo cual es importante

realizar el despacho directamente en sus bodegas.
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10. ;Cual es la mejor manera de comunicarse con usted?

Figura 25. Comunicacion

La comunicacién actualmente a nivel empresarial por motivo de constancia se
ha vuelto obligatoria que se desarrolle via email, a pesar de ello la mayoria de la
empresas utilizan la comunicacién via telefénica como estrategia de un servicio
personalizado, por tal motivo podemos ver un porcentaje relativamente

equitativo en los dos medios de comunicacidn.



4 POSICIONAMIENTO Y CICLO DE VIDA

Es importante el andlisis de posicionamiento y ciclo de vida de nuestro producto, con el

objetivo de aplicar las estrategias adecuadas.

4.1

POSICIONAMIENTO

El posicionamiento de un producto es el lugar que ocupa el producto en la mente de
los consumidores con respecto a otros productos, el posicionamiento conlleva la
implantacién de los beneficios tinicos de la marca y de la diferenciacion respecto de la
competencia en la mente de los consumidores. (Kloter & Armstrong, Marketing, 2004,

pag. 270)

“sb Industrial” busca expresar mediante la marca una imagen que represente seguridad,
comodidad con el fin de llegar a la mente de los consumidores, logrando un top of
mind, de tal forma que nuestro objetivo comprenda y aprecie la diferencia competitiva
del producto, respecto de las marcas competidoras, con el fin de obtener mayor

rentabilidad.

El posicionamiento del producto se resume en una declaracién de posicionamiento, la
declaracion debe seguir este modelo: (Kloter & Armstrong, Marketing, 2004, pag.

275)
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Puablico es
Para |:> objetivo ¥ nuestra Marca concepto
necesidad

Puntos

diferenciadores

Figura 26. Posicionamiento del producto

Considerando que ‘el enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo
nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; re vincular las conexiones
que ya existen;” (Ries & Trout, 1992), no hace falta crear otro producto, sino mejorar

su imagen y la manera de publicitarse.

Es preciso considerar un problema que tiene “sb Industrial” en el mercado, y es que el
elemento diferenciador con relacion a la competencia no es lo suficientemente fuerte
como para distinguirlo, ya que muchas veces lo comparan o confunden con productos
genéricos producidos en la ciudad de Ambato, productos simples y reconocidos por su
bajo costo. Sin embargo, “sb Industrial”, ofrece productos de seguridad- Botas de
Trabajo personalizadas, con disefios diferenciadores, y cumpliendo con normativas

internacionales de seguridad.

4.1.1 Imagen Corporativa

Sb Industrial requiere de una imagen sobria y fresca con respecto a la

competencia, por lo tanto se va a establecer un disefio del logo.
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4.1.1.1 Logo

El logo requiere proyectar una imagen que denote seguridad y frescura la

propuesta es la siguiente:

Industrial

by susana buestdn

Figura 27. Logo

Los colores seleccionados estudiando su significado con el objetivo de

captar la atencidén visual de nuestro publico objetivo son los siguientes:

Rojo.- El rojo estd asociado con diferentes sentimientos como coraje y
valentia, y fuertemente ligado a la pasiéon y el amor. También estd

relacionado con advertencias o peligros.

Reconocido como un estimulante, la cantidad de rojo estd directamente

relacionado con el nivel de energia percibido.

Se ha comprobado que el rojo mejora el metabolismo humano, aumenta el

ritmo respiratorio y eleva la presion sanguinea.

Blanco.- El blanco se asocia a la luz, la bondad, la inocencia, la pureza y
la virginidad. Se le considera el color de la perfeccion. El blanco es un

color que facilita la lectura, y enfoca la atencién del usuario.
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Una vez presentado el logo, se presenta un boceto del disefio de etiquetas
interna y externas, empaque, participacion en ferias.  Permitird
promocionar la imagen de nuestro producto, haciéndolo mds atractivo

hacia nuestro mercado objetivo. A continuacién los modelos propuestos:

Figura 28. Etiquetas externas

[ - ]
sb| Industrial

by susana buestdn

RUC: 1706597968001
34|35|3G|37|38|39|40I41|42|43|44|45|46
\C‘_'] 5.3 CUERO
@ i TEXTIL
@ TEXTIL
] ¢ CAUCHO

L4

022 837-659 ASTM F2413-11
0999519205 Hecho en Ecuador

I shuestan@ hotmail.com RICANEN. 050

1

Figura 29. Etiquetas internas
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Figura 30. Empaque

Industrial

by susana buestén

Figura 31. Ferias

4.1.1.2 Marca

La marca sb Industrial, busca posicionar el nombre de tal manera que lo
asocien con seguridad y confort que las industrias lo requieren, debido a
que nuestra mayor fortaleza es el cumplimiento de normativas de
seguridad Internacionales y de esa manera llegar a la mente del

consumidor.
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Nuestra marca se respalda bajo el registro de marca: Una marca es un signo
que distingue un servicio o producto de otros de su misma clase o ramo.
Puede estar representada por una palabra, nimeros, un simbolo, un
logotipo, un disefio, un sonido, un olor, la textura, o una combinacién de
estos. Para efectos del registro de marcas deben distinguirse los tipos y las
clases de marcas. (Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual - IEPI,
s.f.) Y reglamento técnico ecuatoriano INEN rte inen 080:2013 de
Etiquetado de Calzado; Este reglamento técnico ecuatoriano establece los
requisitos para el etiquetado de calzado, sea de fabricacién nacional o
importado, que se comercialice en el pais, con la finalidad de prevenir las
practicas que puedan inducir a error o engafio a los consumidores.

(Instituto Ecuatoriano de Normalizacion - INEN, 2013)

4.1.1.3 Slogan

El slogan de “sb Industrial” tiene como objetivo llegar a la mente del
consumidor, de tal forma que se genere una imagen mental de seguridad,
y confort con el propdsito de proyectar nuestro compromiso como

empresa.

“COMPROMETIDOS CON LA VIDA”

4.2 CICLO DE VIDA

El ciclo de vida del producto es un modelo que supone que los productos introducidos

con éxito a los mercados competitivos pasan por un ciclo predecible con el transcurso
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del tiempo, el cual consta de una serie de etapas (introduccion, crecimiento, madurez
y declinacion), y cada etapa plantea riesgos y oportunidades que los comerciantes

deben tomar en cuenta para mantener la redituabilidad del producto. (Sandhusen,

2002, pags. 383,389)

El ciclo de vida es el curso de las ventas y utilidades de un producto durante su

existencia. (Kloter & Armstrong, 2003, pag. 337)

“sb Industrial” con una experiencia de mercado de més de 12 afios ha pasado con
mucho éxito la etapa de introduccién, con una participacidon importante en empresas
publicas, adquiriendo los conocimientos necesarios para ampliar su mercado en

empresas privadas.

Actualmente “sb industrial” se encuentra en la etapa de crecimiento en donde la
principal estrategia es la diferenciacion mediante una actualizacién total en la imagen
del producto sin perder su calidad y colocando a nuestro producto a competir con

marcas recocidas local e internacionalmente.
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Figura 32. Ciclo de Vida

Fuente: Mtr. Rail Alarcén

Al ubicarnos en la etapa de crecimiento, como estrategia de priorizar nuestro
posicionamiento fuerte en el mercado vamos a diferenciarnos de la competencia, con
el objetivo de obtener resultados financieros que logren recuperar la inversion y
ofrezca las utilidades suficientes para justificar un compromiso a largo plazo con

nuestro producto.

Matriz de crecimiento cuota de mercado

Meétodo de planificacion de la cartera que valora las unidades estratégicas de negocio
en funcién de la tasa de crecimiento de mercado y de la cuota relativa de mercado de
la empresa. Las unidades estratégicas de negocio se clasifican segin este método en

estrellas, vacas, interrogantes y perros. (Kloter & Armstrong, 2004, pag. 49)
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Matriz Boston Consulting Group

Alta

Crecimiento

Baja

v

Alta
A Baja
Participacion de mercado

Figura 33. Matriz BCG

La matriz de crecimiento - cuota de mercado define cuatro tipos de unidades

estratégicas de negocios: (Kloter & Armstrong, 2004, pag. 50)

Estrellas: Son productos o negocios con un crecimiento elevado y con una gran cuota
de mercado, generalmente requieren inversiones considerables para financiar su

crecimiento. Con el tiempo su crecimiento se ralentiza y se convierten en vacas.

Vacas: Las vacas son productos o negocios con un crecimiento bajo pero con una gran
cuota de mercado, estas unidades estratégicas de negocios suelen estar ya establecidas
y gozar aceptacion, por lo que requieren una fuerte inversién para mantener su cuota
de mercado. Asi, estas vacas el lugar de producir leche, producen grandes cantidades
de dinero que la empresa emplea en pagar sus deudas y en financiar otras unidades

estratégicas de negocio que necesiten inversion.
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Interrogantes: Los interrogantes son unidades de negocio que operan en mercados de
crecimiento, pero que cuentan con poca cuota de mercado. Para mantener su cuota de

mercado es necesaria mucha inversion, y todavia més para ampliarla.

Perros: Los perros son productos de bajo crecimiento y cuota de mercado limitada.
Normalmente generan el dinero suficiente como para autofinanciarse, pero no suelen

convertirse en importantes fuentes de ingresos. (Kloter & Armstrong, 2004, pag. 50)

Nuestra matriz de crecimiento de cuota de mercado, tiene como mercado meta las
empresas industriales, en el cual los empleados son los usuarios de nuestro producto.
En este caso “sb Industrial” es un producto interrogante; debido que puede obtener
un elevado crecimiento en el mercado a pesar que la participacion en el mismo sea
todavia menor. Con el objetivo de incrementar la participacion de mercado y aumentar
la rentabilidad, de este modo invertir para llegar a ser un producto estrella, mediante
el mejoramiento del producto en cuanto a empaque, etiqueta, presentacion, y

posicionando la imagen del producto en el consumidor.



S ESTRATEGIAS DE MARKETING

En el presente capitulo se va a definir las estrategias principales y complementarias que sean
apropiadas para lograr un mejor posicionamiento con nuestro mercado meta, de esta manera

definir las tacticas adecuadas que nos permitan alcanzar las estrategias propuestas.

Las estrategias de marketing son orientadas al mercado, de desarrollo de la estrategia que
tiene en cuenta un entorno empresarial, que cambia continuamente por la necesidad de
ofrecer un valor superior para el consumidor, se centra fundamentalmente en el rendimiento
organizativo. Las estrategias de marketing intentan proveer un valor superior para el
consumidor combinando las estrategias del negocio que influyen sobre el consumidor en un

conjunto de acciones impulsadas por el mercado. (Cravens & Piercy, 2006, pags. 29-30)

Las estrategias de marketing proporciona la pericia necesaria para hacer un seguimiento del
entorno, para decidir qué grupos de consumidores se va a atender, para guiar las
especificaciones de los productos y para elegir ante qué competidores se va a posicionar.

(Cravens & Piercy, 2006, pag. 30)

En el presente capitulo se busca implementar estrategias adecuadas para nuestro producto
en las industrias de Quito, con el fin de tener un crecimiento en ventas, mediante el valor

agregado y diferenciacion de nuestro producto.
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OBJETIVOS ESTRATEGICOS

“sb Industrial” al estar en el ciclo de vida en una etapa de crecimiento frente a la
competencia, principalmente busca ampliar la distribucion a las industrias y de esta
forma lograr un crecimiento sostenible, por lo tanto se han desarrollado los siguientes

objetivos, en base a la investigacion realizada en capitulos anteriores.

e Implementar una cultura de Seguridad Industrial- Uso de Botas de Seguridad en

las industrias.

e Efectuar un programa de capacitacion continua de: uso, cuidado, mantenimiento

y asea personal con el fin de garantizar el rendimiento de nuestro producto.

e Seguimiento de nuestro producto como servicio Post- venta con el objetivo de

retener a los clientes en el largo plazo.

e Invertir en marketing publicitario de tal forma que los clientes se sientan

apreciados con la marca.

e Presencia de nuestra marca en ferias importantes de Seguridad Industrial, con el

fin de lograr un “top un mind” de nuestra marca en los consumidores

e Efectuar descuentos en las industrias en base a su cantidad de compra, pronto

pago.
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e Innovar presentaciéon del producto, etiquetas, empaques y nuevos canales de

distribucidn.

e Obtener ventaja competitiva en cuanto a precio/calidad.

5.2 ESTRATEGIAS DE CICLO DE VIDA

Las estrategias de ciclo de vida que ‘“sb Industrial” va a realizar para obtener

rentabilidad, y posicionarse en las industrias en la ciudad de Quito, se lo va a analizar

en la siguiente figura:
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Figura 34. Ciclo de Vida y Estrategias
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5.3 ESTRATEGIAS PARA SB INDUSTRIAL

En base al andlisis del ciclo de vida se va a determinar la estrategia principal y

complementaria:

5.3.1 Estrategia Principal

Al analizar el ciclo de vida, en la etapa de madurez, se destaca la estrategia de
precio “sin topar el precio”, es decir que principalmente se va a poner énfasis en
pruebas de campo, descuentos, consignaciones para que el cliente se sienta

motivado a adquirir el producto.

5.3.2 Estrategias Complementarias

Las estrategias complementarias de “sb Industrial” se establecen mediante la
etapa de crecimiento que son la diferenciacion que ‘“‘es el acto de disefiar un
conjunto de diferencias importantes que distingan la oferta de la empresa de las
de sus competidores” y el canal “que es el circuito a través del cual los
fabricantes ponen a disposicion de los consumidores los productos para que los

adquieran.”

e Realizar un pedido y entrega adecuada del producto en cada empresa
cumpliendo los plazos establecidos, en base a los requerimiento de la

empresa.
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e Mantener una comunicacion directa con la empresa y conocer el beneficio

que les brinda el producto en los consumidores.

e Se va a buscar la forma de crear y mantener al largo plazo una imagen de

marca.

e Empaque seguro e informativo para guiar al usuario el uso adecuado del

producto.

e Ser participe en actividades que realice la empresa, de esta forma satisfacer

necesidades del cliente y fidelizarlos.

e Realizar alianzas en buisqueda de nuevos canales de distribucion.

5.4 TACTICAS E INVERSION

Ya realizado el planteamiento de las estrategias, se van a determinar las tacticas que

nos van a indicar como lograr el cumplimiento de las estrategias y sus respectivos

costos.



ESTRATEGIAS

Tabla 6. Tacticas e Inversion

TACTICAS

COSTOS

TOTAL $ 15.500,00

Ventas directas a empresas publicas y privadas, como elementos de
CANAL Venta Directa B2B $ =
proteccion personal.
Exhibicién de marca Participacion de empresa en feria de Seguridad Industrial (Petrolera) | $  3.000,00
Se planteara el cambio del proceso de produccion, incluyendo 2 pasos
$  1.800,00
para poner (marcacion de bajo relieve) la marca "SB"
Incluir marcacion de productos
Se adecua el disefio estandar de botas, para incluir cosido a la lengiieta
$ 1.200,00
. de la bota, en materia de Caucho, a 3D la marca "SB"
DIFERENCIACION
Promover a través de redes sociales, correo electronico informacion
que nos permita generar una comunicacion personalizada. $ -
Publicidad Incluir dentro de cada caja de botas, hojas de comunicacion de calidad
del producto y elementos promocionales de fidelidad, tales como $  6.000,00
descuento en proxima compra
Entrega de botas para pruebas en lugar de trabajo. 1 par para cada
nueva empresa. $ 500,00
Promocién Se entregara, junto con el par de botas, un certificado de cumplimeinto
PRECIO de normas de seguridad. Como elemento simboélico que acerque al
consumidor a la marca $ 3.000,00
Descuentos a clientes fieles que traigan el certificado que ira dentro de
Descuentos
cada caja de par de botas. $ -

09



6 ANALISIS FINANCIERO

En el presente capitulo se va a realizar el anélisis de la situacion financiera, con el fin de
conocer si es factible realizar el proyecto en base a la propuesta presentada en el capitulo

anterior, asi como el retorno de dicha inversion.

6.1 INVERSION

Son los desembolsos netos de caja que deben evaluarse al estudiar proyectos de
desembolso capitalizables. Se encuentra totalizando todas las entradas y salidas de
dinero que se presentan en el momento de poner en ejecucién un proyecto en

consideracion. (Gitman, 1978, pag. 737)

A continuacién presentamos los desembolsos que se va a realizar para llevar a cabo el

proyecto:
Tabla 7. Inversion Inicial
ACTIVOS FlJOS
Equipo de computo 1.000,00
Muebles y Equipos de oficina 2.000,00
Camioén de reparto 13.000,00
Total Activos fijos 16.000,00
ACTIVOS INTANGIBLES
Software 6.000,00
Total Activos Intangible 6.000,00
TOTAL INVERSION INICIAL 22.000,00
FINANCIAMIENTO
Aporte propio 22.000,00
TOTAL FINANCIAMIENTO 22.000,00




6.2
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La inversion que se plantea estd enfocada en dar un giro al negocio, agregando valor
al producto usando elementos de mercadeo. Incrementar el valor percibido por el
cliente mediante presencia de la marca y creando fidelidad de marca. Serd necesario
adaptar el proceso de produccién, reemplazar elementos de empaque y modificar
ligeramente el producto para que éstos elementos sean adicionados a nivel de estética.
Estos elementos no generan una variacion de costos directos adicionales, para el

andlisis serdn considerados como inversion en publicidad y mercadeo.

Se va a contar con un software, el cual nos va a permitir tener un contacto directo con
el cliente en linea, dar seguimiento a pedidos, sugerencias, el costo de este software es

de $6000.

En base a esta informacién se ha determinado que la inversion inicial que se requiere

para poner en marcha el negocio es de $22000.

PRESUPUESTOS

El presupuesto es una herramienta de planificacion que, de una forma determinada,
integra y coordina las &reas, actividades, departamentos y responsables de una
organizacion, y que expresa en términos monetarios los ingresos, gastos y recursos que
se generan en un periodo determinado para cumplir con los objetivos fijados de la

estrategia. (Mufiiz, 2009, pag. 41)

Los presupuestos que se van a manejar en la empresa son los de ventas en términos
monetarios con proyeccion a 4 afios, el presupuesto de efectivo determinado flujo de

caja, el presupuesto del Estado de resultados proyectado.



6.2.1 Presupuesto de Ventas

Tabla 8. Presupuesto de Ventas

DETALLE 2014 2015 2016 2015P 2016 P 2017 SP 2017CP 2018 SP 2018CP

VENTAS UNIDADES 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000
PVP PROMEDIO 49 50,96 53 51,45 59,17 55,12 62,13 57,32 65,92
TOTAL PRIVADO 98.000,00 | 101.920,00 106.000,00 102.900,00 | 118.335,00 | 110.236,67 | 124.251,75 | 114.646,14 | 131.843,06
VENTAS UNIDADES 5.000 5.200 5.400 5.200,00 5.400,00 5.600,00 5.600,00 5.800,00 5.800,00
PVP PROMEDIO 49,00 50,96 53,00 51,45 59,17 55,12 62,13 57,32 65,92
TOTAL PUBLICO 245.000,00 | 264.992,00 286.200,00 267.540,00 | 319.504,50 | 308.662,68 | 347.904,90 | 332.473,80 | 382.344,87
VENTAS UNIDADES 7.000 7.200 7.400 7.200 7.400 7.600 7.600 7.800 7.800
PVP PROMEDIO 49,00 50,96 53,00 51,45 59,17 55,12 62,13 57,32 65,92
VENTAS TOTAL 343.000,00 | 366.912,00 392.188,16 370.440,00 | 437.839,50 | 418.899,35 | 472.156,65 | 447.119,94 | 514.187,93

€9
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Para la realizacion del presupuesto de ventas se ha dividido el ingreso en ventas
al sector publico y privado, considerando que el giro del negocio es B2B, de
empresa a empresa. En base a un estimado de crecimiento anual en afios futuros,
se estima que va a crecer anualmente el 5%, el resultado de andlisis del proyecto
se centra en un incremento del precio final por mejora de la percepcién de marca,
no tanto asi en las unidades de ventas, es decir, se proyecta vender las mismas
unidades (con y sin proyecto), pero el proyecto lograria una mejora en el precio

de venta.



Tabla 9. Costos anuales con y sin proyecto

DETALLE 2014 2015 2016 2015 P 2016 P 2017 SP 2017CP 2018 SP 2018CP
VENTAS UNIDADES 7.000 7.200 7.400 7.200 7.400 7.600 7.600 7.800 7.800
COSTO MP 34,37 35,74 37,17 35,74 37,17 38,66 38,66 40,21 40,21
COSTO TOTAL 240.590,00 | 257.362,56 275.091,98 257.362,56 | 275.091,98 | 293.827,98 | 293.827,98 | 313.622,70 | 313.622,70
6.2.2 Presupuesto de gastos operacionales
Tabla 10. Presupuesto de gastos operacionales
DETALLE 2014 2015 2016 2015P 2016 P 2017 SP 2017CP 2018 SP 2018CP
PERSONAL 43.715,07 | 45.436,47 47.226,73 45.436,47 | 56.536,08 | 49.088,60 | 58.770,32 | 51.024,95 | 61.093,94
GASTOS ADM 31.046,40 | 32.261,06 33.524,30 32.261,06 | 40.093,16 | 41.669,68 | 49.867,62 | 43.309,27 | 51.835,13
GASTOS DE VENTAS 13.046,40 | 13.541,06 14.055,50 13.541,06 | 16.730,60 | 14.590,52 | 17.372,62 | 15.146,94 | 18.040,33
PUBLICIDAD Y MERCADEO - - - 13.700,00 | 14.248,00 - 14.248,00 - 14.248,00
DEPRECIACION 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
TOTAL GASTOS OPERACIONALES 88.007,87 | 91.438,59 95.006,53 105.138,59 | 127.807,84 | 105.548,81 | 140.458,57 | 109.681,16 | 145.417,39

<9
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En este presupuesto se muestran los gastos de operacidon que a partir del afio
2015 tienen un crecimiento inflacional del 4% anual, se planea mantener la
misma estructura de produccién, de ventas y administrativa. En canto al gasto
de Publicidad y Mercadeo, se planea incrementarlo en $13.700 ddlares para el
afio 2015 y mantenerlo en los niveles de $14.248 anuales en los dos afios

siguientes, los cuales servirdn para cubrir todas las acciones propuestas.

La depreciacion anual se realiza en base a la adquisicion de nuestros activos fijos
tales como muebles y equipos de oficina con un valor de $2000 que se deprecian

el 10%, el vehiculo $13000 y el equipo de computo $1000 el 5%.



6.2.3 Presupuesto de gastos no operacionales

Tabla 11. Presupuesto de gastos no operacionales

Gastos no Operacionales Mensual |Afo 2014 |Afo 2015 2016 S 2016 CP 2017 S 2017 CP 2018S 2018 CP
Arriendo 0 0 - - - -

Mantenimiento 100 1200 1.200,00 | 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
Servicios Basicos 150 1800 1.800,00 | 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00
Otros imprevistos 100 1200 1.200,00 | 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
Total 350 4200 4.200,00 | 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00

L9
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Los gastos no operacionales representan los desembolsos que realiza la empresa

que no corresponde a la actividad de la empresa.

6.3 ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

6.3.1 Estado de Resultado Integral

Mediante el Estado de Resultado integral se va a demostrar las utilidades

generadas en cada periodo:



Tabla 12. Estado de Resultados Integral

SIN PROYECTO

CON PROYECTO| SIN PROYECTO CON PROYECTO | SIN PROYECTO CON PROYECTO

Ventas Netas Inicial

Aio 2014 Afo 2015 Ao 2016 Aio 2016 Afo 2017 Ao 2017 Afo 2018 Aio 2018

Ventas Pu 245.000,00 | 264.992,00 286.200,00 319.504,50 308.662,68 347.904,90 332.473,80 382.344,87
Ventas totales 343.000,00 366.912,00 392.200,00 437.839,50 418.899,35 472.156,65 447.119,94 514.187,93
- Costodeventa | | (240.590,00)| (257.362,56)| (275.091,98)
Margen de Contribucion 102.410,00 109.549,44 117.108,02 162.747,52 125.071,38 178.328,67 133.497,24 200.565,23
Gastos Operativos (87.807,87)| (91.238,59)|  (94.806,53) (113.359,84)| (105.348,81) (126.010,57)| (109.481,16) (130.969,39)
Gastos mercadeo - - - (13.700,00) - (14.248,00) - (14.248,00)
Depreciacion (3.000,00)|  (3.000,00) (3.000,00) (3.000,00) (3.000,00) (3.000,00) (3.000,00) (3.000,00)
Amortizacion software (2.000,00)|  (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00)
Gastos no operacionales (4.200,00)|  (4.200,00) (4.200,00) (4.200,00) (4.200,00) (4.200,00) (4.200,00) (4.200,00)
Utilidad Operacional 13.101,49 26.487,68 10.522,57 28.870,11 14.816,08 46.147,84
15% Participacion Trabajadores (810,32)|  (1.366,63) (1.965,22) (3.973,15) (1.578,39) (4.330,52) (2.222,41) (6.922,18)
Utilidad después participacion
Trabajadores 4.591,81 7.744,23 11.136,27 22.514,53 8.944,19 24.539,59 12.593,67 39.225,67
Impuesto ala Renta (1.01020) (1.703,73)[  (2.449,98) @95320)  (1967,72)  (539871)] (2.770,61) (8.629,65)
Utilidad Neta

3.581,61

6.040,50

8.686,29

17.561,33

6.976,47

19.140,88

9.823,06

30.596,02

69
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El resultado de este andlisis demuestra que existe aceptacion de nuestro plan de
incrementar rentablemente el valor del producto en los afios futuros. El valor de
incremento en precio del producto es del orden del 12%, el cudl se puede
discriminar en el valor de inflacién (4% anual) + resultado de incremento de

valor por percepcion de producto y marca del cliente (8%).

El porcentaje de Impuesto a la Renta es proyectado para los siguientes afos con

el 22%, manteniéndose en los esquemas actuales.

6.3.2 Flujo de Caja

“El flujo de caja es una herramienta que ayuda a estimar las necesidades de
efectivo durante el afo, resume las entradas y las salidas de efectivo que se
estiman ocurrirdn en un periodo préximo compardndolas al saldo inicial al

principio del afio” (JAVIER DUARTE; LORENZO FERNANDEZ, 2005, 78)



Tabla 13. Flujo de Caja

SIN PROYECTO|CON PROYECTO |SIN PROYECTO [ CON PROYECTO [ SIN PROYECTO| CON PROYECTO
Concepto Inicial Ao 2014 Afio 2015 Aiio 2016 Ao 2016 Ano 2017 Ao 2017 Ao 2018 Ao 2018
Ingreso por Ventas presupuestadas
VENTAS PRI 98.000,00 101.920,00 106.000,00 118.335,00 110.236,67 124.251,75 114.646,14 131.843,06
VENTAS PU 245.000,00 264.992,00 286.200,00 319.504,50 308.662,68 347.904,90 332.473,80 382.344,87

Total ingresos por ventas 343.000,00 366.912,00 392.200,00 437.839,50 418.899,35 472.156,65 447.119,94 514.187,93
Inversion Inicial (22.000,00)

MARGINAL 45.639,50 53.257,30 67.067,99

Total entradas de efectivo 366.912,00 392.200,00 415.839,50 418.899,35 Total entradas de efectivo 514.187,93

SIN PROYECTO CON PROYECTO SIN PROYECTO CON PROYECTO SIN PROYECTO CON PROYECTO

Concepto Inicial Ao 2014 Afo 2015 Ao 2016 Ao 2016 Ao 2017 Afo 2017 Ao 2018 Ao 2018
Egresos por compras presupuestadas

Sueldos 87.807,87 91.238,59 94.806,53 113.359,84 105.348,81 126.010,57 109.481,16 130.969,39
Mercadeo - - - 14.248,00 - 14.248,00 - 14.248,00
Costo de Venta 240.590,00 257.362,56 275.091,98 275.091,98 293.827,98 293.827,98 313.622,70 313.622,70
Otros 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00
Total Gastos operacionales 332.597,87 352.801,15 374.098,51 406.899,82 403.376,78 438.286,54 427.303,86 463.040,09
MARGINALES 32.801,31 34.909,76 35.736,23
Inversion (tacticas de marketing)
Adquisicion de activos fijos (16.000,00)
Adquisicion Activo intangible (6.000,00)
Gastos no Operacionales
Impuestos P.Ty otros por pagar 1.010,20 1.703,73 2.449,98 4.953,20 1.967,72 5.398,71 2.770,61 8.629,65

Total salidas de efectivo (22.000,00) 333.608,07 354.504,88 376.548,49 411.853,01 405.344,50 443.685,25 430.074,47 471.669,74

IL
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Mediante el cdlculo del flujo de caja se va a determinar tanto los ingresos y
egresos de efectivo que se incurrird durante el proyecto, de tal forma poder
conocer los fondos que se cuentan para una utilizacion futura, ya sea para invertir

o cubrir una adversidad que se pueda presentar.

Como se puede observar en el afio 2016 con la aplicacion del proyecto egresa el

valor de las tacticas de marketing.

6.4 ANALISIS DE FACTIBILIDAD DEL PROYECTO

En la siguiente parte de nuestro andlisis financiero, se va a realizar el célculo e

interpretacion del valor actual (VA), el valor actual neto (VAN), la Tasa Interna de

Retorno (TIR), la razén costo — beneficio y el periodo de recuperacion de la inversion.

Para determinar las siguientes variables se debe calcular la tasa de descuento.

6.4.1 Tasa de descuento

La tasa de descuento del proyecto, es el precio que se paga por los fondos

requeridos para cubrir la inversién. La tasa de descuento la determinamos de la

siguiente manera:

Tasa de descuento = Riesgo Pais + Tasa Pasiva + Inflaciéon

En base a datos proporcionados por el Banco Central del Ecuador se determina

que TMAR corresponde al 17% aproximadamente.
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Tabla 14. TMAR

Inflacién 3,92%
Riesgo Pais 8,50%
Tasa Pasiva 4,53%

TMAR 16,95%

Para calculos del presente proyecto se ha determinado una tasa de descuento del

20% debido a que a nuestra TMAR le sumamos el 3% de rentabilidad esperada.
6.4.2 Valor Actual

El valor presente significa traer del futuro al presente cantidades monetarias a su
valor equivalente. En términos formales de evaluacién econémica, cuando se
trasladan cantidades del presente al futuro, se dice que se utiliza una tasa de
interés, pero cuando se trasladan cantidades del futuro al presente, se dice que se
utiliza una tasa de descuento debido a lo cual a los flujos de efectivo ya

trasladados al presente se los llama flujos descontados. (BACA, 2003, pag. 82)
6.4.3 Valor Actual Neto (VAN)

Segin José Ramén Sanchez “El valor actual neto consiste en establecer una
equivalencia al momento presente entre el desembolso inicial y la sucesion de
flujos generados por la inversion”. Si el VAN es positivo quiere decir que es
viable el proyecto que la rentabilidad va mas all4 de la inversion, si es negativo
quiere decir que el dinero que obtuve de rentabilidad no es lo suficiente para

recuperar el dinero que inverti y por lo tanto no es viable el proyecto a realizarse.
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La férmula que se va a aplicar para el siguiente célculo es el siguiente:

FNE , FNE, FNE ,
VPN = -P + + +..+

@+ (1+i)2 (@+ip

Donde:

FNE, = flujo neto de efectivo del ano n, que corresponde a la ganancia neta

después de impuestos en el afio n.

i = tasa de referencia que corresponde a la TMAR (Tasa minima aceptable de

rendimiento)

P = inversion inicial en el afio cero. (BACA, 2003, pag. 83)



Tabla 15. Valor Actual Neto

INVERSION PROYECTADO PROYECTADO PROYECTADO
ANO ACTIVOS AJOS 2016 2017 2018 VALOR
1 2 3 ACTUAL NETO
FLUJO DE EFECTIVO (22.000,00)| $12.838,19 $18.347,54 $9.331,76
VALOR ACTUAL DE FLUJOS 10.698,49 12.741,34 5.400,32 28.840,16

GL
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Mediante el andlisis realizado se observa que el Valor Actual Neto es positivo

con un valor de $ 28.840,16, demostrando que el proyecto es viable.

6.4.4 Tasa Interna de Retorno (TIR)

José Ramo6n Sanchez manifiesta que “La tasa Interna de retorno se define como

el factor de descuento que iguala el desembolso inicial con la suma de los flujos

de caja, lo que representa un VAN de valor cero”

FNE , FNE , FNE
VPN=0=-P + + +..+

(1 +i)t (1 +i)? (a+i)




Tabla 16. TIR
INVERSION PROYECTADO PROYECTADO PROYECTADO VALOR
ANO ACTIVOS AJOS 2016 2017 2018

1 > 3 ACTUAL NETO
FLUJO DE EFECTIVO (22.000,00)| $12.838,19 $18.347,54 $9.331,76 39,7505%
TIR 9186,51 9394 45 3419,04 0,00
VA (Calculado con excel) $ 28,840.16
VA (Suma de los flujos descontados) 28,840.16
VAN 6,840.16
TIR 39.7505%

LL



78
Mediante el cdlculo del TIR se observa que el retorno de mi inversion es alto
representado por el 39,75%, es decir es mi tasa mdxima a la que es posible

invertir para financiar mi proyecto, sin que genere pérdidas.

6.4.5 Periodo de recuperacion de la inversion

El periodo de recuperaciéon de la inversion, se considera al tiempo de
recuperacion del capital donde se va a conocer el momento en el que se obtendra

los rendimientos esperados de la inversion realizada inicialmente.

La inversion se recupera en 11 meses lo que hace més atractiva la inversion y
menos riesgosa puesto que se recupera en el menor tiempo posible el dinero

invertido.

El célculo se lo realiza multiplicando mi inversion inicial que es $22.000 por 36

meses correspondientes al afio y lo dividimos para el valor de flujo de le primer

periodo.

6.4.6 Razon Costo — Beneficio

Mide la relacién entre los costos y beneficios asociados a un proyecto de

inversion con el fin de evaluar su rentabilidad.
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Tabla 17. Razon Costo — Beneficio

PERIODOS FLUJO DE FONDOS VA FLUJOS

1 12.838,19 10.698,49
2 18.347,54 | $12.741,34
3 9.331,76 5.400,32
TOTAL $28.840,16
RAZON COSTO BENEACIO $1,31

Mediante este anélisis se concluye que por cada délar que se invierte, se estima

ganar $1,31 ddlares, convirtiéndose en un negocio atractivo para invertir



7.1

7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Después de realizar el andlisis general del proyecto CALZADO DE SEGURIDAD SB
INDUSTRIAL, se puede afirmar que se puede agregar valor y mejorar la rentabilidad

del negocio, lo cual nos demuestra que tenemos una oportunidad.

e Mediante el estudio pudimos apreciar que existe un mercado potencial grande y
creciente debido a nuevas normativas y exigencias en cuanto a Equipos de

Proteccion Personal.

e El segmento de mercado objetivo corresponde todas las Industrias con Mano de

Obra intensa que deberan cumplir con la normas de seguridad.

e En base al estudio de mercado, podemos hablar que no existe un
posicionamiento de marca de ningtn producto, que ha sido considerado como
genérico y que son reconocidos por su procedencia mas que por una marca

puntual, demostrando una oportunidad para posicionarse en este nicho.

e Mediante los planes de mercadeo se plantea entrar en el “top of mind” del
consumidor en el corto y mediano plazo, confiando en la calidad del producto y

en una diferenciacion basada en los detalles de presentacion.
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e El ciclo de vida en el cual se encuentra nuestro producto es en la etapa de
madurez, estableciendo como estrategia principal la “diferenciacién” sin topar
el precio, lo cual nos da una ventaja debido a que con pequeias inversiones,
agregamos valor y subimos el valor percibido por el cliente, logrando dos
objetivos simultdneos: mejorar el precio y posicionar la marca en la mente del

consumidor.

e Mediante el andlisis financiero, concluimos que la mejora en ingresos para SB
industrial alcanza un 12%, debido a una mayor predisposicidn a pagar por parte

del consumidor.

e El proyecto resulta viable y rentable, se pudo determinar una tasa interna de
retorno (TIR) del 40% y un valor actual neto (VAN) de $28.840 esto demuestra
la efectividad de las actividades a realizarse, la recuperacion de la inversion es

en 36 meses aproximadamente.

7.2  RECOMENDACIONES

e De acuerdo a la aceptacion que ha obtenido el presente proyecto por parte de los
consumidores, se debe buscar constantemente la innovacion tanto en el producto

como en el servicio, de esta forma fidelizar al cliente al largo plazo.

e Capacitar continuamente al usuario y al personal de compras, asi como Jefaturas
y Gerencias, ya que las leyes van siendo cada vez mas especificas y se vuelven
de caricter obligatoria para un mayor cantidad de empresas, con penalidades

fuertes en caso de incumplimiento.
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e Resaltar elementos de cumplimiento de normativas nacionales e internacionales

ya que el producto cumple con todas las exigencias vigentes.

e El personal de produccién y comercializaciéon debe conocer de las mejoras
esperadas ya que se trata de dar una imagen superior que diferencia el producto

de la competencia.

e Es importante tener un control financiero constante, de esta forma conocer si el
negocio marcha adecuadamente para poder tomar decisiones que permitan

expandir el negocio oportunamente.

e Con el crecimiento de demanda, es una oportunidad excelente para lograr
posesionar la marca con acciones directas al usuario, que resulta mas efectivo
que publicidad masiva, el contacto con el consumidor es cada vez mas directo y

efectivo para fidelizarlos.



REFERENCIAS

1. Alarcén, R. (s.f.). Apuntes de clase.

2. BACA, G. (2003). Fundamentos de Ingenieria Economica (3ra. ed.). México: McGraw
Hill Interamericana.

3. Banco Central del Ecuador. (s.f.). Empleo. Obtenido de http://www.bce.fin.ec/
documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/IndCoyuntura/Empleo/imle20121
2.pdf

4. Banco Central del Ecuador. (s.f.). Inflacion. Obtenido de http://www.bce.fin.ec/
resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion

5. Banco Central del Ecuador. (s.f.). Riesgo Pais. Obtenido de http://www.bce.fin.ec/
resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais

6. Cravens, D., & Piercy, N. (2006). Marketing Estratégico (8va. ed.). Madrid: McGraw
Hill.

7. Diario El Comercio. (18 de Julio de 2012). Ecuador reajusta a la baja crecimiento del
PIB en 2012 (de 54% a 4,8%). Obtenido de http://www.elcomercio.com/
negocios/Ecuador-reajusta-baja-crecimiento-PIB-economia_0_739126089.html

8. Diario El Mercurio. (26 de Mayo de 2013). Estabilidad Politica. Obtenido de
http://www.elmercurio.com.ec/382086-estabilidad-politica/#.UoVCC-KIqOM

9. Ecuador en Cifras. (s.f.). Soya. Obtenido de http://www.ecuadorencifras.com/
sistagroalim/pdf/Soya.pdf

10. FAO. (s.f.). Bebidas y condimentos. Obtenido de http://www.fao.org/docrep/006/
w0073s/w0073s0z.htm

11. Gitman, J. (1978). Fundamentos de Administracion Financiera. México D.F.: Harla.

12. Instituto Ecuatoriano de Normalizaciéon - INEN. (2013). Etiquetado de calzado.

Obtenido de  http://www.normalizacion.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/
2013/11/rte_080.pdf



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

84

Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual - IEPIL. (s.f.). Registro una marca.
Obtenido de www.propiedadintelectual.gob.ec/registro-una-marca/

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEc. (s.f.). El 35% de la poblacion de
Quito nacio fuera del canton. Obtenido de http://www.inec.gob.ec/inec/index.
php?option=com_content&view=article&id=453%3 Ael35dela-poblaciondequito
naciofueradelcanton-&catid=68%3 Aboletines&Itemid=51&lang=es

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC. (s.f.). Encuesta de Estratificacion
del Nivel Socioeconomico. Obtenido de http://www.inec.gob.ec/estadisticas/?option
=com_content&view=article&id=112&Itemid=90&

Kloter, P., & Armstrong, G. (2003). Fundamentos de Marketing (6ta. ed.). México:
Prentice Hall.

Kloter, P., & Armstrong, G. (2004). Marketing (10ma. ed.). Madrid: Pearson Educacién
S.A.

Kotler, P. (2002). Direccion de marketing: conceptos esenciales. México: Pearson
Educacién.

Muiiiz, L. (2009). Control Presupuestario. Barcelona: Profit.

Presidencia de la Republica del Ecuador. (s.f.). La Revolucion Ciudadana le entrego
estabilidad politica al pais. Obtenido de http://www.presidencia.gob.ec/la-
revolucion-ciudadana-le-entrego-estabilidad-politica-al-pais/

Ries, A., & Trout, J. (1992). Posicionamiento: El concepto que ha revolucionado la
comunicacion publicitaria y la mercadotecnia. México: McGraw-Hill.

Sandhusen, R. (2002). Mercadotecnia. Compaiiia Editorial Continental.

Superintendencia de Compaiiias del Ecuador. (01 de Noviembre de 2013). Directorio de
Companias a nivel Nacional. Intendencia Nacional de Gestion Estratégica —
Direccion de Investigacion y Estudios.

Van Horne, J. (2010). Fundamentos de Administracion Financiera. (13ra. ed.). México:
Prentice Hall.

Walker, Boyd, Mullins, & Larréché. (s.f.). Marketing Estratégico (4ta. ed.).

Wikipedia. (s.f.). Canal de distribucion. Obtenido de http://es.wikipedia.org/wiki/
Canal_de_distribuci%C3%B3n



