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RESUMEN

En el presente trabajo de titulacion, se fundament6 en un modelo de gestion comercial
aplicado a Calzado Buestan en la ciudad de Cuenca. El estudio tiene un objetivo claro, la
implementacién de diferentes métodos estratégicos que ayuden a una correcta
administracion del departamento comercial de la empresa, ya que segun sus estados
financieros la empresa mantiene un nivel de ventas por debajo del punto de equilibrio y

mediante el cual Buestan intercede en pérdidas mensuales, que son ocho meses al afio.

Se propondréa diferentes estrategias empresariales para combatir el problema por el que
atraviesa Buestan.
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ABSTRACT

This graduation paper is based on a business management model applied to Calzado
Buestdn, a shoe company in the city of Cuenca. The study has as its objective, the
implementation of different strategic methods to help the proper administration of the
company’s sales department; since according to its financial statements, the company
maintains a level of sales below breakeven, being the reason why Buestdn incurs on

monthly losses eight months a year.

Different business strategies to fight the problem Buestdn company is going through,

are proposed.

AZURY \
Dpto. Idiomas TRYYe
Lic. Lourdes Crespo
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INTRODUCCION.

El presente trabajo de titulacion se baso en el desarrollo de un modelo de gestion
comercial aplicado a una empresa comercializadora de Calzado, este modelo se desarroll6
para que la empresa mantenga una correcta administracion del area comercial, lo largo de
todo el afio, fijdndose en el &mbito competitivo, ademéas de realizar analisis como: el
FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), el analisis PEST (Politico,

Econdmico, Social, Tecnoldgico) y el estudio de las cinco fuerzas de Porter.

El desarrollo de la tesis se realizo en la empresa que tiene los derechos comerciales, de la

marca Buestan en la ciudad de Cuenca.

La empresa cuenta con diferentes departamentos dentro de su estructura organizacional,
dispone de un total de 8 personas que conforman la fuerza laboral de la empresa. El
recurso humano, con el que cuenta Calzado Buestan es de suma importancia en el
desenvolvimiento de las actividades cotidianas de la organizacion; de este factor depende

el progreso y crecimiento de la misma.

La empresa para tener un crecimiento econdémico sostenible a largo de los meses, deberia
generar un volumen de ventas lo suficientemente amplio para cubrir y sobrepasar sus
costos y gastos. Se plantea en este trabajo la necesidad de verificar el flujo de las ventas,
si las mismas tienen volimenes que tienen a ser constantes, si existen variaciones por
estacionalidad y al finalizar un analisis global de las ventas anuales. A través de estos
analisis se pretende obtener los métodos para lograr una eficiente rotacion de inventarios,

asi como un 6ptimo nivel de rentabilidad y liquidez.

A lo largo de la vida comercial de Buestan, la empresa se ha concentrado en brindar un
servicio de excelencia, que con el tiempo ha ganado un valioso posicionamiento de la
marca en su segmento de mercado, en donde el cliente tiene una experiencia de compra,
que obliga a un WOM (recomendacion de producto), MERCHANDISING (muestra de

un producto).

Segun el representante de Buestan, la empresa es conocida en el mercado por ofrecer un
producto confortable, elegante y duradero cuyo valor aprecian sus clientes y lo prefieren

por sobre otras marcas sin importar su precio.



Calzado Buestan en el austro del pais, cuenta con la representacion de los derechos
comerciales de la marca, perteneciente al Sefior. Rubén Gonzalo Yanez Molina. La
representacion favorece mucho a la empresa; pues tiene la potestad propia para ser

proveedor de otros locales comerciales en diferentes lugares de esta zona del Pais.

Se tiene como vision a mediano y largo plazo la apertura de nuevos locales propios como
sucursales en ciudades de Machala, Loja y Macas. Ademas se proyecta otra sucursal en
la ciudad de Cuenca, aprovechando la apertura de un ancla comercial, como es Supermaxi

al ser este uno de los principales supermercados del pais.

La presencia de distinguido supermercado atrae afluencia de gente hacia el centro
comercial y locales aledafios. Se considerd en su momento la opcion abrir un nuevo local
en el centro de la ciudad, pero por motivos dela construccién del tranvia se renuncié a esa
oportunidad. La etapa de construccion de este proyecto es alrededor de dos afios, misma
que conlleva el cierre parcial de vias y con ello una reduccion considerable del flujo de
personas que para negocios de este tipo es indispensable. En la actualidad por tanto, abrir

un local en el centro histérico ocasionaria pérdidas graves para la empresa.



CAPITULO I. RESENA DE LA EMPRESA.
1.1 Generalidades.

Esta investigacion se basO en desarrollar un modelo de gestion comercial para los
almacenes BUESTAN que tienen sus operaciones comerciales en la ciudad de Cuenca,
con el propdsito de ayudar a la empresa a tener una correcta administracion del area
comercial de la empresa; y, por ende el incremento de las ventas. En la actualidad la
empresa no cuenta con politicas establecidas y sus ventas se han reducido notablemente
a medida de la incursién de productos chinos en el mercado local. Hace aproximadamente
nueve afios, Rubén Yanez M. representante de la marca en la ciudad afirma que, la gente
preferia este tipo de producto mas econémico, sin embargo con el pasar de los meses la
gente se dio cuenta del producto de muy baja calidad que ingreso a nuestro pais que
estaban adquiriendo. A pesar de ello, la introduccién de calzado importado chino ha
causado una baja rotacion de inventarios en los almacenes, y con ello un bajo nivel de

utilidad y liquidez, segun los estados financieros de la empresa.

El presidente de la Republica el Economista Rafael Correa Delgado, con las medidas que
ha aplicado en su gobierno ha priorizado la produccion nacional, favoreciendo a la
industria particularmente del calzado al incrementar los aranceles al calzado importado y
déndoles asi a los productos nacionales un incentivo para mejorar e incrementar la

produccién.

En el presente trabajo se desarrolla a continuacion un analisis de la situacion actual por
la que atraviesa la empresa que por los motivos antes mencionados no consigue mantener
un nivel de ventas capaz de cubrir el punto de equilibrio en temporadas normales (8 meses
del afio), que son los meses de Enero, Febrero, Marzo, Abril, Julio, Septiembre, Octubre

y Noviembre.
1.2 Antecedentes y ubicacion de la empresa.
1.2.1 Antecedentes.

La marca Buestan proviene de un apellido, el mismo que corresponde al visionario

empresario Vicente Buestan Orozco, nacido en el canton Azuayo de Gualaceo.



A su corta edad, por la situacién econdmica, que en ese entonces atravesaban sus padres,
se vio obligado a migrar a la ciudad de Cuenca para trabajar; en donde conoce al maestro
zapatero Aurelio Yanez Espinoza, quien tenia un pequefo taller de zapateria en el
tradicional barrio de Todos Santos, aqui es donde aprende el oficio del calzado, en aquel
entonces por la década de los afios 70, que junto con otros oficios eran calificados como
de poco renombre.

A los 17 afios migro a la ciudad de Quito, aqui inicia la produccion de calzado Buestan,
inicié haciendo zapatos a la medida, como calzado para caballeros. Con el paso del tiempo
se asocio con diversas personas que eran de clase media-alta, llegando a formar lo que
ahora es una corporacion; es asi que, nace PROPIEL (Procesadora de Pieles o
Curtiembre) distribuidora principal de la materia prima del calzado: el cuero,
posteriormente es necesario tener las hormas adecuadas para el calzado y se forma la
industria TECNIHORMA, seguidamente nace INCAUCHO, que es la empresa donde se

produce las suelas de caucho vulcanizado.

Estas y otras empresas del grupo empresarial Buestan nacen por cuanto la proveeduria de
la materia prima no era la adecuada debido a su calidad, tampoco la de paises extranjeros,

pues no se contaba con los materiales necesarios a disposicion.

A medida que pasa el tiempo las exigencias de los consumidores se fueron incrementado,
lo cual hizo que Buestdn vaya innovando constantemente en la tecnologia de sus
maquinaria y equipos buscando mantenerse siempre a la vanguardia, es por eso que

adquirié una CNC (maquinaria para producir moldes de suelas y tacos).

Buestan hoy en dia es una de las principales fabricas de calzado en el Ecuador, ya que
produce en volumen una gama extensa de zapatos tanto para caballeros, damas y maneja

ademas lineas de calzado escolar y colegial.

Actualmente la empresa estad incursionando en la produccion de botas y botines para
damas, botas y botines de trabajo para caballeros. BUESTAN MANUFACTURAS EN
CUERO, tiene capacidad instalada para producir aproximadamente 1.500 pares de
calzado por dia, laborando en tres turnos de trabajo, pero Gnicamente se labora un turno

y medio.



1.2.2 Ubicacion de la empresa.

La fabrica se encuentra en la ciudad de Quito, donde ademas funcionan siete locales
comerciales. En las ciudades de Guayaquil, Ambato y Machala se cuenta con

distribuidores del producto.

En la ciudad de Cuenca, Calzado Buestan cuenta con dos locales comerciales ubicados
en el Centro Comercial el Vergel y en Multiplaza Miraflores.

1.3 Misién, Vision y Estructura Organizacional.
1.3.1 Mision.

“Ofrecer calzado producido con los mas altos estdndares de calidad, manteniendo un
vinculo entre la fabrica y el consumidor final, de tal manera que satisfaga las necesidades
y expectativas de nuestros clientes, entregando un producto placentero y saludable para

sus pies”. (Yanez, Misioén de la empresa, 2015)
1.3.2 Vision.

“Ser la empresa lider del mercado en la comercializacion de calzado, generando un valor
agregado a los grupos de interés, de tal manera que se fortalezca nuestra solidez,
partiendo de una administracién profesional y trabajo en equipo”. (Yanez, Vision de la

empresa, 2015)
1.3.3 Estructura Organizacional de la empresa.

La estructura organizacional de la empresa es la siguiente:



Cuadro No 1: Oraganigrama

Gerencia (1)

Subgerencia (1)

Departamento de
Contabilidad (1).

Departamento de
Ventas (5).

Local Comercial 1. Local Comercial 2.

Vendedor (1). [ Vendedor(2). | [ Vendedor(1). | [ Vendedord. | [ Vendedor 3. |

Fuente: Empresa Buestan Cuenca.
Elaborado por: Yénez, Daniel.
La empresa dispone de 8 colaboradores.
1.3.3.1 Descripcion de las areas.

La empresa cuenta con una gerencia general y una subgerencia, los que ademas toman
participacion directa en areas de recursos humanos asi como de marketing y publicidad,

a continuacion se describird cada uno de las mismas.

1.3.3.1.1 Departamento de Ventas.-Es parte de la estructura administrativa cuya
actividad es presentar los escenarios o supuestos donde los consumidores compraran los
productos que la empresa oferta, mediante un trabajo sustancial de promocion de ventas,
tomando en consideracion que los consumidores no compraran normalmente los
suficientes productos que la compafiia ofrezca, a menos que se establezcan las estrategias

comerciales adecuadas y efectivas para llegar a ellos.

El departamento de ventas es el encargado de disefiar y establecer las politicas y
lineamientos para lograr persuadir al mercado (target) de los beneficios del producto, para
ello se vale de su fuerza de ventas o de intermediarios, aplicando los lineamientos y

politicas de ventas disefiadas y que seran adecuadas con el producto que se desea vender.



Entre sus actividades principales estan: elaborar presupuestos de ventas, asi como la
planificacion y visualizacion de la manera en que se realiza las ventas en los dos locales,
pues depende de este campo las promociones y descuentos que los colaboradores pueden

manejar para realizarla venta.

1.3.3.1.2 Departamento de Contabilidad. Este departamento se encarga basicamente
del registro cronoldgico de todos los hechos econémicos de la empresa, mediante ese
registro puede informar a los niveles directivos del estado actual de los recursos, de la
rentabilidad que el proceso esta obteniendo, del flujo de fondos que se precisan para la
operacion en un determinado lapso y de la relacion por diferencia que debe tener los
ingresos con los egresos de la empresa con el fin de mantener politicas de eficiencia y

eficacia.

Los departamentos trabajan en constante interrelacion con los otros, pues los unos
dependen de los otros formando un sistema, donde lo que le sucede al uno, sea positivo o
negativo, afecta a los demaés y el resultado de ellos afectara a la empresa como un todo.

1.4 Objetivos estratégicos de la empresa.
1.4.1 Objetivo General.

Ser una empresa reconocida, situada entre las cuatro principales marcas de calzado a nivel
del Austro del pais, ofreciendo a sus clientes una experiencia de servicio personalizado,
ademas de poner a su disposicion productos orgullosamente ecuatorianos, realizados con
los mas altos estandares de calidad y de esta forma incrementar su participacion en el

mercado incrementando el volumen de ventas.
1.4.2 Objetivos Especificos.

v Alcanzar una rentabilidad del 15% en los proximos tres afios 2016, 2017 y 2018.
v Incrementar en un 25% el nimero de ventas de manera mensual, con relacion a
meses del afio anterior.

v Abrir tres nuevas sucursales en diferentes ciudades del austro del pais en el
transcurso de 3 afos.

v Ubicar a Buestan en la mente de los consumidores realizando una campafia
publicitaria masiva en la ciudad de Cuenca.

v Incursionar en el mercado con una nueva marca propia Yanpe.



1.5 Situacion actual de la empresa.
1.5.1 Introduccion.

La situacion actual por la que Buestan esta atravesando es concretamente no contar con
un volumen de ventas constante mensual, 10 que ocasiona que la empresa obtenga en sus
estados financieros pérdidas y sus inventarios queden estancados y tengan baja rotacion.
Por esta situacion la empresa no cubre su punto de equilibrio en temporadas normales que
son 8 meses en el afio y comprenden los meses de Enero, Febrero, Marzo, Abril, Julio,
Septiembre, Octubre y Noviembre. En los mencionados meses la empresa incurre en
pérdidas econémicas, se podria deducir que la disminucion de ventas se puede dar ya que

no existe una correcta administracion del departamento de ventas.

En los dos locales de la ciudad de Cuenca la empresa cuenta con 4 personas laborando,
formando parte de la fuerza de ventas, quienes cada cierto tiempo asisten a diferentes

cursos que tratan en general sobre el flujo de las ventas.

La motivacién que Buestdn maneja a sus empleados se basa principalmente en una
comision econdémica sobre las ventas realizadas mensualmente tomando como base el afio
anterior, existen diferentes rangos, esto dependiendo del valor de ventas alcanzado en el
mes. Entre los planes gerenciales se busca que este tipo de motivacion se realice
constantemente de manera preferente en los ochos meses de temporada baja que son los

meses en la empresa incurre en pérdidas.

El investigador considera que se deben revisar los planes estratégicos de la empresa,
puesto que el establecimiento de metas y objetivos claros dara como resultado un correcto
establecimiento de los lineamientos y estrategias que se deben seguir. Esto a su vez
conllevara a que los resultados obtenidos sean cercanos a los establecidos en los objetivos,

cumpliendo asi la mision de la empresa y proyectandose al cumplimento de la vision.

Si los resultados no se han dado hasta el momento es debido a que la planeacion

estratégica esta fallando. Una adecuada planificacion estratégica debe:

Compartir con todos los involucrados el proceso de Planeacion, como una herramienta en
la toma de decisiones directivas, que sirva para guiar sus decisiones de largo plazo en un
ambiente de constante cambio, de alta competitividad, en escenarios de oportunidades y

amenazas, para potenciar sus ventajas competitivas.



Elaborar supuestos para la planeacion estratégica para poder contextualizar las

estrategias.

Poder llegar a implementar un modelo de negocio propio para la empresa que le permita

obtener, mantener y mejorar sus ventajas competitivas.

Concretar en el tiempo la eficacia de la vision institucional que se establece en el Plan de

Negocios.
1.5.2 Analisis de las cinco fuerzas de Porter.

Las Cinco Fuerzas de Porter es un modelo holistico, es decir el sistema y sus propiedades
se analizan como un todo, de una manera global e integrada, ya que desde este punto de
vista el funcionamiento de un sistema sélo se puede comprender de esta manera y no soélo
como la simple suma de partes, este modelo permite analizar cualquier industria en

términos de rentabilidad y competitividad (Porter, 2010).

Este modelo propuesto en 1979 por Michael Porter, presenta un esquema simple y
préctico para poder formular un analisis de cada sector industrial. EI modelo de Porter
postula que hay cinco fuerzas que conforman basicamente la estructura de la industria.
Estas cinco fuerzas delimitan precios, costos y requerimientos de inversion, que
constituyen los factores basicos que explican la expectativa de rentabilidad a largo plazo,
por lo tanto, el atractivo de la industria. De su anlisis se deduce que la rivalidad entre los
competidores viene dada por cuatro elementos o fuerzas que, combinadas, la crean a ella

como una quinta fuerza (Porter, 2010).



Grafico No 3: Modelo de las cinco fuerzas de Porter
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Fuente: Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter.
Elaborado por: Yénez, Daniel.
1.5.2.1 Poder de Negociacion de los clientes o compradores.

Buestan pone a disposicion de las personas del Austro del Pais sus productos para diversas

clases econémicas de la sociedad, como alta, media-alta y media-baja.

El poder de negociacién esta de lado de los clientes, ya que ellos escogen el tipo de
producto que deseen adquirir y el lugar donde quieren comprar ya que tienen maltiples

alternativas en el mercado.
1.5.2.2 Poder de negociacion de los proveedores o vendedores.

Un mercado o segmento del mercado no sera atractivo cuando los proveedores estén muy
bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus
condiciones de precio y tamafio del pedido. La situacion serd ain méas complicada si los
insumos que suministran son claves para la empresa, no tienen sustitutos o son pocos y

de alto costo. Un proveedor con alto poder de negociacion puede afectar la gestion de
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una empresa que requiera los insumos, mediante el incremento de su precio o la
disminucion de la calidad (TARZIJAN, 2008).

Basicamente los proveedores de Buestan son los siguientes:

Buestan, calzado de Dama, Caballero y Nifios.

Lenical, provee de calzado para caballero.

Bettini, entrega a la empresa calzado de Dama, como botas y botines.

La empresa se provee de productos para nifios que son unas botas de caucho, importadas

de Colombia por el Sefior Hugo Moscoso.

Estos son los principales proveedores de los locales, ademas se comercializa accesorios
como chaquetas de cuero, cinturones, billeteras y calcetines, que representan un grupo

pequefio de productores.

El poder de negociacion en general esta en equilibrio pues existen compromisos firmados,
para unos y otros existen varias opciones para canalizar y obtener los insumos y

productos.
1.5.2.3 Amenaza de nuevos competidores.

El segmento de mercado es atractivo dependiendo de si las barreras de entrada son faciles
0 no de cruzar por nuevos participantes que puedan llegar con recursos y capacidades
para apoderarse de una porcion del mercado (TARZIJAN, 2008).

En el mercado del calzado no existen barreras legales ni prohibiciones para el ingreso a
este negocio, sin embargo para un empresario nuevo es muy complicado ganar cuota de
mercado, darse a conocer y ganar la confianza del mercado. Buestan por su parte es una
marca de mucho renombre a nivel nacional, ademas de contar con un alto nivel calidad

en los productos ofrece.
1.5.2.4 Amenaza de Productos Sustitutos.

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estan méas avanzados

tecnoldgicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de
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utilidad de la corporacion y de la industria. La fuerza de los productos sustitutos sera
negativa para una empresa en cuanto los sustitutos de sus productos sean de mejor calidad

y se puedan adquirir a menor precio. (TARZIJAN, 2008)

Se ha realizado un analisis y se ha concluido que no existen productos que tengan

caracteristicas similares para cumplir la misma funcién y puedan sustituir al calzado.
1.5.2.5 Rivalidad entre competidores.

Para una corporacion serd mas dificil competir en un mercado o en uno de sus segmentos
donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos y los costos
fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a guerras de precios, campafas
publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos. Se considera que el
atractivo de un mercado es menor a medida que mayor es el grado de rivalidad que existe
en dicho mercado (TARZIJAN, 2008).

Calzado de Caballero, la competencia principal y mas fuerte de la empresa se encuentra
en dos locales calzado Céceres y Casajoana, almacenes que ofrecen calzado para
caballero, ofertan productos de muy buena calidad y el rango de precios de sus productos

va a la par con Buestan.

Calzado de Dama, se podria hablar de una competencia muy fuerte de Casajoana, quien
ofrece al publico una mayor variedad de calzado para mujer lo cual resulta atractivo para
el publico. En lo referente a precios, Casajoana cuenta con productos de precio bajo,

medio y alto, para todo estrato de la poblacién.

Calzado de Nifio-Nifia, la competencia mas fuerte en zapato de nifio, en especial del
zapato escolar son las marcas VVenus y Pony, segun un estudio de mercado realizado para
la empresa, estas dos marcas cuenta con productos mas econdémicos. Sin embargo los
productos de estas marcas no tienen la misma calidad y confort que un zapato de marca

Buestan.

Adicionalmente es necesario mencionar que Buestan (Cuenca), provee de calzado escolar
para nifio y nifia a Casajoana. La empresa realiza estas ventas en temporadas de inicio a
clases, por lo cual Casajoana que es un fuerte competir principalmente en calzado de

dama se convierte en un socio comercial en calzado escolar.
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1.6 Conclusiones.

En este capitulo se ha realizado un analisis de la situacion actual por la que atraviesa la
empresa, un andlisis de las fuerzas de Porter que me han permitido definir los siguientes

puntos principales:

La empresa se encuentra bien posicionada en el medio local, cuenta con 33 afos en el

mercado por lo que es una marca de renombre y muy bien establecida.

La empresa cuenta con un departamento de ventas, del cual se sub distribuyen los dos
locales ademas de gerencia y subgerencia, toda la jerarquia empresarial esta

completamente relacionada, la empresa realiza un trabajo en equipo.

La empresa se propone montar nuevas sucursales en Cuenca y, en otras ciudades del Sur

del pais.

La competencia mas fuerte en distintos tipos de producto para dama, caballero y nifios,

que son Almacenes Casajoana, Calzado Céceres y Venus.
Los zapatos no cuentan con productos sustitutos.

Un sector de los consumidores considera al producto como muy costoso, por lo cual surge
la necesidad de la implementacion de un producto mas econémico y que cubra otro target
de mercado. La empresa debe buscar tacticas comerciales que permitan ubicar a la marca

en diferentes lugares estratégicos.
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CAPITULO I1. ANALISIS DEL MERCADO Y COMPETENCIA
2.1 Introduccién

El momento en donde se intercambian diferentes tipos de productos se llama mercado,
que se da en un mismo sistema comercial, donde basicamente confluyen la oferta con la
demanda y por la cual se rigen los precios de los bienes y servicios en dicho sistema, que
da como resultado el cambio muy répido de la tecnologia, las innovaciones, sin descuidar
las exigencias de los clientes al momento de comprar un producto, que este contenga

mayores estandares de calidad y que se rijan por una norma (calidad).

Se realizé un seguimiento fuerte de las principales empresas en el medio cuya mercaderia
representa competencia directa para Buestan. De esta manera se definié concretamente la

competencia a la cual enfrenta la empresa en el mercado y la magnitud de la misma.

Este seguimiento se lo realiz6 de manera visual en los locales de las empresas que tienen
el mismo tipo de negocio y estan ubicadas en la ciudad de Cuenca. Se dio seguimiento a

las ofertas, promociones y el nimero de clientes que ingresan a estos almacenes por dia.

No descuidar a la competencia que dia a dia esta asechando e incursionando en nuevos
mecanismos para posicionarse en el mercado incrementando su cuota de mercado es
fundamental para llegar a ser una empresa lider en el mercado. Buestan debe diferenciarse
ante esta en varios aspectos tales como un mejor posicionamiento de su marca, estrategia

comercial y un agresivo plan de mercadeo que le permitan establecerse de mejor manera.

Se realizo6 un analisis sobre la apertura de una nueva linea de calzado mas econdmica, que
se posicionara en un target de mercado medio-bajo, que basicamente cubrird una brecha

de mercado, en el que la empresa no ofrece un tipo de producto.

En este capitulo se definen los diferentes tipos de mercados en donde actlia la empresa,
tales como, mercados de competencia perfecta, monopolicos, inclusive competencia
monopolistica, que son las estructuras mas importantes. Se establecen ademas los
aspectos en los cuales se distingue Buestan, sus precios, su portafolio de productos
ofertantes en el mercado, su linea de crédito, del cual las empresas competidoras de la
misma industria se diferencian, los descuentos, inclusive el trabajo con las instituciones

bancarias (tarjetas de crédito).
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2.2 Andlisis de Mercado.

El anélisis de mercado se lo realiza basandose primordialmente en conocer y saber qué
significado o cual es el concepto de mercado, para continuar con un analisis por
intermedio de dos tipos de mercados, incluyendo a la demanda y la oferta, que se ha

diferenciado como los més importantes para el estudio.
2.2.1 Definiciéon de Mercado.

""Es el lugar donde se retnen oferentes y demandantes, y es donde se determinan los
precios de los bienes y servicios a través del comportamiento de la oferta y de la
demanda” (Espejo & Fischer, 2004).

2.2.1.1 Oferta.

Se refiere basicamente a lo que las empresas desean producir y vender, ofrecer esta ligado
a la accion de vender, mientras que vender es realizarlo realmente (Salinas, Gandara, &
Alonso, 2012).

2.2.1.2 Demanda.

La demanda hace referencia a lo que los consumidores desean adquirir, demandar
significa estar dispuesto a comprar, mientras que la misma influye en efectuar realmente

la adquisicion (Salinas, Gandara, & Alonso, 2012).
2.2.2 Tipos de Mercado.
2.2.2.1 Mercado de Consumo.

Estan basicamente integrados por los individuos o familias que compran o adquieren
bienes y servicios ya sea para uso personal, mantenimiento, inclusive adorno para el hogar

0 una actividad final (Rodriguez, 2008).

2.2.2.1.1 Consumo Inmediato.
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En este mercado se pueden distinguir los productos que se compran y que son utilizados
casi enseguida, como por ejemplo los productos de primera necesidad que se utilizan de
manera diaria, ya sea en el hogar o empleo y que son adquiridos de diferentes formas, por

conveniencia, el precio del bien o servicio, entre otros (Kotler, 2005).
2.2.2.1.2 Consumo Duradero

Se puede identificar en este tipo de mercado a los productos que se utilizan por un periodo
largo de tiempo, motivos de compra que son mas racionales y menos impulsivos, en el
que no se necesita el cambio inmediato de dicho producto, como por ejemplo, la cocina,

computadora, aparador (Kotler, 2005).
2.2.2.1.3 De servicios

Se caracterizan por ser principalmente bienes o servicios que no se pueden tocar, como
por ejemplo, educacién, lavanderia, transporte, empresas mineras, agricultura,
selvicultura, entre otras (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

2.2.2.2 Mercados Industriales

““Son aquellos en los que se realizan transacciones de bienes y servicios empleados en la
obtencion de diferentes productos que son objeto de transaccion posterior o que se

adquieren para obtener un beneficio mediante su posterior reventa”” (Gonzalez, 2002).
2.2.2.2.1 Compradores Industriales

Son aquellas personas que compran o adquieren bienes o servicios que sirven para la
produccién de otro producto y que estan destinadas basicamente a la venta (Gonzalez,
2002).

2.2.2.2.2 Compradores Institucionales

Son aquellas personas que adquieren bienes o servicios que principalmente esperan la
obtencion de productos intangibles y es muy dificil su comercializacién, como por

ejemplo la universidad (Gonzalez, 2002).

2.2.2.2.3 Compradores Intermediarios-Industriales
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Se refiere a los compradores de bienes y servicios que principalmente sirven para la
produccion de otros productos o simplemente para revenderlos, como por ejemplo los

mayoristas (Gonzalez, 2002).
2.2.2.3 Mercado de Competencia Perfecta
Es una industria en la que:

Muchas empresas venden productos idénticos a muchos compradores.

No hay restricciones para entrar a la industria.

AR

Las empresas establecidas no tienen ventaja con respecto a las nuevas.
v Los vendedores y compradores estan bien informados acerca de los precios
(Parkin, 2010).

2.2.2.4 Mercado de Monopolio.

Es una industria con una sola empresa que produce un bien o servicio para el cual no
existen sustitutos cercanos, y que estd protegida por una barrera que evita que otras
empresas vendan dicho bien o servicio (Parkin, 2010).

2.2.2.5 Mercado de Competencia Monopolistica.
Es un mercado en el cual:

v Compite un gran nimero de empresas.

v Cada empresa produce un producto diferenciado.

v Las empresas compiten en base a la calidad del producto, el precio y las
actividades de marketing.

v Son libres de entrar y salir en la industria (Parkin, 2010).

Conociendo ya los conceptos sobre los tipos de mercados mas importantes que existen y
de la misma manera analizando especificamente cada uno de ellos, podemos tomar en
cuenta que el mercado en el que actla Buestan estd basicamente centralizado en un
mercado de competencia monopolistica, ya que existen muchas empresas en la industria
del cuero y calzado que ofrecen este tipo de productos y por ende muchos compradores
los cuales eligen el lugar en donde adquirir el producto, esto tiene que ver con el precio,

la calidad e inclusive con el servicio al cliente que ofrece la empresa.
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2.3 Mercado Actual

Es la cantidad vendida de un producto durante un periodo determinado, en un &rea
geografica concreta, esto se puede diferenciar por la medida, que puede ser en unidades
fisicas o econdmicas, estd conformado basicamente por los consumidores actuales
(Salinas, Gandara, & Alonso, 2012).

2.4 Mercado Potencial

Es el conjunto de clientes que manifiesta un grado suficiente de interés en una
determinada oferta de mercado, abarca ademas a los compradores reales y a los

compradores potenciales (Salinas, Gandara, & Alonso, 2012).
2.5 Mercado Meta

" El segmento de mercado al que una empresa dirige su programa de marketing. Un
segmento de mercado (personas y organizaciones) para el que el vendedor disefia una

mezcla de mercadotecnia es un mercado meta™ (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).
2.6 Estructura de mercado

Conocemos que la estructura de mercado esta determinada y es donde confluyen algunos

aspectos, como los agentes que acttan en él.

Esta conformado por cuatro grupos especificos, a continuacion se detallara cada uno de
los mismos (Salinas, Gandara, & Alonso, 2012).

2.6.1 Fabricantes de bienes y prestadores de servicios: Estos basicamente influyen en
la estructura de mercado, si son empresas pequefias 0 empresas lideres en cuotas de

mercado (Salinas, Gandara, & Alonso, 2012).

2.6.2 Intermediarios: Son el eslabon entre la empresa y los consumidores, haciéndoles
llegar el producto, se les determina de suma importancia en el mercado, este grupo de
intermediarios con el tiempo se esta volviendo obsoleto, ya que existe ventas por internet
y tele venta por lo que se esta utilizando el concepto de canales de distribucion (Salinas,
Gandara, & Alonso, 2012).
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2.6.3 Prescriptores: Basicamente se refiere a personas que no compran ni venden bienes
0 servicios, pero que tienen una influencia importante en la compra por parte de otros
consumidores, por ejemplo, los doctores, que condicionan la compra de productos

farmacéuticos (Salinas, Gandara, & Alonso, 2012).

2.6.4 Compradores: Influencia directamente en la estructura de mercado por sus
caracteristicas y por la forma en que realizan sus compras (Salinas, Gandara, & Alonso,
2012).

2.7 Analisis de la competencia
2.7.1 Andlisis de las empresas competidoras.

Se realizara un analisis exhaustivo de los competidores, en la industria del cuero y

calzado.
Buestan, Fundada en Quito por el sefior Vicente Buestan, en el afio 1973.

Cuenta con siete locales en la ciudad de Quito, dos en Cuenca, ademas de distribuidores
en las ciudades de Guayaquil, Ambato y Machala.

Competidores:

Almacenes Casajoana, Una empresa Cuencana fundada en el afio de 1967, por el Doctor

Modesto Casajoana.

Cuenta con tres locales en la ciudad de Cuenca, ubicados en el centro historico de la

ciudad, en el centro comercial el Vergel y centro comercial plaza de las Américas.

Almacenes Casajoana, ofrece al mercado calzado de dama, caballero y nifio, basicamente
es un fuerte competidor con Buestan en lo que es calzado de caballero, ya que Buestan
no oferta un amplio portafolio de productos para Damas, lo que se diferencia de

Casajoana.
Calzado Céaceres, fue fundada en el afio de 1954 en la ciudad de Quito.

Cuenta con ocho locales en la ciudad de Quito, uno en Cuenca, ademas de Ibarra y

Ambato también con un local en cada ciudad.
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Ademas cuenta con seis marcas de la misma empresa, como por ejemplo, Office by
Céceres Men, Office by Céceres lady, entre otras.

Venus, conocida en la industria como plasticaucho, situada en la ciudad de Ambato.

Ofrece al mercado diferentes lineas de productos como: linea lona, linea escolar, linea

plastico, linea relax (zapatillas), productos de caucho y eva (moquetas para vehiculos).

Se ha determinado a estas tres empresas nacionales con mayor renombre en la industria

del cuero y calzado, por lo que se procedera a realizar el analisis.

De igual manera se puede determinar que calzado Céaceres es competidor exclusivo de
Buestan en calzado de caballero y de dama, ya que cuenta con igual portafolio de producto
las dos empresas, 1o que se diferencia las dos empresas, es que Céceres ofrece también
bolsos o carteras para dama, Buestan hace algunos afios comercializaba este tipo de

producto.

En calzado escolar o de nifio, la principal y fuerte competencia esta con Venus, ofrece un
gran portafolio de productos para nifio y nifia, la diferenciacion esta en el precio de
producto, Venus, es un producto mas econdmico que Buestan, lo que significa que
Buestan realiza los productos con materia prima mas costosa, lo que ocasiona que el
precio del producto sea mas elevado. En contrapunto el calzado de Buestan es de mayor

duracién y elegancia que Venus.

En base a los datos obtenidos anteriormente, se procedi6 a realizar un analisis de la

competencia de manera visual.
2.8 Evaluacion Externa

La empresa existe gracias al mercado, que esta determinado a su vez por la economia y
las necesidades de los clientes que adquieren sus productos. El entorno econémico social
establece los resultados de las empresas las cuales determinan la economiay el desarrollo
de una localidad, regién y pais. El entorno y la condicién econémica de los diferentes
segmentos de la poblacidn afectan precios, consumos, habitos de compra y preferencias,
y determinan las estrategias de actuacion. Por lo tanto la empresa debe ser flexible en sus
acciones y en sus relaciones con la cadena productiva y de creacion de valor
(HERNANDEZ- PULIDO, 2011).
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2.9 Andlisis Competitivo

Se lo realiza al definir los competidores, primero a los actuales, luego, a los sustitutos vy,
finalmente, si hubiera, a los ingresantes es un primer paso. Conocerlos, con sus fortalezas
y debilidades, es el segundo paso. Evaluar la intensidad de la competencia y estar al tanto
de sus estrategias es el tercer paso. Considerar a sus lideres y sus personalidades ayuda
mucho al andlisis (IPINZA, 2008).

2.10 Matriz de Perfil Competitivo

La matriz de perfil competitivo MPC identifica a los principales competidores de la
organizacion, sus fortalezas y debilidades con relacién a la posicion estratégica de una

organizacién modelo, y a una organizacion determinada como muestra.

El propdsito es sefialar como esta una organizacion respecto del resto de competidores
asociados al mismo sector, para que a partir de esa informacion la organizacién pueda
inferir sus posibles estrategias basadas en el posicionamiento de los competidores en el

sector industrial.

Segun IPINZA  (2008) los pesos y ponderaciones en la matriz PC tienen el mismo
significado que en la matriz EFE; sin embargo debido a los factores en una matriz PC
incluyen temas internos y externos, las calificaciones (valores) se refieren a fortalezas y

debilidades de la organizacion, donde:
4 = fortaleza mayor

3 = fortaleza menor

2 = debilidad menor

1 = debilidad mayor.

Los pesos de los factores clave de éxito deben sumar 1,00 y deben ser entre 6 y 12.
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Cuadro No 9: Matriz de perfil competitivo

Buestan Casajoana Céceres Venus
Factores clave Peso Valor |Ponderacion| Valor |Ponderacion| Valor |Ponderacion| Valor |Ponderacion
Servicio Personalizado 0,15 3 0,45 3 0,45 4 0,6 2 0,3
Portafolio de Productos 0,1 3 0,3 4 0,4 3 0,3 4 0,4
Marca Posicionada 0,08 4 0,32 2 0,16 4 0,32 4 0,32
Publicidad 01 2 0,2 2 0,2 3 0,3 4 04
Posicionamiento en el mercado 0,14 4 0,56 3 0,42 4 0,56 4 0,56
Lealtad del cliente 0,11 3 0,33 3 0,33 3 0,33 3 0,33
Precios 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3 4 0,4
Prestigio de la marca 0,15 4 0,6 4 0,6 3 0,45 3 0,45
Servicio Post venta 0,07 4 0,28 2 0,14 4 0,28 2 0,14
TOTAL 1 3,34 3 3,44 3,3

Fuente: IPINZA, 2008
Elaborado por: Yéanez, Daniel
2.11 Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)
IPINZA (2008) indica los siguientes pasos para desarrollar la matriz:

o Listar los factores criticos o determinantes para el éxito identificados en el proceso

de la evaluacion externa.

o Asignar un peso relativo a cada factor 0,0 (no importante) hasta 1,0 (muy
importante).
o El peso indica la importancia relativa de ese factor para el éxito de la organizacion

en la industria.

o Para indicar si efectivamente al actual estrategia de la organizacion responde a un
factor, asignar una calificacion de 1 a 4 a cada factor clave externo, considerando la
siguiente escala:

4 = la respuesta es superior

3 = la respuesta esta por encima del promedio

2 = la respuesta es promedio

1 = la respuesta es pobre
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Cuadro No 18: Matriz de evaluaciéon de factores externos

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION
Oportunidades
Apoyo de gobierno a empresas nacionales 0,11 3 0,33
Apertura de nuevas sucursales en Loja, Machalay Macas 0,09 4 0,36
Aprovechar segmentos de mercado no atendidos por otras empresas 0,2 2 0,4
Representacion de la marca para el Austro del pais. 0,1 0,4
SUBTOTAL| 0,5 1,49
Amenazas

Campafias publicitarias agresivas por parte de Caceres y Venus 0,15 4 0,6
Imp lementacion de nuevos modelos de calzado mas economico 0,1 3 0,3
Competencia mas agresiva en la industria 0,12 3 0,36
Mercado mas exigente 0,13 3 0,39
SUBTOTAL| 0,5 1,65

TOTAL 1 3,14

Fuente: IPINZA, 2008
Elaborado por: Yéanez, Daniel
2.12 Evaluacion Interna

El andlisis interno esta enfocado a encontrar estrategias para capitalizar las fortalezas y
neutralizar las debilidades. El éxito de la evaluacion interna requiere que los gerentes y
funcionarios de todas las areas funcionales aporten sus ideas, experiencia, informacion
conocida. La clave del éxito es la coordinacion y entendimiento efectivos entre los

gerentes y funcionarios clave de todas las &reas funcionales del negocio (IPINZA, 2008).

El analisis interno requiere de mucha honestidad en descubrir lo bueno, lo malo y lo feo
de la organizacion por parte de todos los miembros involucrados en este proceso y no

tratar de encubrir aspectos criticos al interior de la misma.
2.13 Auditoria Interna

Las principales areas funcionales auditadas en el negocio que deben ser identificadas a

través del andlisis interno son:
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2.13.1 Administracion y Gerencia

La gerencia es la encargada de manejar los aspectos operacionales y estratégicos, asi
como definir el rumbo y las estrategias de la organizacion. Debe manejar los cambios
dentro de esta, superando la crisis y asegurando la viabilidad mediante la asignacion
inteligente de recursos hacia las demas areas funcionales, dirigidos al cumplimiento de la
mision de la organizacion (IPINZA, 2008).

El permanente objetivo de la administracion es aumentar la productividad como vehiculo
para incrementar las posibilidades de competir con éxito con el sector o subsector

industrial y en los diferentes mercados globales.
Segln IPINZA, (2008) las variables a considerar en el anlisis de la Gerencia son:

Reputacion de la alta direccién y sus gerentes.

Efectividad y utilizacion de los sistemas de toma de decisiones y control gerencial.
Précticas de gobierno corporativo, transparente y responsabilidad social.

Calidad y experiencia del equipo directivo y de los directores.

Estilos de liderazgo usados en los niveles gerenciales.

Sistema de planeamiento estratégico.

Imagen y prestigio de la organizacion.
2.13.2 Marketing y ventas

El marketing, entendido como la orientacion empresarial centrada en satisfacer las
necesidades de los consumidores a través de la adecuacion de la oferta de bienes y
servicios de la organizacion, es una funcion vital bajo las actuales condiciones de

competencia y globalizacién (IPINZA, 2008).

Este es responsable de las decisiones relacionadas al producto, comunicacion,
distribucion y precio, asi como del uso de las herramientas de investigacion,

segmentacion de mercados y posicionamiento de productos.

De acuerdo a IPINZA, (2008) las variables a considerar en el analisis de marketing son:
Concentracion de las ventas por productos o consumidores.

Politica de precios: flexibilidad de precios.
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Participacion de mercado.

Organizacion de ventas: conocimiento de las necesidades del consumidor.
Cantidad y calidad de lineas de productos: bienes y servicios.

Calidad de servicio al cliente y servicio postventa.

Anaélisis del consumidor y sus preferencias.
2.13.3 Finanzas y contabilidad

Esta area es responsable de obtener los recursos econdémicos necesarios en el momento
oportuno, asi como los otros recursos en la cantidad, calidad, y el costo requeridos para

que la organizacion pueda operar de manera sostenida.

Se evalla la habilidad del negocio para financiar sus estrategias a través de fuentes
existentes (retencion de utilidades sobre giros y préstamos bancarios, créditos de
proveedores, incrementos de capital de accionistas), generales (aporte de capital
proveniente de inversionistas, emision de acciones), o terceros (deuda de corto y largo
plazo) (IPINZA, 2008).

Las variables a considerar segun IPINZA (2008) en el andlisis de finanzas son:

Situacion financiera: ratios de liquidez, apalancamiento, actividad, rentabilidad y
crecimiento.

Nivel de apalancamiento financiero y operativo.

Costo de capital en relacion a la industria y a los competidores.

Estructura de costos.

Eficiencia y efectividad de los sistemas contables de costeo y de presupuestos.

Politica de reparto de dividendos.

Situacion patrimonial.
2.14 Matriz de Evaluacién de Factores Internos (MEFI)

La matriz de evaluacién de factores internos permite de un lado resumir y evaluar las
principales fortalezas y debilidades en las areas funcionales de un negocio y por otro lado
ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones en esas areas. (IPINZA, 2008)
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Para la aplicacion de la matriz EFI se requiere un juicio intuitivo en el desarrollo, puesto
que el entendimiento cabal de los factores incluidos es mas importante que los valores

resultantes.

De acuerdo a IPINZA, (2008) el procedimiento para la evaluacion de factores internos es

el siguiente:

o Hacer una lista de los factores de éxito clave identificados en el proceso de
evaluacion interna. Use entre 10 y 20 factores internos en total, que influyan fortalezas y
debilidades.

o Asignar un valor de 1 — 4 a cada factor. Este valor asignado corresponde a la

respuesta actual de la estrategia de la organizacion respecto al factor.

o Multiplicar el peso de cada factor por su valor. Este proceso produce un peso
ponderado

o Sumar los pesos ponderados de cada factor

o Determinar el puntaje ponderado total para la organizacion, los valores son:

4 = fortaleza mayor
3 = fortaleza menor
2 = debilidad menor

1 = debilidad mayor
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Cuadro No 26: Matriz de evaluacion de factores internos

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION
Fortalezas
Marca muy reconocida 0,15 4 0,6
Diversificacion de productos 0,05 3 0,15
Posicionamiento de mercado 0,15 4 0,6
Servicio al cliente personalizado 0,05 3 0,15
Apalancamiento financiero 0,1 2 0,2
SUBTOTAL] 0,5 1,7
Debilidades
Fuerte inversion necesaria 0,05 3 0,15
Bajo rendimiento sobre el capital 0,1 2 0,2
Productos que no tienen gran acogida en el mercado 0,15 3 0,45
Reduccion de ventas en temporadas normales 0,1 3 0,3
No contar con asesoramiento en programas de marketingy publicidad 0,1 3 0,3
SUBTOTAL| 0,5 1,4
TOTAL] 1 31

Fuente: IPINZA, 2008
Elaborado por: Yéanez, Daniel
2.15 Analisis Empresarial

Como se explico anteriormente, Casajoana, no cuenta con fabrica propia y es una empresa

comercializadora de calzado de diferentes marcas, tanto nacional como internacional.

Céceres, tiene su fabrica en la ciudad de Quito, desde donde provee su calzado y

productos a las diversas tiendas ubicadas en las ciudades anteriormente descritas.

Venus, cuenta con su fabrica principal en la ciudad de Ambato, que desde ahi provee su
producto a diferentes distribuidores y sub distribuidores a nivel nacional, por lo que se le
considera un producto de gran influencia, especialmente en un segmento de mercado

medio-bajo.
2.15.1 Anélisis de Productos.
Portafolio de Productos, Empresa Casajoana

- Caballero. Marca Ferracini, Buestan

- Dama. Marca Picadilly
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- Nifio. Marca Pony, Marca Buestéan.

En el respectivo andlisis anteriormente realizado, podemos distinguir productos

importados como Ferracini, Picadilly, que son de origen brasilefio.
Portafolio de Productos, Empresa Céaceres.

Caballero. Marca Caceres

- Dama. Marca Caceres

- Nifio-a: Marca Céaceres

La empresa Caceres, entre su portafolio de productos no cuenta calzado importado, es

producto Ecuatoriano.

Portafolio de Productos, Empresa Venus.

- Nifio. Marca Venus.

Venus, tiene un portafolio de productos realizados en Ecuador.
Portafolio de Productos, Empresa Buestan.

Caballero. Marca Buestan, Marca Mazzalupi, Marca Plasencia.
Dama. Marca Buestan, Marca Bettini, Marca Plasencia.

Nifio. Marca Buestan, Marca Bubble Gumers.

Buestan, cuenta con la marca Bubble Gumers que es un calzado importado desde
Colombia.

Casajoana, como se describié anteriormente cuenta con sus tres locales en la ciudad de

Cuenca, los cuales estan ubicados en diferentes lugares estratégicos de la ciudad.

Ademas de este analisis sobre los productos de las diferentes empresas competidoras en
el mercado, también se puede analizar la cobertura de mercado por parte de las mismas,

pues Caceres esta en cuatro ciudades muy importantes a nivel pais.

Venus, una empresa distribuidora de su propio calzado escolar a todo el pais, lo que le

caracteriza a Venus es su distribucion al por mayor.
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Buestan, ademas de los locales de Quito, que son directamente de fabrica, se pretende
cubrir diferentes zonas del pais en un plazo mediano de tiempo, como son ciudades de

Loja, Machala y Macas, aprovechando el posicionamiento de la marca.

Como primer analisis determinaremos que empresa estd en capacidad de robar clientes a
Buestan, que se dara bajo un respectivo sesgo del portafolio de productos que cada una
de ellas ofrece.

El competidor directo es Almacenes Casajoana, primeramente porque se encuentra
ubicado diagonal a Buestan, por otra parte Casajoana a mas de ofertar calzado nacional,
como Buestéan y otras marcas, también pone a disposicion del mercado calzado importado
(Brasilefio), por lo que se considera que es y seré un fuerte competidor.

Céceres, en sus tiendas exclusivamente de la ciudad de Cuenca, tiene producto nacional
ya que es una empresa productora y comercializadora, estan posicionados en el mismo
segmento de mercado al que esté dirigido ya sea Buestan o Casajoana, de tal manera que
se determinara mediante el analisis FODA posterior diferentes estrategias para luchar

contra estas empresas.

Venus o Plasticaucho, como ya mencionamos anteriormente es una empresa productora
y abastece a todo el pais con su producto, es una empresa mayorista, ataca a su
competencia y trata de ganar cuota de mercado mediante una campafa de publicidad
agresiva, mediante television, radio e internet, especialmente en los meses de Junio, Julio

y Agosto, que son donde tiene mayor acogida el producto por la temporada escolar.
2.15.2 Anélisis de objetivos, empresas competidoras.

Primeramente analizaremos el objetivo de Buestan, seguido de los objetivos de cada una

de las empresas competidoras.

Objetivos
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Buestan, su objetivo principal es generar beneficios para la comunidad nacional,
mediante una excelente experiencia de compra, calzando de manera confortable,

saludable y a la moda del cliente (Buestan, s.f.).

Casajoana, comercializar calzado al por menor, asi como materia prima para la

fabricacioén de calzado.

Caceres, busca la innovacién y flexibilidad, entendiendo propiamente a la moda y al
mercado, expandiendo el mercado de manera rapida y con una excelente acogida

(Caceres, s.f.).

Venus, pretende mediante su vision que todo ecuatoriano utilice un par de calzado Venus,
ademas de liderar el sector del calzado en el pais, mediante procesos agiles, eficientes e

innovadores (Plasticaucho, s.f.).

Luego de esclarecer y entender cuéles son los objetivos de cada empresa, se puede
conocer que las empresas Buestdn, Caceres y Venus son productoras y a la vez
comercializadoras, por lo que en la produccion cada empresa busca la innovacion
constante en maquinaria, tecnologia e incluso en los recursos humanos que son lo que
basicamente estan presentes en el proceso productivo, ademas de reducir costos y materia

prima a través de un correcto manejo de las mismas.

Las cuatro empresas de las que se ha venido hablando en sus objetivos, mision o vision
buscan ganar participacion en el mercado, asi como el liderazgo en cada segmento por lo
que la competencia es fuerte, ya que estas cuatro empresas buscan llegar a la misma meta

planteada.

Al mismo tiempo cada una de ellas (empresa) busca ganar participacion el mercado con
diversas estrategias como: publicidad agresiva en el medio, apertura de nuevas sucursales
tanto en la ciudad como en el pais, incrementar el nimero de articulos vendidos en el caso
de las empresas que comercializan el producto, incursionando en el caso de Casajoana y
Buestdn con nuevos productos en diferentes modelos y colores en cada uno de sus
almacenes, obteniendo un portafolio de productos mas amplio para ofrecer pero

realizando una inversién mas alta.
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2.15.3 Anadlisis de servicio al cliente, distribucion, publicidad.
2.15.3.1 Servicio al cliente.

Cada empresa cuenta con un servicio al cliente personalizado, de acuerdo al trabajo que
realizar el departamento de recursos humanos en cada una de las empresas y la manera

con que son preparadas cada colaboradora.

Casajoana, cuenta con seis personas colaboradoras en sus tres locales de la ciudad.
Céceres, cuenta con dos personas laborando en su local.

Buestan, cuenta con cuatro personas laborando en sus dos locales.

De acuerdo a un andlisis visual que se hicieron en los 3 locales comerciales de las

diferentes marcas (Casajoana, Caceres, Buestan) se pudo constatar lo siguiente:
Almacenes Casajoana. Centro Comercial el Vergel

Tiene un promedio de ingreso de clientes al almacén de9 personas por dia.
Su colaboradora cuenta con el uniforme de trabajo respectivo.
La atencion al cliente lo hace de buena manera.

No ofrece otras opciones en modelos de calzado a lo que el cliente busca.

AR NEE N NN

No tiene la suficiente paciencia para atender a diversos clientes si llegan en un
mismo momento.
v Ofrece descuentos a sus clientes de acuerdo a la cantidad de producto que desea

Ilevar y su forma de pago.
Almacenes Caceres. Mall del Rio

v Tiene un ingreso de clientes promedio de 11 personas por dia en su local.

v La persona encargada de las ventas cuenta con uniforme adecuado de acuerdo a
su empleo.

v La atencion al cliente lo realiza de manera correcta.

v Ofrece diferentes productos de acuerdo a lo que el cliente necesita.

v La colaboradora ofrece descuentos a sus clientes de acuerdo a la forma de pago.
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Calzado Buestan. Multiplaza Miraflores

Cuenta con un ingreso promedio de 11 clientes al dia en su local.

Las colaboradoras cuentan con su uniforme de trabajo respectivo.
Reciben al cliente con un saludo y un “"bienvenido™ o ““bienvenida”".
Tienen la suficiente paciencia para atender a diferentes clientes a la vez.
Ayudan a los clientes indicando otras opciones de calzado.

AN NN N NN

Las colaboradoras ofrecen distintos tipos de descuentos de acuerdo a la compra,

si es en efectivo o mediante crédito.
2.15.3.2 Distribucién.

Buestan, Casajoana y Céceres manejan un sistema de distribucion por canal indirecto,
que se refiere principalmente a la entrega del producto en el almacén o la tienda que se
abastecen de sus respectivas fabricas o proveedores, con el objetivo de que el producto

Ilegue a manos del consumidor final.

Grafico No 13: Canal de distribucion directo
™\
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Fuente: Canales de distribucion
Elaborado por: Yanez, Daniel

Venus, maneja una cadena de distribucién muy extensa a lo largo de todo el pais, cuenta
con mayoristas, minoristas y detallistas, incluso se puede hablar hasta de un canal
indirecto corto y un canal indirecto de dos 0 mas niveles, de acuerdo al lugar en donde se

quiera llegar con el producto.
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Gréafico No 21: Canal indirecto corto v larao
CANAL INDIRECTO CORTO: UN NIVEL

Q T\
q e
Fabricante Detallista Consumidor

CANAL INDIRECTO LARGO: DOS O MAS NIVELES

Fabricante Mayorista Detallista Consumidor

Fuente: Tipos de canales indirectos
Elaborado por: Yanez, Daniel
2.15.3.3 Publicidad.

Almacenes Casajoana, segun lo que se pudo observar, realiza diferentes tipos de
publicidad, estas se dan en el mismo local comercial con stickers puestos en la vitrina de
exhibicidn. Se desconoce si la empresa realiza publicidad en algin medio encargado

como television, radio, prensa, entre otros.

De igual manera almacenes Caceres, mantiene una campafia publicitaria en su propio
local, mediante anuncios, stickers publicados en sus vitrinas y hojas volantes, se pudo

constatar que su publicidad también se lo realiza en su pagina web.

Venus, realiza un tipo de publicidad agresiva en television, radio, prensa incluso en
internet, esto lo realiza en temporadas escolares ya sea de costa o sierra, se lo realiza en
todo el pais dependiendo de las temporadas en que se encuentre, como se menciono

anteriormente.

Este analisis se realizé en los almacenes antes mencionados, la semana del 16 al 22 de
marzo de 2015.
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Calzado Buestan, realiza su publicidad de acuerdo a la temporada en que se encuentre o
la que este por venir, en temporada escolar, la empresa lanza campafias publicitarias en
television como canal Unsion, realizando entrevistas en vivo, en radio se realiza con radio
Tomebamba AM Yy radio Vision FM, ademas de utilizar hojas volantes que se entregan
en diferentes partes de la ciudad tratando que abarcar mayor parte de la misma. La
camparia publicitaria se lo realiza aproximadamente 3 semanas antes de la fecha que es

la fuerte.

Esta informacion se pudo obtener en una entrevista al Sefior Rubén Yanez Molina,

representante de los almacenes en Cuenca.
2.16 Conclusiones

Al concluir este capitulo, podemos centrarnos basicamente en el andlisis de la
competencia que se ha realizado, para lo cual se ha distinguido a tres principales empresas
del pais, estas empresas han sido seleccionadas segun el tipo de producto que ofrecen al

mercado.

Se pudo distinguir que los productos que ofrecen estas empresas estan comdnmente
relacionados con el portafolio de productos que ofrece Buestdn al mercado, se ha
conocido a ciencia cierta cuales son los tres principales competidores de Buestan en la
ciudad de Cuenca: Caceres, Casajoana y Venus.

Mediante el analisis visual de la competencia se pudieron distinguir factores como, el
namero de personas que ingresan a cada almacén durante un dia, que medios publicitarios
escogen cada una de ellas para realizar su publicidad, como lo realizan, que ofertas ponen
en consideracion del cliente, el tipo de servicio que presenta cada colaboradora, se
obtuvieron resultados positivos para unas empresas y un tanto negativos para otras. En
este punto se destaca que los competidores directos tienen similares ingresos de personas
por dia que Buestan (11 personas). La publicidad mas utilizada por Caceres, Casajoana y
Buestan, es a través de los mismos locales con volantes y afiches, VVenus por su parte se

diferencia al manejar una publicidad agresiva a nivel nacional.

Es de suma importancia no descuidar a la competencia y sus actividades que realiza

diariamente, ya que mediante estas actividades se pueden fortalecer y tomar estrategias
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para incrementar su cuota de mercado. En este tipo de negocios es necesario anticiparse

y saber reaccionar ante las estrategias promocionales de los competidores directos.

Al momento de realizar este analisis se pudieron obtener datos que serviran a Buestan
para mejor. Se constatd que diferentes productos tienen un precio al publico maés
economico que los que ofrece Buestan. La empresa puede tomar medidas para realizar la
incursion de un producto mas econémico y asi acaparar parte del segmento de mercado
que esta siendo ocupado por otras empresas, aprovechando el reconocimiento que tiene
la marca tanto en la ciudad como en el pais.
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CAPITULO IIl. ESTRATEGIA DE MERCADO
3.1 INTRODUCCION

En este capitulo, se procedio a analizar diversos métodos tedricos que ayudan a formular
una correcta estrategia de mercado, comenzando por una investigacion en donde se detalla
informacion relevante como producto, demanda, comercializacion del producto, y de
manera concreta un estudio de campo, mediante una encuesta a transeuntes de diversas

zonas de la ciudad.

Mediante métodos tedricos ya existentes se ha permitido analizar al cliente con un
concepto muy general y conocido, sus respectivos tipos y clasificaciones, tomando en
consideracién de que el cliente es el factor mas importante por el que esta la empresa en

funcionamiento.

Se realiz6 una segmentacion de mercado muy exhaustiva tomando en consideracion datos
demogréficos y geogréficos, asi como la poblacion econémicamente activa, nimero de
hombres y mujeres en el cantén Cuenca, asi como las personas que estan en edad de

trabajar, teniendo la posibilidad de adquirir de cierta forma un producto en el mercado.

Seguidamente se realizo diferentes analisis empresariales, tanto internos como externos
que pueden afectar o influenciar a Buestan, tales como un analisis PEST, un andlisis de
las reas internas de la empresa, que de cierta manera nos permitirian conocer cual es la

principal competencia en sus diferentes sectores a través del estudio de matrices.

Mediante un analisis FODA cruzado, se alined estrategias que pueden ayudar a la empresa
a mejorar y encontrar diferentes divergencias que se puedan estar dando en cada uno de
los departamentos con los que cuenta Buestan. Se estudiara cada uno de ellos, con el fin
de poder ayudar y corregir los problemas antes mencionados. EIl objetivo global del
analisis es lograr un mejor trabajo en equipo por todos los miembros que conforman la

organizacion.

A través de los andlisis ademas de definid a los elementos que pueden ayudar a la empresa
a mejorar, ya sea atencion al cliente, servicio post venta, presentacion y aseo de los
locales, informacion que permitira a los directivos tomar decisiones concretas sobre algin

problema que se esté suscitando.
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Al concluir este capitulo, se obtuvo informacién importante para la empresa, como por
ejemplo un analisis minucioso de la empresa de manera interna y externa, la investigacion
de mercados propuesta, asi como conocer el segmento de mercado al que la empresa
pertenece y en el que debe adaptarse, el target de mercado al que la empresa esté dirigida,

mejorando constantemente en diversos factores que lo caracterizan a Buestan.
3.2 Investigacion de Mercado
3.2.1 Informacion base

Es necesario analizar diversos aspectos de la empresa. Cada producto de varon, dama y
calzado escolar tienen sus diferentes cadigos en diversos colores. Cada almacén tiene en
inventario alrededor de 1.000 pares entre las tres clasificaciones, ademas de tener

cinturones, carteras, chaquetas de cuero, monederos, porta chequeras entre otros.
3.2.2 Producto principal.

El producto principal dentro de los almacenes es el calzado de varon, alrededor del 55%
de inventario y producto es de varén. (Yanez, Producto Principal, 2015)

3.2.3 Producto secundario.

El producto secundario es el calzado para dama, tiene un 35% de inventario y zapatos
escolares o de nifio que tiene un 8% inventariado, en cada uno de los locales. (Yéanez,
Producto Secundario, 2015)

3.2.4 Producto sustituto
Para el calzado en general no existen productos sustitutos.
3.2.5 Productos complementarios

Los productos complementarios que ofrece Buestan en sus tiendas son cinturones,
billeteras, chaquetas de cuero, monederos, porta chequeras, con un inventario del 2%.

(Yanez, Producto Complementario, 2015)
3.2.6 Demanda potencial

Es el total de productos vendidos en un periodo de tiempo (mensual).
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Formula.
Q =n*p*q

Q es la demanda potencial, n es nimero de posibles compradores, p es el precio promedio

del producto y q se refiere a la cantidad promedio per capita.

Q=11* $69,69 * 0,1667

Q= 127,79 pares de calzado por mes, ya sea de caballero, dama o nifio.
Datos:

11 visitas en calzado Buestan Miraflores diariamente, segln analisis visual.

$ 69,69 precio promedio de los productos de caballero ($99,00), dama ($66,67) y nifio
($43,40) de Buestan.

0,1667 cantidad promedio per capita de personas que adquieren calzado, segun el estudio

de mercado dos veces al afio, (2/12 meses)= 0,1667

La demanda potencial es de 127,79 productos que se podrian vender por cada mes, en
cada uno de los almacenes. (Yanez, Demanda Potencial, 2015)

3.2.7 Demanda real

Se puede considerar como los requerimientos de cualquier tipo de consumidor?. En el

caso de Buestan el consumidor seria el cliente que llega buscando un par de zapatos.
3.2.8 Demanda efectiva

Es el deseo de adquirir un bien o servicio, mas la capacidad que se tiene para hacerlo, por
el lado del consumidor y, es la agregacion de las expectativas sobre las ventas futuras, lo

que determina el nivel de produccion real, por el lado de la empresa?.

3.2.9 Demanda insatisfecha

L http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/mgc/gonzalez_c_je/capitulo4.pdf
2 http://www.enciclopediafinanciera.com/definicion-demanda-efectiva.html
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Son los productos ofrecidos que de una y otra manera no satisfacen las necesidades de los

consumidores?.
3.2.10 Estudio de la Oferta

Se refiere basicamente a lo que las empresas desean producir y vender, ofrecer esta ligado
a la accién de vender, mientras que vender es realizarlo realmente (Salinas, Gandara, &
Alonso, 2012).

3.2.11 Estudio de Campo
3.2.11.1 INFORME EJECUTIVO
3.2.11.1.1 Antecedentes.

Buestan, es una empresa dedicada a la produccion de calzado en el Ecuador, buscando
satisfacer las necesidades de sus consumidores con productos de alta calidad y ofreciendo

ademas un servicio diferenciado, tiene sus almacenes en la ciudad de Quito y Cuenca.

Para este estudio de mercado nos enfocaremos en los almacenes de Cuenca, ubicados en

zonas estratégicas de la ciudad.
3.2.11.1.2 Objetivo.

Determinar cudl es el target de mercado al que esta dirigida la empresa, su cliente

objetivo, asi como el nivel de aceptacion que tiene el producto en el mercado cuencano.

A través de la investigacion buscamos conseguir informacion precisa sobre la
predisposicion de compra, precio del producto, la frecuencia y el volumen de compra, los
atributos del producto importantes para el consumidor, ademas de los medios

publicitarios preferidos.

3.2.11.1.3 Metodologia.

Para definir las variables de interés se utilizaran entrevistas de profundidad, para realizar

la investigacion principal se realizara 197 encuestas, con un total de 14 preguntas, nos

3 http://www.intecap.edu.gt/dt/mercadeoaplicado/Sesionl/demanda.pdf
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enfocaremos en realizar las mismas en areas cercanas a los locales comerciales,

cumpliendo asi a cabalidad con el objetivo planteado en este proyecto de investigacion.
3.2.11.1.4 Resultados

A través de la investigacion de mercados realizada se pudieron encontrar los siguientes

resultados.

De un total de 197 encuestas realizadas se seleccionaron a 101 personas de sexo

masculino y 96 personas de sexo femenino.

Se partié de una encuesta encabezada por preguntas como el rango de edad en el que se
encuentra el o la persona encuestada, ademas de conocer el tipo de calzado que utiliza

frecuentemente y cuanto estaria dispuesto-a a invertir en un par de calzado.

Se opt6 por adicionar una pregunta para saber cudl era la marca de calzado, que las

personas encuestadas conocian o se acordaban en ese momento.

Bésicamente las encuestas segun la tabulacion de resultados y con mayoria se realizaron
a personas con edades comprendidas entre los 25 a 35 afios de edad, hombres y mujeres

con un total de 64 encuestas de 197 realizadas.

Se conoce también que las personas por lo general utilizan un tipo de calzado semiformal

en sus actividades diarias con un total de 91 encuestas a favor de este tipo.

Cada 6 meses y cada 3 meses la gente adquiere zapatos por lo general con un total de 78

y 56 encuestas a favor de cada grupo.

De todo este grupo antes analizado las personas encuestadas supieron responder que su
inversion basica en un par de zapatos esta comprendida en el rango de 41 a 60 doblares, lo

que significa un precio promedio en el mercado.

Entre las marcas mas conocidas por los encuestados consta Venus con 21% y Buestan

con un 19%, empresas con los mas altos porcentajes.

Buestan, basicamente es una empresa muy conocida en el mercado, ya que un 79% del
mercado nos indicaron que si conocen la marca y el 21% restantes no han escuchado de

la empresa.
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Otra de las preguntas mas relevantes en este proceso de investigacion fue si la empresa
necesita hacerse conocer méas el mercado, pues los resultados nos indican que un 83%

optaron por un Sl y el 17% restante dijeron que NO.

El factor primordial al momento de que el consumidor adquiere calzado es la COMIDAD,
ya que un 79% le parece a este factor de mucha importancia sobre el resto por lo que se
deberia procurar servir a los clientes especificando dicho atributo.

El medio de comunicacion favorito o principal que los encuestados nos supieron indicar

fue el internet con un 34% del total de las encuestas realizadas.
3.2.11.2 INFORME GENERAL
3.2.11.2.1 Introduccion

En la presente investigacion lo que se pretende es conocer cual es el target de mercado y

sus clientes objetivo al que esta enfocado Buestan en Cuenca.

En la ciudad, si bien existen otros almacenes que ofrecen calzado al mercado Cuencano,
no se ha logrado distinguir una empresa que realice sus procesos productivos con los mas

altos estandares de calidad y la innovacion tecnoldgica con la que cuenta Buestan.

Buestan busca servir al mercado con los productos que se ofertan en sus dos tiendas
ubicadas en diferentes zonas de la ciudad, ademas busca introducir al mercado nuevas

lineas de calzado tanto para caballero, dama y nifio.

Como resultado esperado se busca la satisfaccion del consumidor sobre la comodidad y
el confort que se les debe brindar a los pies al momento de realizar distintas actividades

diarias.

3.2.11.2.2 Objetivos de la Investigacion

3.2.11.2.2.1 Objetivo Principal

Determinar el target de mercado al que la empresa esta dirigida ademas de conocer que
aceptacion tiene el producto en el mercado de Cuenca.
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3.2.11.2.2.2 Objetivos Complementarios

Identificar su medio publicitario preferido por los encuestados.
Determinar a qué atributo de producto se le da mayor importancia.

*
*
* Identificar la marca favorita de los consumidores.

* Conocer con qué frecuencia adquieren los consumidores calzado.
3.2.11.2.3 Metodologia

El estudio principalmente se realizd basado en un 100% con encuestas a diferentes

personas de ambos sexos, transeuntes de la ciudad de Cuenca.

Para la estructura de las diferentes preguntas primero que nada se realiz6 un analisis de
cuéles son los objetivos tanto generales como complementarios que nos habiamos
planteado, ademas de recibir ayuda de mi tutor, como también de personas extrafias a la

empresa, pero con gran palmares en este tipo de investigaciones.

Se procedié a elaborar el cuestionario de preguntas y realizar a las personas antes

mencionadas.
Para el calculo de la muestra, se realizo de la siguiente manera:
n = Tamafio de la muestra

Z Nivel de confianza, refleja el margen de confianza que se tendra al momento de
generalizar los resultados obtenidos. Se utilizaréa el 95% que es aceptablemente confiable.

Z = 1.96 por cuanto este porcentaje se representa por ser el nimero de unidades de

desviacién estandar respecto a la media.
P = Probabilidad de que ocurra el suceso

E = Error muestral. (7%)

Cuadro No 36: Calculo del tamano
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n= ()~ N.P.Q
(E2(N-1)+(2)>P.Q

Fuente: Yanez, Daniel

Elaborado por: Yanez, Daniel

Cuadro No 45: Nivel de confianza

Nivel de confianza en % 0,95
Z= 1,96
N= 306.809
E= 0,07
P= 0,50
Q= 0,50

Fuente: Yanez, Daniel
Elaborado por: Yéanez, Daniel

Como muestra tenemos 196 encuestas que realizar, segun los calculos nosotros
realizamos 197.
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3.2.11.2.4 Hallazgos de la Investigacion

Cuadro No 52: Genero

sexo
1 Masculino
2 Femenino

Fuente: Investigacién

Elaborado por: Yéanez, Daniel

Grafico No 25: Genero

SEXO

Fuente: Investigacién

Elaborado por: Yanez, Daniel

101
96
197

® Masculino

Femenino

En la primera pregunta, se analizd el nimero de personas de sexo masculino y femenino

que respondieron la encuesta, la tabla nos indica que las encuestas se realizaron a 101

hombres y 96 mujeres, dando en porcentaje un 51% y 49% respectivamente.
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Cuadro No 59: Rango de edad

1. En qué rango de edad se encuentra?

1 Menos de 25 afios 60
2 De 25 a 35 aios 64
3 De 36 a 45 ainos 34
4 De 46 a 55 anos 24
5 De 56 a 65 ainos 11
6 Mas de 65 aiios 4

197

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Yanez, Daniel

Gréfico No 27: ¢En qué rango de edad se encuentra?

[ =]

Rango de Edad

12% 30%
17%

33%

Menos de 25 afios @ De 25 a 35 afios De 36 a 45 afios

De 46 a 55 afios B De 56a 65 afios B Mas de 65 afios

Fuente: Investigacién

Elaborado por: Yanez, Daniel

Gréfico No 29: ¢ En qué rango de edad se encuentra?

Menos de 25
afios

Rango de Edad

De 25a 35 De 36a 45 De 46a 55 De 56 a 65 Mas de 65
afios afios afios afios afios

Fuente: Investigacién

Elaborado por: Yanez, Daniel
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Segun los resultados que se pudieron obtener con esta pregunta fue que, el rango de edad
es de 25 a 35 afos con el 33%, de las 197 encuestas elaboradas, seguidamente las personas
con una edad inferior a los 25 afios, la conclusion de esta interrogacion, es que se necesita

la inclusion de productos mas juveniles y acaparar dicho segmento de mercado.

Cuadro No 66: Tipo de calzado que utiliza

2. Qué tipo de calzado usted utiliza frecuentemente?

1 Formal 67
2 Semiformal 91
3 Sport 34
4 Botines de Trabajo 5

197

Fuente: Investigacién

Elaborado por: Yéanez, Daniel

Gréfico No 31: ¢ Qué tipo de calzado usted utiliza frecuentemente?

Tipo de Calzado que utiliza frecuentemente

o Formal
Semiformal

H Sport

M Botines de Trabajo
46%

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Yénez, Daniel

Segun la consulta, el tipo de calzado que los encuestados utilizan de manera frecuente en
sus actividades diarias es el zapato semiformal, con un total de 91 personas representando

el 46%, del total de las encuestas elaboradas.
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Cuadro No 73: Frecuencia con la que compra calzado

3. Con referencia a la pregunta 2, con qué frecuencia usted compra zapatos?

1 Mensualmente 18
2 Cada 3 meses 56
3 Cada 6 meses 78
4 Cada afio 35
5 Mas de 1afio 10

197

Fuente: Investigacién

Elaborado por: Yéanez, Daniel

Gréfico No 33: ¢Con referencia a la pregunta 2, con qué frecuencia usted
compra zapatos?

Frecuencia que adquiere zapatos

5%

18%

28%

= Mensualmente Cada 3 meses Cada 6 meses Cada afio Mas de 1 afio

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Yanez, Daniel
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Esta pregunta, arrojo que las personas encuestadas adquieren calzado por lo menos cada
seis meses, esto representa un 40% del total de encuestas elaboradas, por lo que la
empresa puede modificar su presupuesto de ventas, rigiéndose rigurosamente en esta

propuesta.
Cuadro No 80: Disposicion a invertir en un par de calzado.

4. Cuanto estaria usted dispuesto a invertir en un par de calzado, referente ala pregunta 2?

1 De 20a40ddlares 59
2 De41a60dolares 79
3 De61a80dolares 39
4 De 81a100ddlares 18
5 Mas de 100 dolares 2

197

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Yéanez, Daniel

Gréfico No 35: ¢ Cuanto estaria dispuesto a invertir en un par de calzado?

Disposicion a invertir en un par de calzado

m De 20 a 40 ddlares
® De 41 a 60 dolares
m De 61 a 80 ddlares
De 81 a 100 ddlares
B Mds de 100 ddlares

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Yanez, Daniel
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La disposicion a invertir en un par de calzado como nos muestra la tabla, es de 41 a 60
dolares, indicandonos que es el valor promedio en que se invertiria en zapatos, representa
el 40%, concluyendo que la empresa tendria la necesidad de introducir otro tipo de

productos, como linea econdémica de la marca principal y acaparar ese segmento de

mercado
Cuadro No 87: Marcas de calzado nacional.
5. Indique tres marcas de calzado nacional que usted conozca, en relacion a la pregunta 2?
1 Venus 60
2 Buestan 56
3 Casajoana 10
4 Bunky 39
5 Calzado Damita 11
6 Caceres 5
7 Kit 11
8 Gualceo 4
9 Pony 43
10 Otras Marcas 52

Fuente: Investigacién

Elaborado por: Yéanez, Daniel

Gréfico No 37: ¢Indique tres marcas de calzado nacional que usted conozca?

Marcas de Calzado Nacional

13%

W Venus MBuestan M Casajoana Bunky M Calzado Damita M Caceres MKit M Gualceo MPony B Otras Marcas

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Yanez, Daniel
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Esta es una de las preguntas mas importantes del cuestionario ya que se pretende saber si
BUESTAN esta en la mente de los consumidores, pues la interrogacion nos arroja una
informacidn positiva ya que Venus es la empresa que mas conocen los consumidores

encuestados con un 21% y Buestan con un total del 19%.

Cuadro No 94: Ha adquirido productos en Buestan

6. Alguna vez ha adquirido productos en BUESTAN?

1 Sl 77
2 NO 120
197

Fuente: Investigacién

Elaborado por: Yanez, Daniel

Gréfico No 39: ¢Alguna vez ha adquirido productos en BUESTAN?

Ha adquirido productos en BUESTAN?

61%

HS| mWNO

Fuente: Investigacién
Autor: Yanez, Daniel

Esta pregunta, indica que 120 personas que fueron encuestadas, negaron su adquisicion
de productos en Buestan, representando un 61%. Una respuesta positiva del 39%, la
respuesta mas rapida de los encuestados al preguntarles porque no han adquirido fue

debido a que es muy costoso.
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Cuadro No 101: ¢Local en el que adquirid el producto?

7. En qué local usted adquirié el producto?

1 Vergel 36
2 Miraflores 16
3 Centro 25

77

Fuente: Investigacion

Autor: Yanez, Daniel

Gréfico No 41: ¢En qué local usted adquirié el producto?

Local en el que adquirié el producto

| Vergel
m Miraflores

Centro

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Yéanez, Daniel

De las 77 personas que si han adquirido productos en Buestan, la mayor parte lo ha hecho
en el almacén del centro comercial el Vergel, con un 47% de efectividad, por lo que la
empresa deberia manejar temas de publicidad para que la ciudadania conozca el otro local

ubicado en el centro comercial Miraflores.
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Cuadro No 108: Tipo de producto adquirido

8. Qué tipo de producto adquirié en nuestras tiendas?

1 Formal 44
2 Escolar 21
3 Otros 12

77

Fuente: Investigacién

Elaborado por: Yanez, Daniel

Gréfico No 43: ¢Queé tipo de producto adquirié en nuestras tiendas?

Tipo de producto adquirido

Formal

M Escolar

m Otros

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Yanez, Daniel

El producto que en mayor cantidad las personas han adquirido en Buestan, es el calzado

formal, con un 57% de las 77 personas que han comprado en los locales.
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Cuadro No 115: Satisfaccion del producto.

9. Usted se encuentra satisfecho con el producto adquirido?

Sl 74
NO 3
77

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Yanez, Daniel
Gréfico No 45: ¢Usted se encuentra satisfecho/a con el producto adquirido?

Satisfaccion con el producto

4%

‘ osl

ENO

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Yanez, Daniel

La satisfaccion del producto adquirido por los clientes, es otra de las preguntas mas
importantes y por supuesto el 96% de las personas estan satisfechas con los distintos
productos, el 4% han tenido problema en las plantas ya que se han despegado, esto refleja
fallas en la fuerza de ventas al no hacer conocer al cliente que el producto tiene garantia

ante cualquier falla de fabricacion.
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Cuadro No 122: Veces al afio que visita una tienda BUESTAN

10. Cuantas veces al afio visita una tienda BUESTAN?

11a3veces 56
2 4a6veces 13
3 Mas de 6veces 8

77

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Yanez, Daniel

Grafico No 47: ;Cuantas veces al afio visita una tienda BUESTAN?

Veces al aino que visita una tienda BUESTAN?

H1a3veces
W4 a6 veces

I Mds de 6 veces

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Yéanez, Daniel

De las 77 personas que han adquirido productos en Buestan, el 73% de las mismas visita
el local comercial de 1 a 3 veces en el afio, que representa 56 encuestados, 13 personas lo
hacen 4 a 6 veces anuales y las 8 restantes lo hacen mas de 6 al afio.
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Cuadro No 129: Ha escuchado la marca Buestan.

11. Ha escuchado alguna vez de la marca BUESTAN?

1 SI 156
NO 41
197

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Yanez, Daniel

Grafico No 49: ¢Ha escuchado alguna vez la marca BUESTAN?

HA ESCUCHADO LA MARCA BUESTAN?

@S ANO

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Yéanez, Daniel

Otra de las preguntas de suma importancia en este cuestionario es si alguna vez ha
escuchado la marca Buestan, pues el resultado es satisfactorio un 79% de las personas
encuestadas supieron responder que SI'y un 21% que NO.
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Cuadro No 136: Publicidad de la empresa en el medio local.

12. Cree usted que a la empresa le hace falta conocerse mas en el mercado local?

SI 163
2 NO 34
197

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Yanez, Daniel

Gréfico No 51: ¢Cree usted que a la empresa le hace falta conocerse mas en el
mercado local?

Publicidad de la empresa en el mercado local

83%

@sI ENO

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Yéanez, Daniel

Un 83% de los encuestados supieron responder que a la empresa le hace falta publicidad
0 hacerse conocer mas en el mercado local, pues un 17% piensa que no necesariamente

necesita Buestan hacerse conocer mas.
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Cuadro No 143: Atributos que toma en cuenta al momento de la compra.

13. Qué atributos toma en cuenta usted al momento de la compra?

Factores Poco Algo Medianamente Importante(4) Muy Total No
Importante(1) Importante(2) Importante(3) Importante(5) responideron
1 Precio 4 21 24 37 80 166 31
2 Comodidad 2 3 12 19 136 172 25
3 Duracién 2 2 45 101 158 39
4 Calidad 1 2 9 33 127 172 25
5 Disefio 4 4 11 27 113 159 38

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Yanez, Daniel

Grafico No 53: Comodidad del producto.
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Fuente: Investigacién

Elaborado por: Yéanez, Daniel
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Graéfico No 55: Precio del producto.

Precio

Fuente: Investigacién

Elaborado por: Yanez, Daniel

Grafico No 57: Duracién del producto.
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Fuente: Investigacion

Elaborado por: Yéanez, Daniel
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Gréfico No 59: Calidad del producto.

Calidad
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Fuente: Investigacion

Elaborado por: Yanez, Daniel

Gréfico No 61: Disefio del producto.

Diseno

m1
2
=3

m5

Fuente: Investigacién

Elaborado por: Yéanez, Daniel

El atributo o factor mas importante que los consumidores toman en cuenta al momento
de su compra sin duda es la comodidad, con un 79% de muy importante, seguido de la
calidad que debe tener el producto con 74% y seguidamente del disefio con 71% que

serian basicamente los 3 factores de mayor importancia.
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Cuadro No 150: Medios de comunicacion favoritos.

14.De los siguientes medios de comunicacién cual es su favorito. (Marque solamente uno)

1 Radio 56
2 Television 56
3 Prensa Escrita 18
4 Internet 67
5 Otro 0

197

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Yanez, Daniel

Grafico No 63: ¢Cual es el medio de comunicacion favorito?

Medios de Comunicacién Favoritos

@ Prensa Escrita

28%

29%
B Internet

B Otro

Fuente: Investigacién

Autor: Yéanez, Daniel

El internet es el medio de comunicacién que prefieren en este caso las personas

encuestadas con un 34%,seguido principalmente por la Radio con 29% y la television

ocupa el tercer lugar con un 28% de las 197 encuestas realizadas.
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3.2.11.2.5 Conclusiones

De las 197 encuestas realizadas, 77 personas nos indicaron que si han comprado o
adquirido productos en BUESTAN, lo cual representa un 39% de las encuestas, el

porcentaje restante no ha comprado en la empresa.

El local que segln los encuestados acaparo mayor nimero de ventas fue en el Centro

comercial el Vergel con un 47% del total de personas que compraron productos Buestan.

El producto que los encuestados han adquirido mayoritariamente es calzado de tipo
formal que representa un 57% de los productos adquiridos, seguido del calzado escolar y

colegial con un total de 27% referente a lo antes mencionado.

El 96% de las personas que han adquirido el producto se encuentra satisfecho con dicho
producto el restante 4% no ya gque habian tenido problemas que se les despego la suela o
la planta. La causa de la inconformidad fue responsabilidad de la fuerza de venta que no

le indico al cliente que el calzado tiene garantia ante cualquier defectos de fabricacion.
3.2.11.2.6 Conclusién Final

La conclusion que se puede aportar a este proyecto, revisando y analizando las
tabulaciones expuestas es la necesidad de realizar un campafia de publicidad y marketing
a gran escala de tal manera que Buestan sea conocida en el mercado primero como
producto nacional y segundo como producto de excelente calidad, comodidad y disefios

novedosos.

Se ha cubierto de gran manera los objetivos generales que se plantearon al principio para
conocer el target de mercado al que esta expuesta la empresa ademas de conocer la

aceptacion y el reconocimiento que tiene la marca en mercado nacional.
3.3 Cliente.

Se refiere especialmente al eje principal de una empresa, se trata de una persona, empresa
u organizacién que adquieren bienes o servicios y no necesariamente son consumidores
finales, asi como compradores potenciales o reales de bienes y servicios (Salinas,
Gandara, & Alonso, 2012; Association, 2009).

61



3.3.1 Diferencia entre Consumidor, Cliente y Usuario.
3.3.1.1 Consumidor: Se refiere a la persona que compra un producto o servicio.

3.3.1.2 Cliente: Relaciona a la persona que compra de manera habitual en la misma

empresa, puede ser consumidor final.

3.3.1.3 Usuario: Es la persona que disfruta habitualmente ya sea de un servicio o del
empleo de un producto (Salinas, Gandara, & Alonso, 2012).

3.3.2 Tipos de Clientes.

Se puede diferenciar de manera general a dos grupos de clientes, a continuacion se

analizara cada uno de ellos.
3.3.2.1 Clientes Actuales

Se refiere basicamente a las personas u organizaciones que realizan compras a la empresa,
ya sea de manera periodica, 0 que se realizd en una fecha reciente, esta clasificacién
genera un volumen de ventas actual, lo que se traduce a la fuente de ingresos de la
compafiia y como resultado la obtencion participacion en el mercado (Kotler, El
Marketing, 1999) (Kotler, Direccion de Mercadotecnia, 1996).

3.3.2.1.1 Clientes Activos e Inactivos

3.3.2.1.1.1 Activos, son los clientes que en la actualidad estan realizado compras o lo

realizaron en un periodo de tiempo corto.

3.3.2.1.1.2 Inactivos, son los clientes que realizaron su Gltima compra hace bastante
tiempo atras, esto puede incursionar en que los clientes se sienten insatisfechos con el
producto, prefirieron a la competencia 0 ya no necesiten el producto (Kotler, El
Marketing, 1999) (Kotler, Direccion de Mercadotecnia, 1996).

3.3.2.1.2 Clientes de compra frecuente, promedio u ocasional.

3.3.2.1.2.1 Compra frecuente, son las personas o clientes que realizan sus compras de
manera repetida, cuyo intervalo entre compra y otra compra es mas corta que el realizado
por el grueso de clientes, no es recomendable descuidar a este tipo de clientes y brindar

un servicio personalizado haciendo que se sientan a gusto con la empresa.
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3.3.2.1.2.2 Compra promedio, son las personas que realizan compras en la empresa con
cierta regularidad, porque se sienten satisfechos con el producto y con la empresa, por lo
que hay que brindar una atencion amable, con el fin de incrementar su nivel de

satisfaccion y por ende su frecuencia de compra.

3.3.2.1.2.3 Compra ocasional, se refiere a los clientes que han realizado sus compras por
Unica vez o de manera esporadica (Kotler, EI Marketing, 1999) (Kotler, Direccion de
Mercadotecnia, 1996).

3.3.2.1.3 Clientes segun el volumen de compras.

Alto, son las personas o clientes que realizan sus compras en mayor cantidad que el
grueso de clientes, de tal manera que estos clientes se sienten muy satisfechos con la
empresa y el producto, es fundamental retenerlos, ofreciendo cada vez un mejor servicio

y atencion personalizada, haciéndole sentir muy importante para la empresa.

Promedio, son clientes que realizan compras habituales, se encuentran satisfechos con la

empresa y el producto, sus compras estan dentro del promedio general.

Bajo, se refiere a los clientes cuyo volumen de compra esta por debajo del promedio
general, son clientes de compra ocasional (Kotler, EI Marketing, 1999), (Kaotler,

Direccién de Mercadotecnia, 1996).
3.3.2.1.4 Clientes segun su grado de satisfaccion.

Complacidos, son los clientes cuyo desempefio de la organizacion ha excedido sus
expectativas, por lo que se genera lealtad a la marca, haciendo que cada vez el cliente se

sorprenda ante la atencion y el servicio personalizado que se le brinda.

Satisfechos, son los clientes que se muestran poco dispuestos a cambiar de marca, pero
si encuentra otro proveedor con mejor oferta lo hace. El producto o servicio que se le
brinda cubre sus expectativas y para mantener este tipo de clientes se deber planificar con

servicios especiales con el objetivo de sea un plus para el cliente.

Insatisfechos, son aquellos clientes cuyo producto o empresa no cubrieron sus
expectativas, por lo que prefieren no repetir esa experiencia (Kotler, EI Marketing, 1999)

(Kotler, Direccion de Mercadotecnia, 1996).
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3.3.2.1.5 Clientes influyentes.

Altamente influyentes, son clientes que producen una percepcion positiva o negativa
ante un grupo grande de personas ya sea ante un producto o servicio. Se refiere
basicamente a personas como deportistas, empresarios 0 personas de renombre, que
utilicen el producto, pues su recomendacion se vera reflejado en los clientes que realizan

SUs compras.

De regular influencia, son personas que ejercen influencia en grupos de personas mas
pequefios, es menos complicado que estas personas recomienden el producto, pues

influyen en su entorno social.

Influencia a nivel familiar, son aquellas personas que tienen influencia basicamente en
sus familias o amigos, se pretende tenerlos satisfechos y de esta manera los clientes
recomendaran el producto o marca (Kotler, EI Marketing, 1999) (Kotler, Direccion de
Mercadotecnia, 1996).

3.3.2.2 Clientes Potenciales

Son aquellas personas 0 empresas, que no realizan compras a la empresa actualmente,
pero se les visualiza como clientes en un futuro porque cuentan con disponibilidad
necesaria, poder de compra y la respectiva autoridad para realizar la compra, este grupo
de clientes puede dar a la empresa un volumen de ventas ya sea a corto, mediano o largo
plazo (Kotler, EI Marketing, 1999) (Kotler, Direccion de Mercadotecnia, 1996).

Mediante estas dos clasificaciones y su analisis se pretende retener a los clientes actuales

e identificar a los clientes potenciales y transformarlos en actuales.
3.3.2.2.1 Segun su posible frecuencia de compra.

Este tipo de clientes basicamente se lo diferencia a través de una investigaciéon de

mercados y convertirlos en clientes actuales, se los clasifica de la siguiente manera.

v Compra Frecuente

v Compra Habitual

v Compra Ocasional (Kotler, ElI Marketing, 1999) (Kotler, Direccion de
Mercadotecnia, 1996).
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3.3.2.2.2 Segun su posible volumen de compra.

Permite identificar su posible volumen de compra cuando estos ya se conviertan en

clientes actuales, mediante una previa investigacion de mercados.

v Alto volumen de compras

v Medio volumen de compras

v Bajo volumen de compras (Kotler, EI Marketing, 1999) (Kotler, Direccion de
Mercadotecnia, 1996).

3.3.2.2.3 Segun su grado de influencia

Se identifica en base al mercado meta y su influencia en el publico objetivo, los cuales se

debe convertir en clientes actuales, se clasifica en:

v Altamente influyentes

v Influencia regular

v Influencia familiar (Kotler, EI Marketing, 1999) (Kotler, Direccion de
Mercadotecnia, 1996).

3.4 Segmentacién de mercado

Es la manera en que una empresa decide agrupar a los clientes, con base en diferencias
importantes de sus necesidades o preferencias, con el propésito de lograr una ventaja
competitiva. Al segmentar el mercado se pueden maximizar los esfuerzos de marketing
en el segmento elegido y se facilita su conocimiento, asi como en varias dimensiones
(Hill & Jones, 2010).

3.4.1 Segmentacion geogréfica

Segun el INEC, en el censo realizado en el afio 2010 las personas en edad de trabajar son
495.761 contado desde los 15 afios en adelante (INEC, 2010).
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Cuadro No 157: Rango de edad.

De 95 y mids afos 1.419 0.2% 736 0.19%
De 90 a 94 afios ' 2003 | 03% 1916 ' 0,3%
De 85 a 89afios 3.545 0,6% 4348 0,6%
De 80 a 84 afios 6038 | 1,006 7.494 1,19
De 75 a 79 afios ' 8468 | 14% @ o083 1,4%
De 70 a 74 afios 10.951 18% 13.682 1,9%
De 65 a 69 afos 13276 2,29% 17.696 2.5%
De 60 a 64 afios 15.887 2.6% 20.762 2.9%
De 55 a 59 afios ' 17.819 3,0% 24372 3,4%
De 50 a 54 afios _ 22522 3.8% 28.624 4.0%
De 45 a 49afios . 24280 4,0% 33917 4.8%
De 40 a 44 afos 29.971 5.0% 3B718 5,29
De 35 a 39 afios 33.679 5.6% 42.087 5,99
De 30 a 34 afios 37.626 5.3% 48.898 6,9%
De 25 a 29 afos . 42558 | 7% 60.764 8.5%
De 20 a 24 afios _ 56725 | 95% 69.231 9,7%
De 15 a 19 afios 66631 | 11,1% 74653 10,5%
De 10 a 14 afios 69.892 11,7% 75507 10,6%
De 5 a 9 aftos 68748 | 11,5% 72122 10,19%
De 0 a 4 afias 67.557 11,3% 68737 8,7%
Total 599.546 100,0%: F12127 100, 0%
Fuente: INEC

Elaborado por: Yéanez, Daniel

La poblacion econdmicamente activa PEA, en el Azuay consta de 138.109 mujeres y
178.510 hombres. (INEC, 2010)

Gréfico No 64: Poblacion econ6micamente activa.

W Poblacion Total (PT)

M Poblacion en Edad de Trabajar (PET)

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

305523 178510

167.414

87235

Fuente: INEC
Elaborado por: Yéanez, Daniel

En el cantén Cuenca existen 505.585 personas dividas en, 239.497 hombres y 266.088
mujeres. (INEC, 2010)
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3.4.2 Segmentacion demografica

Cuadro No 164: Poblacion en cantén Cuenca.

Luenca 2394597 71,1%  266.0BE 709% @ 505.5B3

Fuente: INEC
Elaborado por: Yanez, Daniel

Dicha segmentacion demogréafica se caracterizara por ser para personas de edades

indistintas, que su nivel econdmico sea medio-alto y alto, pues el producto es costoso.
3.4.3 Cuota de Mercado

Bésicamente la cuota de mercado es la comparacion entre el mercado actual de una
empresa y el mercado actual total de un producto, nos indica el éxito comercial de una
empresa. (Salinas, Gandara, & Alonso, 2012)(Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

Mercado Actual de una empresa x 100

Mercado actual total de un producto
3.5 Analisis de la empresa y del entorno.
3.5.1 Analisis PEST.
3.5.1.1 Politico.

v Apoyo por parte del gobierno a las empresas de produccidn nacional, incentivando
el cambio de la matriz productiva, con campafias tales como ““es mejor si es hecho en
Ecuador™’, lo que ayuda a los pequefios artesanos a prosperar dandoles mayor valor a sus
productos.

v Supervision de las entidades publicas (SR, superintendencia de compafiias).

v Estabilidad politica por parte de gobierno en sus periodos lo que no afecta al
cambio de leyes o estrategias gubernamentales.

v Restriccion a las importaciones e incremento de aranceles y salvaguardias por

parte del gobierno fortaleciendo a la produccion nacional
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3.5.1.2 Econdmico

v Facilidades de crédito por parte de entidades bancarias y de la Corporacion
financiera nacional a PYMES.

v Segun el Banco Central del Ecuador la tasa de inflacion anual es del 4,32% en el
mes de Abril-2015%. Por lo que no se cuenta con una tasa de inflacion elevada dando
mayor apertura a los inversionistas en el pais.

v El gasto publico por parte del gobierno tiende a afectar a la economia del pais, si
el mismo se incrementa la poblacion tendrd que pagar mas impuestos por lo que los
ahorros disminuiran y por ende se dejara de adquirir productos.

v La alta tasa de inflacidn en la que pueda incurrir el pais afecta de manera negativa
a la economia por el encarecimiento en el precio de los productos, mediante lo cual los

consumidores dejaran de demandar los productos.
3.5.1.3 Social-Cultural

v El aumento de la poblacién nacional, una gran oportunidad de negocio para
diversas empresas ya que se podria cubrir un nicho de mercado en el que no participa
ningln negocio.

v Con campafas de ““es mejor si es hecho en Ecuador™”, se promocionara a gran
escala el producto nacional y por lo que los consumidores tendran mayor predisposicion
de demandar un producto 100% ecuatoriano.

v El constante cambio de moda en la poblacidn nacional e internacional, incursiona
en el rapido cambio del proceso productivo en las diferentes empresas, lo que estas
empresas deben estar prevenidas para cambiar su produccion y no generar pérdidas
operacionales.

v La distribucién de los ingresos, tiene relacion con el gasto publico, pues los
ingresos de las personas estarian destinados a impuestos y el consumo mermaria de gran

medida.
3.5.1.4. Tecnologico

v Apoyo econdmico del sector financiero para la adquisicion de nuevas maquinarias

de Gltima tecnologia y con alta capacidad de produccion.

4 http://www.bce.fin.ec/index.php/component/k2/item/788
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v Innovacion constante por parte de las empresas, en maquinarias y sistemas
informaticos que ayudan a la empresa a desarrollarse mejor.

v Rapido cambio de la tecnologia por lo que constantemente las empresas deben
actualizarse invirtiendo bastante dinero.

v Con la automatizacion de los procesos productivos las empresas cada vez cuentan
con menos personal humano laborando, por lo que puede incrementar el nUmero de

personas gque dejan de laborar por un periodo de tiempo.
3.5.2 Conclusion del analisis PEST.

Mediante el analisis PEST realizado, se puede concluir aspectos tales como la ayuda que
brinda el gobierno a empresas nacionales con camparias publicitarias, con el objetivo
claro y concreto de mejorar su produccion y competir de mejor manera con empresas

extranjeras que exportan sus productos a nuestro pais.

El incremento de respectivos aranceles que afectan a grandes negocios de importacion
como vestimenta, tecnologia, calzado entre otras favorece la produccion nacional e

incentiva a las personas a confiar en la calidad de los productos ecuatorianos.
3.6 Areas Internas de la empresa.

A continuacion se procedera a realizar el anélisis de las tres principales areas de la
empresa asi como de un factor que diferencia a Buestan de su competencia, este analisis
se lo va a realizar de manera concreta y exhaustiva para conocer diferentes circunstancias

de la empresa.
3.6.1 Recursos Financieros.

En los recursos financieros de la empresa se procede a analizar la manera en que la
empresa realiza sus movimientos econdmicos y financieros, a través de cuatro ratios
financieros de suma importancia que son: la liquidez de la empresa, el indice de

endeudamiento, el capital de trabajo.

INDICE DE LIQUIDEZ

ACTIVOS CORRIENTES
PASIVOS CORRIENTES
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182.721,24
125.660,60

1,454085

El indice de liquidez con el que Buestan cuenta es de 1,45, es decir por cada délar que la
empresa tiene como pasivo corriente, la misma cuenta con un respaldo de 1,45 délares de

activo corriente, se trata de un indice financiero a corto plazo.

INDICE DE ENDEUDAMIENTO

PASIVO TOTAL
ACTIVO TOTAL

159.782,21
202.048,75

0,790810

Se puede definir que el indice de endeudamiento o apalancamiento que tiene Buestan es
del 79% sobre el total de activos de la empresa, lo que representa un nivel de riesgo

elevado.
3.6.2 Recursos Humanos.

Se procedera a analizar los recursos humanos con los que esta conformado la empresa,
como se indico en el capitulo uno, la empresa cuenta con 13 personas laborando, desde
la gerencia que es el nivel mas alto, hasta los vendedores que estan dentro del nivel mas

bajo de jerarquizacion.

La empresa cuenta con cinco departamentos a continuacion analizaremos cada uno de los

mismos.

Departamento de ventas, dentro de este departamento se cuenta con una fuerza de ventas

de cuatro personas en los dos locales de la ciudad, dichos colaboradores estan en constante
capacitacion sobre su trabajo diario, ademas como una motivacion adicional estan
recurriendo a charlas con personas especializadas en la materia, por lo que continuamente

se estan innovando.
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Departamento de Recursos humanos, cuenta con una persona encargada del area y manejo

de talento humano, este departamento interactda al momento de que la empresa necesite
contratar los servicios de las personas, realizando diversos métodos de evaluacion y

seleccién de aspirantes.

Departamento de Marketing y Publicidad, este departamento cuenta con una persona

encargada del manejo de diferentes estrategias publicitarias que saquen a relucir a
Buestan, ayudado de departamentos como contabilidad, gerencia y subgerencia realizan

dichas campafias publicitarias que convengan a la empresa en general.

Departamento de compras, este departamento trabajo conjuntamente con el departamento

de ventas, cuentan con una persona encargada del departamento y otra persona encargada

de lo que es bodega y recepcion de productos.

Departamento de Contabilidad, sin duda el departamento de contabilidad estéa catalogado

como uno de los méas importantes dentro de toda organizacion, ya que toda empresa gira
en torno al sistema econémico-financiero. Buestan cuenta con una persona Contadora
publica autorizada encargada de llevar la contabilidad de la empresa, ademéas de un

auxiliar contable.
3.6.3 Recursos Tecnoldgicos.

Los recursos tecnoldgicos con los que la empresa cuenta no son en gran nimero, cuenta
con una computadora para cada departamento, con un respectivo sistema de computo
realizado de acuerdo a los requerimientos de la persona encargada, de igual manera en el
area de contabilidad, la respectiva computadora cuenta con un programa contable muy
avanzado, este programa se lo implemento hace aproximadamente dos afios ya que

anteriormente la contabilidad se lo hacia a mano.
3.6.4 Factor Diferenciador.

El factor que diferencia a Buestan de las otras empresas, es el servicio personalizado que
ofrece a cada uno de sus clientes, siendo las colaboradoras unas personas entrenadas para
poder servir en cada uno de los locales, sin desesperacion ni mucho menos enojo.
Situaciones de rabia y frustracion suelen suceder al momento que el cliente pida diferentes
modelos, colores incluso hasta nimeros y al final no compra nada causando, sin embargo

el personal esta preparado para combatir ese tipo de circunstancias.
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El portafolio de productos que Buestan pone a disposicion del mercado es amplio, un
factor de suma importancia, ya que el cliente tiene variedad para escoger y siendo un
producto que cumpla sus expectativas en diferentes aspectos como, modelo, color, talla,

precio, calidad, sin descuidar el reconocimiento que tiene Buestan en el mercado nacional.
3.7 Analisis FODA CRUZADO.
3.7.1 Fortalezas.

e La marca Buestan, es una marca muy reconocida en el medio local, regional
inclusive nacional.

e La ubicacion de los dos locales, que estan situados en zonas estratégicas como es
el centro comercial el Vergel y multiplaza Miraflores.

e Ladiversificacion de productos con los que cuenta la empresa, tanto para hombres
COMO para mujeres.

e El apalancamiento financiero de la empresa.

e Un servicio de excelencia brindado en cada tienda hacia los clientes.

e Buestan tiene un buen posicionamiento de mercado.

e Relacién calidad-precio.

e Locales amplios, que cuentan con parqueo.
3.7.2 Oportunidades

e Incursionar en la apertura de nuevas sucursales en ciudades como Loja, Machala
y Macas.

e Implementar una linea de calzado mas econémica.

e Promociones en temporadas normales para Buestan.

e Nuevos convenios con empresas publicas y privadas para proveer calzado a los
empleados.

e Segmentos de mercado no atendidos en Cuenca.

e Apoyo del gobierno para las empresas nacionales.

e Incursionar en mercados con productos de moda.

e Aprovechar la representacion de la marca en el austro del pais.
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3.7.3 Debilidades

No contar con un buen asesoramiento en programas de marketing y publicidad.
Alto rango de inversion necesaria.

Problemas con los inventarios.

Bajo rendimiento sobre capital.

Reduccion del nivel de ventas en temporadas normales.

Productos de la empresa que no tienen gran acogida en el mercado por lo que
quedan en stock.

No existe delegacion de autoridad y responsabilidades.

No cuenta con evaluacion de desempefio de los empleados.

3.7.4 Amenazas

Competencia en precios con Casajoana y Céceres.

Fuerte campafas de publicidad por parte de otras empresas como Venus y
Caceres.

Implementacion de nuevos modelos de calzado en una linea de calzado mas
econOmica por parte de la competencia.

Competencia agresiva en la industria del calzado.

No existen barreras de entrada a este mercado.

Mercado mas exigente.
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Cuadro No 171: Matriz FODA CRUZADO.

FORTALEZAS
1. Buestan es reconocida en el medio local,
regional y nacional.
2. Ubicacidn estrategica de los locales
3. Amplia diversificacion de productos
4. Apalancamiento financiero de la empresa
5. Excelente servicio a los clientes
6. Posicionamiento en el mercado
7. Relacion del producto en calidad-precio
8. Locales amplios que cuentan con parqueo

DEBILIDADES
1. No contar con un buen asesoramiento en
publicidad y marketing
2. Alto rango de inversion necesaria
3. Problemas con los inventarios
4. Bajo rendimiento sobre capital
5. Reduccidn de ventas en temporadas normales
6. Productos que no tienen acogida en el mercado
porlo que queda en stock
7. No existe delegacion de autoridad y
responsabilidades
8. Falta de evaluacion de desempefio para
empleados

OPORTUNIDADES
1. Apertura de nuevas sucursales en Machala, Lojay
Macas
2. Linea de calzado mas econmico
3. Promociones en temporadas normales
4. Convenios con empresa publicas y privadas para la
dotacion de calzado
5. Segmentos de mercado no atendidos
6. Apoyo de gobierno a empresa nacionales
7. Incursionar en el mercado con productos de moda
8. Aprovechar la representacion de la marcaen el
Austro de pais.

ESTRATEGIA FO

F101. Gracias al reconocimiento que tiene la marca
en el medio local, regional y nacional se ver
pertinente la apertura de nuevas sucursales en
ciudades como Machala, Loja y Macas.
Aprovechando de gran manera la representacion
de la marca en el austro del pais.

F804. Por intermedio de los amplios locales y por
el portafolio de productos extenso, una buena
estrategia es ofrecer alas empresas publicas y

privadas la dotacidn de calzado para sus

ESTRATEGIA DO

D303. Por el alto grado de inventario que tiene cada
almacen se propone crear promociones y ofertas
que atraigan al cliente en temporadas normales,
con el fin de incrementar las ventas y por ende
recuperar el capital invertido.

D105. Contar con un buen asesoramiento en temas
de publicidad y marketing para hacer conocer la
empresa en segmentos que no estan atendidos,

incursionando en una linea de producto mas

AMENAZAS
1. Fuerte competencia de Casajoanay Caceres
2. Campaiias de publicidad agresivas por parte de la
competencia
3. Mercado mas exigente
4. Puede ingresar cualquier persona con una empresa
5. La competencia implementa calzado mas
econdémico en sus locales
6. Competencia agresiva

F7A6. Crear en los clientes una nueva vision de la
relacidn que debe existir entre el precio con la
calidad, ya que la agresividad de la competencia se
ve reflejado en un producto mas econémico, sin

conocer que varia la calidad.

F3A3. Crear un portafolio de productos mas

extenso al ya existente, tanto en caballeros, damas

y nifios, ya que la oferta del mercado estaala
vanguardia de lo que desea el cliente.

trabajadores, sirviendo al cliente de manera econdémico.
adecuada
ESTRATEGIA DA
ESTRATEGIA FA

D1A2. Contratar un buen staff de profesionales que
ayuden a combatir las campafias agresivas por parte
de la competencia, ya sea en promociones u ofertas
que esten al alcance de la organizacidn

D7A1. Delegar responsabilidades a otros miembros
de la organizacion, con el fin de que estos analicen
ala competencia, saber que hace, cuales son sus
promociones, e implementar un nuevo método de
ventas que ayuden a salir de inventario y recuperar
el capital invertido.

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Yéanez, Daniel
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3.8 Estrategias del analisis FODA cruzado.
3.8.1 Estrategia FO

1. Apertura de nuevas sucursales en ciudades como Machala, Loja y Macas, los locales
comerciales deberan ser ubicados estratégicamente en cada una de las ciudades, ya sea en
centros comerciales o en el centro de cada ciudad donde existe una gran afluencia de
personas, de tal manera que se aproveche y explote la representacion de la marca en el

austro del pais.

2. Crear nuevos nichos de mercado ofreciendo a las empresas publicas y privadas la
dotacion de calzado para sus trabajadores, ofreciendo continuamente el producto, la
negociacion serd cerrada cuando se realicen convenios institucionales. Esta clase de
contratos por lo general se los realiza cada afio y se lo cataloga como uniformes de trabajo,

como establece la ley.

3. Incursionar el mercado con productos de moda, dicha inversion se puede manejar de
acuerdo al apalancamiento financiero que tiene la empresa, este financiamiento con
instituciones publicas o privadas se lo realizard a mediano plazo, para pymes por lo que

la tasa de interés de dicho préstamo es reducido.

4. Promocionar a gran escala la marca Buestan en la zona austral del pais, ya sea mediante
pancartas, menciones en estaciones radiales de la zona sur del Ecuador, dicha promocion
de la marca deberd realizarse en un periodo minimo de seis meses continuos,

convirtiéndose en una publicidad agresiva.

5. Aprovechar la zona estratégica en la que estan situados los locales, su amplitud de
parqueo, los locales comerciales de grandes marcas nacionales a sus alrededores como
Supermaxi, sus inmuebles en su exterior como la corte de justicia y diferentes
instituciones financieras, con el fin de que la marca se haga presente en dicho lugar

mediante publicidad.
3.8.2 Estrategia DO

1. Crear promociones y ofertas que atraigan alos clientes en temporadas normales, con el
fin de incrementar las ventas y por consiguiente recuperar el capital invertido, dichas

promociones deberian ser llamativas para los clientes y las personas que en algln
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momento pasen por los exteriores del local. Dichas promociones se deberian aplicar en

temporadas normales donde las ventas disminuyen.

2. Contar con un buen asesoramiento en temas de publicidad y marketing para hacer
conocer la empresa en segmentos que no estan atendidos, incursionando en una linea de
producto mas econémico, por lo que se requiere de un asesoramiento profesional
haciendo conocer al mercado que Buestan cuenta con un producto econdmico y lo més

importante gque tiene la misma calidad productiva.

3. Promocionar los productos que se quedan en inventario por mucho tiempo a través de
ofertas, recuperando la inversion realizada, no esperar demasiado tiempo para realizar las
promociones o poner el producto a disposicion del cliente con un alto grado de descuento,
por lo que la utilidad y rentabilidad disminuirdn notablemente pero el producto no se

guedara estancado.

4. Proporcionar a otros miembros de la empresa autoridad, que cada uno cumpla una
funcion especifica, de tal manera que se aproveche la delegacion para que la persona
encargada realice convenios con instituciones publicas y privadas, lo que ayudara a la
empresa a deshacerse de productos que estan en stock y le permitira incrementar su nivel

de ingresos.

5. Aprovechar a gran escala el apoyo que el gobierno nacional estd brindando a empresas
Ecuatorianas de todo tipo, productivo, financiero, social, tecnoldgico. De esta manera

Buestan puede incursionar en una ayuda de tipo financiero con el fin de obtener liquidez.
3.8.3 Estrategia FA

1. Crear en los clientes una nueva vision de la relacion que debe existir entre el precio
con la calidad, ya que la agresividad de la competencia se ve reflejado en un producto

mas econdmico, sin conocer la materia prima y la calidad con los que son producidos.

2. Crear un portafolio de productos mas extenso al ya existente, tanto en caballeros, damas
y nifios, ofertando mayor cantidad de productos al mercado y principalmente que la

empresa se mantenga a la vanguardia de lo que el cliente necesita.

3. Capacitar trimestralmente a los colaboradores de los almacenes, pues el buen servicio

qgue Buestan ofrezca al cliente, garantiza seguridad para el mismo y es una de las
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principales ventajas por las que la empresa se puede diferenciar de la fuerte competencia

como son almacenes Casajoana y Céceres.
3.8.4 Estrategia DA

1. Contratar un buen staff de profesionales que ayuden a combatir las campafias agresivas
por parte de la competencia, ya sea en promociones u ofertas que estén al alcance de la

organizacion.

2. Delegar responsabilidades a otros miembros de la organizacion, con el fin de que estos
analicen a la competencia, saber qué hace, cuales son sus promociones, e implementar un

nuevo método de ventas que ayuden a salir de inventario y recuperar el capital invertido.

3. Crear una fuerte imagen de la marca en el mercado local y nacional por intermedio de
los especialistas en marketing y publicidad, combatiendo directamente con la

competencia y sus fuertes campafias publicitarias.

4. Evaluar a la fuerza de ventas cada seis meses con diferentes métodos que el
departamento de talento humano considere pertinentes, la evaluacion de desempefio debe
permitir un mejoramiento continuo en por servir de mejor a los clientes. Conocer si los
colaboradores estan o no motivados, si se sienten a gusto en la organizacién, saber a
ciencia cierta cual es su punto de vista'y trabajar sobre ello para mutuo beneficio de todos
los grupos de interés involucrados: clientes, personal y propietarios.

5. Crear diferentes presupuestos de compras, especialmente para las temporadas
normales. Proyectar mas técnicamente el flujo de inventario para evitar estancamientos.
Realizar ofertas y descuentos en los productos de baja rotacién estancados en el

inventario.
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3.9 Manejo financiero.

3.9.1 Flujo de Caja.

Cuadro No 178: Flujo de caja afio 2014.

FLUJO DE CAJA ANO 2014
Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre |Noviembre | Diciembre
Saldo $285,90 $350,00 $43929  $21000  $36000  $570,32  $199,82 $46512  $65939  $20000  $238,00
Ingresos
Ventas $14.62693 $10.50463 $11.430,08 $14.977,30 $18.06512 $22.551,11 $10.970,29 $34.927,10 $19.53506 $11.51612 $14.378,79 $39.720,24

Total Ingresos

$14.626,93 $10.790,53 $11.780,08 $15.416,59 $18.27512 $22.911,11 $11.540,61 $35.126,92

$20.000,18 $12.175,51 $14.578,79 $39.958,24

Gastos
Proveedores
Sueldos

Arriendos

IESS

Servicios Basicos
Intereses bancarios
Varios

$10.000,00 $6.099,74
$2.232,69 $2.232,69

$997,31
$480,03
$90,61
$261,93
$278,22

$997,31
$480,03
$90,61
$261,93
$27822

$7.000,00 $10.86580 $13.574,33 $18.000,00
$2.232,69 $223269 $2.232,69 $2.232,69

$997,31
$480,03
$90,61
$261,93
$278,22

$997,31
$480,03
$90,61
$261,93
$278,22

$997,31
$480,03
$90,61
$261,93
$278,22

$997,31
$480,03
$90,61
$261,93
$27822

$7.000,00 $30.321,01
$2.232,69 $2.232,69

$997,31
$480,03
$90,61
$261,93
$278,22

$997,31
$480,03
$90,61
$261,93
$278,22

$15.000,00 $7.634,72 $10.000,00 $35.617,45
$2.23269  $2.232,69 $2.232,69 $2.232,69

$997,31 $99731  $99731  $997,31
$480,03 $480,03  $480,03  $480,03
$90,61 $90,61 $90,61 $90,61
$261,93 $261,93  $26193  $26193
$278,22 $27822  $27822  $27822

Total de Gastos Fijos

$14.340,79 $10.440,53 $11.340,79 $15.206,59 $17.91512 $22.340,79 $11.340,79 $34.661,80

$19.340,79 $11.97551 $14.340,79 $39.958,24

Fuente: Departamento de Contabilidad de Calzado Buestan.

Elaborado por: Yéanez, Daniel
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3.9.2 Estado de Resultados

Cuadro No 187: Estado de Resultados

Fecha : 2015406/ 31 CALAADO BUESTAN Madulo : COMTABILIDAD
Uszuario : dpeszantez ESTADO DE RESULTADOS Programa:  wresultado
Cuenta MHombre Saldo Final
-INGRESDS
INGRES0S OPERACIOMALES ¥ EXKEMTOS
INGRESOD OPERACTOMNAL Za0, 0z 77
Total INGRESO0S COPERACIOMNALES T EXEN Z30,0zz2.77
Total INGRESOS Z30,0zz2.77

* COSTOE +

cCosTOoS
COSTOS
COSTOS DE VENTAS 136,984 72
Total COSTOS 126,984 7%
Total COSTOS 126,984 72
* FASTOS *
GAETOE
GASTOS OPERACTIONALES
GASTOES ADMINISTRATIVOE 17,851.74
GAZTO3 DE WENTAS 54,920,396
GASTOS FINAMCIEROZ 3,143 16
Total GASTOS OPERACTOMALES 75,915 88
GALETOS VARIOE
Total FASTOS WARTIOS o_oo
GASTOS WARIOE
Total GASTOS WARTOS o_oo
CIERRE DEL EJERCICIO 17,122,182
BANCO S0LIDARIO o_oo
BANCO SO0LIDARIO
Total BANCO S0LIDARTO o_oo
BANCO 30LIDARIO o_oo
Total GASTOS 932,028,058

Fuente: Departamento de Contabilidad de Calzado Buestan.

Elaborado por: Yanez, Daniel
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3.9.3 Balance General.

Cuadro No 196: Balance General

Fecha : 2015405/ 31

CALZADD BUESTAN

IJzuario ; dpesantez BALANCE GENERAL

Madula : CONTABILIDAD

Frograma:  vbalance

Cuenta Mombre

Saldo Final

* ACTIVO *

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE
DISPONIELE
EXIFIELE
BEALIZABLE

Total ACTIVO CORRIENTE

ACTIVO FIJO
ACTIWVOS FIJOS

Total ACTIVO FIJO

ACTIVO DIFERIDO
ACTIVO DIFERIDO

Total ACTIVO DIFERIDO

ACTIVOS A LARGO PLAZO
CTAS T DCTOS POR COBRAR CLIENTES Li
OTRAZ CTAS T DCTOZ POR COBRAR CRRTE
OTROS ACTIWOS A LARGO PLAZEQD

Total ACTIVOS A LARGO PLAZ0D

Total ACTIVO

* PASIVO *
PASTIVO
PASIVO CORRIENTE
PASIVO CORRIENTE CORTO PLAZOD
Total PASIVO CORRIENTE
PASIVO LARGO PLAZD
PASIVO LARGO PLAZD
Total PASIVO LARGO PLAZD

Total PASIVO

* PATETMONIO *
PATRIMONIO
PATRIMONIO NETO
CAPITAL SUSCERITO 0 ASICGNADO
Total PATETMONIO NETO
BALANCE INICIAL
RESULTADO DEL PERIODN

Total PATRIMONIO

3,580,358
10,276.91
168,863.98

1gz,721.24

17,550,744
17,EE0.74

o.oa
0.o0

1,776.77
0.00
.00
1,776.77

Z0zZ,048.75

136,0320_80
136 ,0320._80

a3d,121.61
4,121 61

170,212.41

21,836, 34
31,836 34
o.oo0
000

31,836 34

Fuente: Departamento de Contabilidad de Calzado Buestan.

Elaborado por: Yéanez, Daniel



3.9.4 CAPITAL DE TRABAJO
ACTIVO CORRIENTE — PASIVO CORRIENTE
182.721,24 — 125.660,60
57.060,64

El indice referente al capital de trabajo es de 57.060,64, quiere decir que son los fondos
sobrantes de Buestan, luego de cubrir los pasivos corrientes, en la operacion normal de la

empresa.
3.9.5 Precios y margenes

Segun los datos financieros de la empresa, en el cual se verificara los margenes de utilidad
bruta y la utilidad neta.

El total de ingresos en el afio 2014, fue de 230.022,77
El total de costos en el afio 2014, fue de 136.984,72

* Los costos representan el 59,55% de los ingresos, por lo que la utilidad bruta se
ve reflejada en 40,45%.

Los gastos administrativos son 17.851,74, que representa un 7,76% de los ingresos.

Los gastos de ventas tienen un total de 54.920,96, representando asi un 23,88% de los

ingresos.
Los gastos financieros son de 75.915,86, que representan el 1,37% de los ingresos.

El cierre del ejercicio tiene un total de 17.122,19, que representa una utilidad neta en el
afio 2014 de 7,44%.
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3.10 Conclusiones

Al concluir este capitulo, el cual se desarroll6 una investigacion de mercados, y se obtuvo
varios datos de suma importancia, que permitiran a la empresa a mejorar en ciertos
ambitos los cuales tiene falencias, asi como los resultados obtenidos en dicho estudio, en
preguntas tales como el 96% de personas que adquirieron un producto Buestan se
encuentran satisfechos con el mismo, no se les ha presentado ningln inconveniente en el
calzado, Buestan con un 19% se situ6 en segundo lugar de las marcas mas recordadas de
calzado, la primera empresa fue Venus con 21%, otra consulta de mucha importancia y
que tuvo con un 83% fue si a la empresa le hace falta conocerse mas en el mercado, solo

el 17% dijo que no.

Seguidamente de una base tedrica amplia se pudo establecer que la empresa debe dirigirse

a un segmento econémico medio-alto y alto.

A través de distintos analisis empresariales tanto como el FODA CRUZADO, se propuso
estrategias que ayudaran a la empresa a seguir mejorando constantemente, que gracias a
la representacion que tiene Buestan en Cuenca se puede realizar la apertura de una nueva
sucursal en otra ciudad como Machala o Loja, asi mismo como la introduccién de nuevos
productos para un nicho de mercado ya existente y en el que se encuentra presente

actualmente la empresa.

Asi mismo mediante el analisis PEST, se establecio diferentes lineamientos como la
ayuda que ofrece el gobierno a las empresas ecuatorianos, fomentando el producto

nacional con diferentes fuentes de financiamientos para inversion.

El andlisis financiero que se realizé para la empresa, se puede verificar que la empresa
cuenta con una linea de financiamiento en instituciones publicas y privadas, ya que sus
estados financieros asi lo acreditan, la empresa cuenta con buena rentabilidad, y su
utilidad que maneja anualmente es favorable, a pesar de que hay meses en los que el nivel

de ventas es sumamente bajo, lo que se compensa en temporadas altas.
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CAPITULO IV. MODELO DE GESTION COMERCIAL

4.1 Introduccidén

En este capitulo final, se desarrollara el modelo de gestiébn comercial para calzado
Buestéan, dicho modelo consta de varios analisis en donde interviene principalmente el
departamento de ventas y el departamento de recursos humanos. Se pretende proponer

estrategias teniendo como eje principal el area de ventas.

Se comenzara analizando y conceptualizando de manera clara lo que son las ventas,
permitiendo conocer a ciencia cierta lo que dice la teoria, basdndose en un concepto
amplio y claro, con el fin de entender de manera precisa el desarrollo del modelo de

gestiéon comercial.

Luego de estudiar un concepto claro de las ventas, se propondra el plan estratégico
centralizado en el departamento de ventas, asi mismo un concepto concreto del plan, que
incluye el andlisis de la misidn, vision, objetivos estratégicos de la empresa, ademas del
estudio FODA que se analizo en el capitulo anterior y que determind las estrategias que

puede tomar Buestan para mejorar las falencias que presenta.

Se desarrollara una investigacion del precio, producto, plaza y promocién, las 4p’s del
marketing, este andlisis ayudara en gran medida al estudio realizado, ya que se conocera
ciertas ventajas y desventajas que tiene la empresa. En base a estos puntos se formulara
el plan o las estrategias que ayuden a mejorar el problema principal que tiene Buestan que

es un nivel de ventas no continuo a lo largo de todo el afio.

De acuerdo a la base para el analisis, se busca crear, proporcionar y captar valor, ligando
de manera concreta al servicio personalizado que se pueda ofrecer a cada persona que

ingrese en el local.

4.2 Definicién de Ventas.
Es un contrato en el que el vendedor se obliga a trasferir una cosa, un derecho, un bien o

servicio al comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero. De igual manera

define que la venta puede considerarse como un proceso personal o impersonal mediante
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el cual, el vendedor pretende influir en el comprador. (Barroso Gonzalez & Alonso
Sanchez, 1999).

4.3 Plan estratégico de ventas.

Se puede definir al plan estratégico de ventas, como las estrategias que se deben
implementar en la empresa para conseguir un determinado objetivo o meta. En el plan de
ventas no se observan aspectos relacionados con el marketing, por tal motivo no es un

plan de marketing.

A continuacion se analizara la mision, vision y los objetivos estratégicos, con el fin de

formular las estrategias en el plan de ventas.

4.3.1 Mision

“Oftrecer calzado producido con los més altos estandares de calidad, manteniendo un
vinculo entre la fabrica y el consumidor final, de tal manera que satisfaga las necesidades
y expectativas de nuestros clientes, entregando un producto placentero y saludable para
sus pies” (Yanez, Mision de la empresa, 2015).

4.3.2 Vision

“Ser la empresa lider del mercado en la comercializacion de calzado, generando un valor
agregado a los grupos de interés, de tal manera que se fortalezca nuestra solidez,
partiendo de una administracion profesional y trabajo en equipo”. (Yanez, Vision de la

empresa, 2015)

4.3.3 Objetivos Estratégicos
v Alcanzar una rentabilidad del 15% en los siguientes tres afios 2016, 2017 y 2018.

v Incrementar en un 25% el nimero de ventas de manera mensual, con relacién a
meses del afo anterior.

v Abrir tres nuevas sucursales en diferentes ciudades del pais en el transcurso de 3

afnos.
v Ubicar a Buestan realizando una campafa publicitaria masiva.
v Incursionar en el mercado con una nueva marca propia Yanpe.
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4.4 Las 4p’s del Marketing

Se analiz6 de manera escrupulosa las 4p”s del marketing para proponer estrategias de la

gestion comercial de Calzado Buestan.

4.4.1 Precio

Calzado Buestan en Cuenca, es una comercializadora de la marca Buestan residente en la
ciudad de Quito.

Segun Rubén Yanez, propietario de la marca en la ciudad, los productos llegan a sus
almacenes con los precios ya establecidos en cada uno de los mismos, por lo que no se

pueden manipular o modificar dichos precios.

Los precios de los productos que comercializa Buestan y los precios promedios son:

Cuadro No 205: Precio promedio calzado de caballero

Precios Calzado de Caballero
115,00
110,00
100,00

75,00
95,00

Fuente: Departamento de ventas, calzado Buestan.

S 99,00

v unnnn

Elaborado por: Yéanez, Daniel

Cuadro No 214: Precio promedio de calzado de dama

Precios Calzado de Dama
S 75,00
S 70,00 S 66,67
S 55,00
Fuente: Departamento de ventas, calzado Buestan.

Elaborado por: Yanez, Daniel

Cuadro No 222: Precio promedio de calzado de nifio y nifia
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Precios Calzado de Nifio y Niina
38,50
39,50
40,50 S 43,40
41,50
57,00

v num unmnon

Fuente: Departamento de ventas, calzado Buestan.
Elaborado por: Yéanez, Daniel

El propietario informo que los precios de Buestan se encuentran dentro del margen de

precios que maneja la competencia y el mercado.

4.4.1.1 En el producto.

Gréfico No 68: Precio en el producto, Caballero

LINEA:OXFORD

 REF:F1148 67PS
H TALLA <21 MIEL

¥ PRECIO$ 114.99 IHELUEL-~

s wim

I\MPA 150519 LMI!O‘S

Fuente: Departamento de ventas, calzado Buestan.

Elaborado por: Yanez, Daniel

Gréfico No 77: Precio en el producto, Dama
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Fuente: Departamento de ventas, calzado Buestan.
Elaborado por: Yéanez, Daniel

El precio en el producto es colocado mediante etiquetas con adhesivo, se lo pone en la
suela o piso, ademas del precio la etiqueta cuenta con distintos datos del producto como:

la linea a la que pertenece, su cddigo, la talla, el color y la fecha en la que fue realizado.

4.4.1.2 Packaging

Grafico No 86: Precio en el Packaaing
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Fuente: Departamento de ventas, calzado Buestan.

Elaborado por: Yéanez, Daniel
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4.4.1.3 Objetivo

Incrementar el nimero de ventas, basandose en que el precio de la empresa esta dentro

del margen de precios que maneja la competencia, siendo por lo tanto un precio razonable.

4.4.1.4 Estrategia

Crear diferentes modelos de promocion y ofertas, con el objetivo de aumentar el volumen

de ventas, disminuyendo el precio del producto y por ende el margen de utilidad.

Crear en los consumidores la imagen de calidad del producto, por lo que se mantendria el
precio impuesto por la fabrica y no se cederia la utilidad neta, que mantiene la

comercializadora.

Crear una linea de producto mas economico, que se diferencia notablemente de la
competencia, estimulando la demanda en el segmento potencial y que pueden estar en la

capacidad de adquirir el producto con determinado precio.

Identificar de manera generalizada cual son las necesidades de los clientes, con el objetivo
de implementar la produccion de nuevos productos que satisfagan sus necesidades y a un

precio distintivo de la competencia.

4.4.1.5 Téactica.

Ofrecer al cliente un descuento, que es un incentivo de disminucion del precio por unidad

comprada.

Manejar precios psicolégicos.

Manejar precios promocionales.

Ejemplo.

Si lleva un par de calzado y cancela en efectivo, tendra un 10% de descuento en el precio.

Si lleva dos pares de calzado o més, cancelando en efectivo, se le otorgara un 15% de

descuento en el precio.

88



Si lleva dos pares 0 mas, cancelando con tarjeta de crédito, se le otorga un 5% de
descuento, ya sea si el cliente desea diferido o corriente.

4.4.2 Plaza.
Buestan en la ciudad de Cuenca cuenta dos locales comerciales, no tiene vendedores

externos por lo que la comercializacion esta centralizado en los locales antes

mencionados.

Grafico No 95: Centro comercial el Vergel

Fuente: Imagen calzado Buestan Vergel

Elaborado por: Yéanez, Daniel

Grafico No 104: Centro comercial el Vergel

Fuente: Imagen calzado Buestan Vergel

Elaborado por: Yéanez, Daniel
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Ubicado entre en la calle Alfonso Cordero y Manuel J. Calle, en el centro comercial el
Vergel, este local tiene alrededor de 35 metros cuadrados de &rea, consta con tres vitrinas
de exhibicion, de las cuales las dos dan directamente a la calle y la otra al parqueadero de

vehiculos.

Grafico No 112: Multiplaza Miraflores

Fuente: Imagen calzado Buestan Miraflores

Elaborado por: Yanez, Daniel

Local ubicado en Multiplaza Miraflores, en la calle Eliat Liut entre Calle vieja y Gil
Ramirez, este local cuenta con una antigiiedad de 10 afios, se abrid juntamente con el

centro comercial.

El local cuenta con aproximadamente 25 metros cuadrados, con un mesanine de igual

medida que la empresa utiliza basicamente como bodega de productos.

4.4.2.1 Objetivo.

Atender distintos segmentos de mercado en la ciudad de Cuenca, defendiendo el
posicionamiento que tiene la marca en el mercado, apertura de una sucursal en Cuencay

en ciudades como Machala, Loja y Macas.
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4.4.2.2 Estrategia

Crear una nueva sucursal en la ciudad de Machala en el Gltimo trimestre del afio 2015,
con el objetivo de atender el mercado de la provincia del Oro y sus cantones aledafios,
esta estrategia tiene como meta ser un canal de distribucion para ese mercado, como lo es

Cuenca con todas sus provincias.

Implementar en la empresa la fidelizacion del cliente, que se realizaria desde el momento
de la compra y en tres meses realizar dicha estrategia mediante llamadas y visitas para
conocer cudl es la experiencia que presenta el cliente con su producto o algln

inconveniente con el mismo, si es asi se recomienda dar solucion al problema.

Crear un nuevo local en la ciudad de Cuenca con la marca Buestan, donde se comercialice
solamente productos que estan fuera de linea o que quedaron estancados en inventarios,

y los productos que son nuevos, recién llegados mantenerse en los demas locales.

4.4.2.3 Tactica.

Poner un local en lugares donde exista afluencia de gente, como en centros comerciales
de gran magnitud, en el centro historico de Cuenca, en la calle General Torres, entre calle

Sucre y Bolivar.

4.4.3 Producto.

Buestan, en la ciudad de Quito forma parte de un grupo empresarial donde se encuentra:
Propiel, encargada de la seleccion de pieles y de curtir las mismas, el cuero con el que se

realiza el producto es un material virgen y son seleccionados en las reses.
Tecnihorma, empresa encargada de la elaboracion de las hormas para el calzado.

Incaucho, empresa encargada de la produccion de las plantas del calzado, pueden ser de

caucho vulcanizado o suela de cuero.
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4.4.3.1 Cadena de suministros

Grafico No 116: Cadena de suministros.
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Fuente: Imagen calzado Buestan, Quito
Elaborado por: Yéanez, Daniel
Los atributos que tiene el producto que se comercializa en Buestan son:

Producto 100% Ecuatoriano.
Realizado con materia prima seleccionada.
Producto elaborado con cuero vacuno.

Portafolio extenso de productos.

A N N N NN

Producto elaborado bajo estandares internacionales de calidad y con tecnologia

que esta a la vanguardia de la innovacion.
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Grafico No 125: Producto estrella 1

Fuente: Imagen de producto estrella de calzado Buestan

Elaborado por: Yanez, Daniel

Grafico No 134: Producto estrella 2

Fuente: Imagen de producto estrella de calzado Buestan

Elaborado por: Yéanez, Daniel
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Grafico No 143: Exhibicién del producto en promocion

Fuente: Exhibicion de Producto en Buestan Vergel

Elaborado por: Yéanez, Daniel

Grafico No 152: Exhibicién del producto de linea actual

Fuente: Exhibicion de Producto en Buestan Vergel

Elaborado por: Yéanez, Daniel
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Gréfico No 161: Exhibicion de productos

Fuente: Exhibicion de Producto en Buestan Vergel

Elaborado por: Yanez, Daniel

Grafico No 170: Exhibicion de productos en ofertas

SV

Fuente: Exhibicion de Producto en Buestan Vergel

Elaborado por: Yanez, Daniel
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Fuente: Exhibicion de Producto en Buestan Miraflores

Elaborado por: Yanez, Daniel

En estas iméagenes se puede apreciar los diferentes mecanismos que utiliza Buestan para
la exhibicion de sus productos, tomando en cuenta siempre los mas importantes y los

modelos nuevos.

4.4.3.2 Objetivo

Ofrecer al mercado austral un producto disefiado para satisfacer las necesidades de
diferentes personas, haciéndoles conocer las bondades que posee un calzado de marca
Buestan.

4.4.3.3 Estrategia.

Incursionar en una visita técnica a la empresa productora de calzado por parte de la fuerza
de ventas que tiene Buestan en Cuenca, de tal manera que las colaboradoras se nutran de
diferentes aspectos que tiene el producto y que les puedan trasmitir a los clientes, invertir
si es necesario teniendo una vision de los frutos que dara dicha visita, esta estrategia esta
planeada realizarse de manera bimestral para cada empleado en los primeros seis meses
del afio 2016.

Promocionar el producto estrella de Buestan, de tal manera que se rija a una publicidad

agresiva mostrando al mercado dicho producto, modificando cada vez el plan publicitario
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realizando en diferentes zonas estratégicas de la ciudad, investigando donde existe mayor
afluencia de personas y vehiculos. Dicho plan se propone realizar en el transcurso de 18

Meses.

Crear en los colaboradores el conocimiento necesario sobre lo que venden, como por
ejemplo el proceso productivo que se realiza, que materia prima interviene, que tiempo
se demora con el objetivo de brindar al cliente un servicio personalizado, asi como estar
en la capacidad de indicar las ventajas y los beneficios que presenta el producto. Se

pretende realizar cada 4 meses, un colaborador.

4.4.3.4 Tactica

Demostrar a los clientes que los productos Buestan podrian ser la mejor opcidn que

puedan escoger.

Presentar al cliente el producto basandose en informacion real y veridica de la manera en

la que fue elaborado el producto, tener conocimiento.

Colocar los productos en las mejores zonas de exhibicion del almacén a una altura de 1,70

metros desde el piso.

4.4.4 Promocion.

Se basara en habilidades y destrezas para hacer conocer el producto al mercado, tanto a
los consumidores y a los no consumidores, para lo que se requiere formular de correcta

forma las estrategias®.

5 http://www.gestiopolis.com/estrategias-de-promocion-dentro-de-las-4-p/
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4.4.4.1 Medios publicitarios.

Gréfico No 188: Sindicato de choferes profesionales del Azuay

ESTE REGRESO A CLASES

Buestan Es Cool..!!

Elaborado por: Yanez, Daniel

Gréfico No 197: Espacio publicitario alquilado

3 Buestan Es Cool..!!

R e ;(’4){){,,”,,, & A ESTE REGRESO A CLASES

| Jawtos

. SUSEXITOS

Fuente: Valla publicitaria en sindicato de choferes profesionales del Azuay

Elaborado por: Yanez, Daniel
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La empresa tiene alquilado el espacio publicitario para la temporada de Noviembre y
Diciembre del 2015.

Grafico No 206: Hoias volantes, Dia del Padre
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TE DEVOLVEMOS EL VALOR DE TU COMPRA

Vigitanog Aoy migmo!

MULTIPLAZA MIRAFLORES
C.C. EL VERGEL

Fuente: Hoja volante promocionada para el dia del padre del afio 2014
Elaborado por: Yéanez, Daniel

Disefio que se realizo para la temporada del dia del padre, incluyendo una promocion,
dichas hojas volantes se entreg6 en los parqueaderos de los lugares donde se tiene el

almacén, asi como en diferentes lugares estratégicos de la ciudad.
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Gréafico No 215: Afio lectivo escolar 2015
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Fuente: Hoja volante promocionada para entrada a clases, afio 2015

Elaborado por: Yéanez, Daniel
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Grafico No 224: Temporada escolar 2015

www.buestan.com

Fuente: Hoja volante promocionada para entrada a clases, afio 2015

Elaborado por: Yéanez, Daniel
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Grafico No 233: Obsequio por la compra de calzado escolar

Por la compra de cada par de zapatos
escolares llévese GRATIS
una Cartuchera [Suestanm

Fuente: Hoja volante promocionada para entrada a clases, afio 2015

Elaborado por: Yanez, Daniel
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Grafico No 242: Plantillas saludables

Fuente: Hoja volante promocionada para entrada a clases, afio 2015

Elaborado por: Yanez, Daniel
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Estos disefios de hojas volantes fueron realizados para la temporada del mes de Agosto
de 2015, ingreso a clases en la region Sierra. Se realiz6 estos disefios que fueron

entregados a las personas que ingresaban en el parqueadero de cada centro comercial.

Como se puede observar un disefio informa sobre un obsequio que se realizara por cada

compra de calzado escolar.

El otro entrega un mensaje a la persona sobre el uso de plantillas saludables y de su
presentacion en el calzado, su comodidad, su durabilidad y sobre todo basado en

estandares de calidad médica.

Grafico No 251: Dia de la madre 2015
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Fuente: Hoja volante promocionada para el dia de la madre, afio 2015

Elaborado por: Yanez, Daniel
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Se presenta el disefio de hojas volantes que se realiz6 para la temporada del dia de la
madre, de igual manera fueron entregados a las personas mediante el mismo método

descrito anteriormente.

Grafico No 260: Banner en el local
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Fuente: Banner promocionado por el dia del padre en 2014
Elaborado por: Yanez, Daniel

Segun la imagen, se puede identificar el tipo de publicidad mediante un banner que utiliza
la empresa para fomentar promociones u ofertas que se realicen en diferentes temporadas

del afo.
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Grafico No 268: Redes Sociales, Facebook
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Fuente: Facebook de Calzado Buestan Cuenca

Elaborado por: Yanez, Daniel
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La empresa esta impulsando nuevos métodos de publicidad mediante redes sociales,
Buestan cuenta ya con su pagina en Facebook, que es medio publicitario que més utiliza

la gente.

La empresa ademas de estos métodos publicitarios descritos, utiliza también publicidad
mediante otros canales como radio, en excelencia radio 100.1 FM, en la voz del
Tomebamba 1070 AM.

En television se promociond la empresa y sus productos a traves de unsion tv.

4.4.4.2 Objetivo.

Informar, mantener en la mente del consumidor el producto y el nombre de la marca.

4.4.4.3 Estrategia.

Crear una campafa promocional, que se enfoque especificamente en la lealtad de los
clientes hacia la marca, por lo que se recomienda aplicar ciertos descuentos especiales
para personas que mantengan un cierto nimero de compras al afio, mediante cupones o
membresias con las que se puedan hacer acreedores a dichas ofertas. Dicha estrategia

tiene previsto realizarse de manera continua en el transcurso de 15 meses.

Lanzar una promocién en un determinado tiempo, con el objetivo de crear expectativa a
los clientes, que el producto que ofrece Buestan es mejor que el de la competencia,
ademas de potenciar la marca y que la misma este en la mente de los consumidores, la
promocion tiende a aplicarse las dos ultimas semanas de cada mes y la primera semana

del siguiente mes.

Utilizar diferentes medios publicitarios y que ahora estan al alcance de las personas como
es Internet, redes sociales y pagina web, para realizar promociones, esta estrategia se lo

puede aplicar en el transcurso de seis meses.

4.4.4.4 Tactica
Utilizar diferentes medios promocionales, como promociones y ofertas del producto, en

medios como internet, prensa y radio.

Entrega de flyers en las entradas de parqueaderos.
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4.5 Proceso de Ventas.

Luego de conocer cudl es la mision y vision empresarial de calzado Buestan, procedemos

a analizar otros puntos como son:

4.5.1 ldentificar al cliente.

Identificar si el tipo de cliente al que se le va a entender es consumidor final o es
funcionario de una empresa que requiere calzado para todo el personal de su organizacion,
como por ejemplo que cantidad de unidades desea, con qué frecuencia se realizara
nuevamente el convenio, por lo general cuando se realizan este tipo de contratos suelen

ser para uniformes por lo que la frecuencia de compra seré cada afio.

4.5.2 Saludo Informal

Luego de identificar el tipo de cliente, se procede a realizar una conversacion previa a la
venta, para conocer cuales son sus necesidades e ir construyendo una relacion comercial

con el cliente.

4.5.3 Sugerir Producto.

Hacer conocer al cliente cuales son los atributos o ventajas que tiene el producto,
presentando un prototipo-muestra, resaltando los materiales con lo que son hechos y sus

caracteristicas.

4.5.3.1 Comunicar condiciones y precios de los productos.

Consumidor Final: se le indica al cliente el precio del producto, el mismo que podria
variar de acuerdo a la forma que se cancele, si es en efectivo el cliente se haré acreedor a
un descuento, si es a crédito se puede ofrecer un plan de pagos, de acuerdo a lo que ofrezca

el banco.

La empresa no ofrece crédito propio, ya que se trata de productos con un precio no muy
elevado.
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Para la organizacién: al momento de entablar la conversacion y conociendo cual es el
volumen de mercaderia que requiere la empresa, se transmite las politicas de precio, que

sin lugar a duda obtendran un descuento especial por la cantidad.

Se pone a conocimiento de la empresa las politicas de cobros que tiene Buestan y se llega

a un acuerdo.

4.5.4 Sugerir-definir pedido.

Se le sugiere al cliente que producto de acuerdo a sus necesidades, su trabajo, para que le
va a ser util el producto, de acuerdo a esos parametros se le da una sugerencia y el cliente

serd el ultimo en decidir.

En el caso de que el producto sea para empresas, como uniforme por lo general lo que
desean es un producto formal, que le sirva para sus actividades diarias y méas que nada la

comodidad del producto.

4.5.5 Confirmar y cerrar el pedido o compra.

Luego de ponerse de acuerdo entre las ambas partes se procede a cerrar la venta.

4.6 Vendedores.

La empresa cuenta con cinco vendedores, que laboran de manera continua a lo largo del

afio, no son contratadas de manera temporal.

4.6.1 Pago de Comisiones e Incentivos.

El pago de comisiones por venta o incentivos se realizara en temporadas normales, el
mismo que sera de acuerdo al valor en ventas de cada mes mas un incremento del 15%,

en relacion a las ventas que se realizaron en el afio anterior y en los meses respectivos.

Dichas comisiones seran canceladas al finalizar el mes, luego del anélisis de ventas y

verificar si se dio el incremento en las ventas.

El pago de comisiones sera diferente en cada almacén, por lo que existe un valor de ventas

diferente en cada uno de ellos.

109



En el local de Miraflores las acreedoras a comisiones seran tres colaboradoras y en el caso

del almacén del Vergel son dos personas.

Segun los estados financieros de la empresa, las temporadas denominadas normales y en

donde se realizara el pago de incentivos son los meses de Enero, Febrero, Marzo, Abril,

Julio, Septiembre, Octubre y Noviembre.

A continuacion analizaremos las ventas de Buestan en temporadas normales.

Cuadro No 230: Ventas mensuales.

Total de ventas mensual
Miraflores S 8.323,70

sep-14 S 19.535,06
Vergel $ 11.211,36
Miraflores S 5.714,70

oct-14 S 11.516,12
Vergel S 5.801,42
Miraflores S 8.653,91

nov-14 S 14.378,79
Vergel S 5.724,88
Miraflores § 7.070,31

ene-15 S 18.066,28
Vergel S 10.995,97
Miraflores $ 5.876,77

feb-15 S 13.496,90
Vergel S 7.620,13
Miraflores $ 7.575,50

mar-15 S 14.167,42
Vergel S 6.591,92
Miraflores S 8.042,97

abr-15 S 15.051,95
Vergel S 7.008,98
Miraflores S 8.845,04

jul-15 S 18.207,55
Vergel S 9.362,51

Fuente: Estados financieros de la empresa.

Elaborado por: Yéanez, Daniel
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Cuadro No 237: Ventas mensuales con incremento del 15%.

veErldd LUIL ITILFEnnerniu uel 1o7o rmernudl

Miraflores $ 9.572,26
sep-15 S 22.465,32
Vergel S 12.893,06

Miraflores $  6.571,91
oct-15 S 13.243,54
Vergel S 6.671,63

Miraflores § 9.952,00
nov-15 S 16.535,61
Vergel S  6.583,61

Miraflores §  8.130,86
ene-16 S 20.776,22
Vergel S 12.645,37

Miraflores S  6.758,29
feb-16 S 15.521,44
Vergel S 8.763,15

Miraflores S 8.711,83
mar-16 S 16.292,53
Vergel S 7.580,71

Miraflores S 9.249,42
abr-16 S 17.309,74
Vergel S 8.060,33

Miraflores $ 10.171,80
jul-16 S 20.938,68
Vergel S 10.766,89

Fuente: Proyeccion de ventas de calzado Buestan
Elaborado por: Yanez, Daniel

De acuerdo al incremento del 15% en el nivel de ventas propuesto, mediante el cuadro
anterior indica codmo quedarian los estados financieros de la empresa con mencionado
incremento, el cual puede variar para cada almaceén en los diferentes meses, se podria
dar diferentes rangos de porcentaje de incremento, por ejemplo, al vergel el 8% de
incremento y a Miraflores el 7%, en enero de 2016, al vergel el 10% y a Miraflores el
5% de incremento en febrero de 2016, asi se podria ir alterando los porcentajes.
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4.6.2 Pago de comisiones de acuerdo a las ventas.

El pago de la comision se realizara de acuerdo a los siguientes rangos.

v Si las ventas son iguales o0 menores a las del afio anterior en el respectivo mes, no
incurre la comision.

v Si las ventas incrementan del 1% al 15%, el porcentaje de comision es del 2,5%
del valor total mensual de ventas.

v Si las ventas incrementan del 16% al 25%, el porcentaje de comision es del 3%,
del valor total mensual de ventas.

v Si las ventas se incrementan del 26% en adelante, el porcentaje de comision sera
del 4%, del total de ventas mensuales.
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Cuadro No 244: Pago de comisiones a cada colaborador.

Miraflores ' §  8.323,70 S 9.572,26 S 23931 'S 79,77

sep-14
Vergel $ 11.211,36 S 12.893,06 S 322,33 S 161,16
Miraflores $  5.714,70 $ 657191 S 164,30 S 54,77

oct-14
Vergel S  5.801,42 S 6.671,63 S 166,79 S 83,40
Miraflores $  8.653,91 $  9.952,00 $ 24880 S 82,93

nov-14
Vergel S 572488 S  6.583,61 S 164,59 S 82,30
Miraflores §  7.070,31 S 8.130,86 S 203,27 S 67,76

ene-15
Vergel S 10.995,97 S 12.645,37 $ 316,13 $ 158,07
Miraflores §  5.876,77 S  6.758,29 S 168,96 S 56,32

feb-15
Vergel S 7.620,13 S 8.763,15 S 219,08 $ 109,54
Miraflores ' §  7.575,50 S 871183 S 217,80 $ 72,60

mar-15
Vergel 'S  6.591,92 S 7.580,71 S 189,52 S 94,76
Miraflores & 8.042,97 S 9.249,42 S 231,24 S 77,08

abr-15
Vergel §  7.008,98 S 8.060,33 S 201,51 S 100,75
Miraflores  §  8.845,04 S 10.171,80 S 25429 S 84,76

jul-15
Vergel § 936251 S 10.766,89 S 269,17 S 134,59

Fuente: Proyeccion de ventas y pago de comisiones
Elaborado por: Yanez, Daniel

La empresa podria motivar a sus colaboradores con el 2,5% del valor de las ventas, en
caso de cumplir el incremento al finalizar el mes, Buestan tiene la capacidad para pagar
a cada colaborador un porcentaje del total de ventas de hasta el 4%, lo que significa un

colchén para la empresa en caso de que los colaboradores sobrepasen el valor mensual.

En el almacén de Miraflores cada comision seria divida para 3 colaboradoras, en el

almacén del vergel cada comisidn seria dividida para 2 colaboradores.
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4.6.3 Perfil del vendedor.

Sexo: Masculino o Femenino.

Estudios: Bachillerato.

Edad: 25 a 45 afios.

Estado civil: Casado-a.

Experiencia en ventas, 2 afios.

Tener buena presencia.

Trabajo en equipo.

Tener conocimiento sobre ventas.

Poder de convencimiento para impartir a clientes.

Tener paciencia con los clientes.

Habilidad para cerrar ventas.

Conocimiento de la empresa.

Conocimiento sobre el producto que se esta ofreciendo al cliente.
Facilidad de palabras, con el fin de ofrecer diferentes métodos de cobro.

En relacién a la mision, visién empresarial, ademas de los objetivos estratégicos y las
estrategias propuestas en un analisis FODA cruzado que fueron mencionados con
anterioridad, se procedid a desarrollar las estrategias de la empresa basandose en las 4p”s

del marketing.

4.7 Gestion de ventas

Es un proceso dinamico donde interactuan diferentes elementos que contribuyen a que la
venta se realice, teniendo como premisa la satisfaccion de las necesidades del cliente
(Aldama, 2005).
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4.7.1 Elementos primordiales de la gestion de ventas.

e EIl Enfoque hacia el cliente

e EIl Equipo de Ventas.

e El Proceso de Venta.

e La Supervision y Motivacion del Equipo de ventas.
e La Comunicacion en las Ventas.

e EIl Merchandising.(Aldama, 2005)

4.8 Fuerza de ventas

Es el personal propio de la empresa que se dedica a la comercializacion de sus productos
0 servicios, aungue hay también otros colaboradores que participan en el desarrollo de las

ventas y en sentido amplio son componentes de esta fuerza (Aldama, 2005).

De acuerdo a la recomendacion que se formula en este capitulo y esta complementado en
una estrategia, para que la fuerza de ventas desempefie de mejor manera, se puede facilitar
una visita técnica a la fabrica principal, pues serviria de gran medida a la empresa con lo

que las colaboradoras rendirian mejor.

Se puede proponer una rotacion de personal en los dos locales, asi como un cambio de
horario, de tal manera que se pueda encontrar falencias y trabajar en la mejora de las

mismas.

De igual forma trasladar una o dos colaboradoras con experiencia al nuevo local que la
empresa pueda incursionar, pues ayudaria a este almacén ya que con sus conocimientos

y experiencias vividas sabria como tratar con gente de otro nicho de mercado.

4.8.1 Motivacion de la fuerza de ventas.

Los incentivos, motivaciones y compensaciones, se puede definir como la mejor
estrategia que pueda utilizar una empresa en el area de ventas principalmente, pues dichas
estrategias no siempre deben ser de manera economica pues existen otros métodos para

mantener un colaborador motivado y a gusto en la empresa.
Se recomendo utilizar métodos motivacionales como:

115



Reconocimiento por mejor vendedor.

Uno o dos dias libres (remunerados) en la semana por superar el nivel de ventas.
Bono econdmico.

Preparar a las colaboradoras mediantes charlas y capacitaciones.

Bono en un supermercado.

RN N N R

Escuchar sus ideas y sugerencias, pues intervendrian directamente en la toma de

decisiones.

Dichos métodos se puede utilizar cuando la fuerza de ventas cumpla o sobrepase un

porcentaje de incremento de ventas propuesto por gerencia.

4.9 Conclusién.

En este capitulo se propuso las estrategias a aplicar en Calzado Buestan, realizar
promociones y descuentos en temporadas bajas de ventas, en primer lugar para contar con
liquidez empresarial y asi mismo para salir de productos que estan estancados en el

inventario, porque no han tenido favorable acogida en el mercado.

Modificar el modelo de negocio que actualmente maneja la empresa proponiendo nuevos
lineamientos que permitiran a la misma a no excederse en el pago a proveedores, pues a
veces la empresa paga mas de lo que se vende, incurriendo en préstamos a terceras

personas y los mismo con pagos de intereses.

Crear una campafa de publicidad agresiva en un periodo de tiempo a mediano y largo
plazo, creando y fomentando tanto la imagen como la marca misma en la mente del

consumidor.

Mantener la motivacion en los colaboradores de la empresa.
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CONCLUSIONES

Al finalizar este trabajo de titulacion, se pudo concluir que mediante un analisis
de observacién, se logré conocer cuél es la situacion por la que dia a dia
atraviesa la empresa, cuéles son sus problemas, a través de sus estados
financieros de Buestan, ya que el nivel de ventas mensualmente no son

constantes.

Se propuso nuevos planes y politicas de ventas para la empresa, tales como
promociones y ofertas que atraigan a los clientes a adquirir el producto,
descuentos por compras en efectivo, premiar a los clientes que realicen sus
compras de manera continua a lo largo del afio, mantener un amplio portafolio

de productos, especializar a los colabora

dores en cursos actualizados sobre ventas, actualizar a los colaboradores de la
manera en cOmo se produce los zapatos, que materiales se utiliza. Lo que
permitird administrar de mejor manera todo el departamento de ventas y mostrar

seguridad al cliente.

De acuerdo a la investigacion de mercados que se realizo, Buestan se encuentra
en segunda posicion de las marcas de calzado mas recordadas en el mercado,
con un total de 19%, arrojando resultados positivos ya que la marca esta en la
mente de los consumidores sin desmerecer que indicaban que a la empresa le

hace falta conocerse mas en el mercado.

La camparfia de publicidad que realice la empresa en un periodo a mediano
plazo, permitira que se alcance el objetivo de fomentar en la mente de los

consumidores el nombre y la marca de Buestan.
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RECOMENDACIONES

Delegar funciones en &mbitos administrativos y financieros, con el fin de lograr
una correcta administracion del negocio, mejorando algunos aspectos que tiene

que corregir la empresa como por ejemplo.
v" Politica de compras.
v Presupuesto de compras (trimestralmente).
v" Presupuesto de publicidad.
v" Politica de pago a proveedores.

v" Control adecuado en el pago de cheques mensualmente (no pagar mas de

lo que se vende).

Fomentar la publicidad de la empresa en diferentes medios publicitarios,
mediante un previo analisis de costo-beneficio que se espera obtener, realizar el

plan publicitario a mediano y largo plazo.

Mantener la motivacion a los colaboradores y colaboradoras de la empresa, no
solo econdmicamente, sino con otros métodos existentes, haciendo que los
mismos se sientan comodos y a gusto en sus puestos de trabajo, como por

ejemplo.
v Bonos de compra en supermaxi al cumplir un nivel 6ptimo de ventas.
v Seleccionar al mejor empleado del mes, otorgandole un reconocimiento.

v Cenas, por ejemplo en época navidefia, con todos los miembros de la

empresa.

Realizar diferentes tipos de promociones, en épocas con un mayor nimero de
ventas por ejemplo, sorteos de cenas, viajes a diferentes lugares en la ciudad y el
pais con todos los gastos pagados, 6rdenes de compra, un bono de descuento en

la proxima compra que realice en Buestan.
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Aprovechar las épocas donde el nivel de ventas se incrementa para promocionar
una proxima compra mediante cupones, donde los mismos mantengan fechas de

utilizacion de dicho cupon cuando las ventas decaen.

Atender nuevos nichos de mercado con la inclusion de nuevos productos mas

econdmicos, posicionando la marca propia YANPE.

Apertura de una nueva sucursal en la ciudad de Loja o Machala, aprovechando

la representacion de la marca que mantiene.
Invertir en publicidad digital, principalmente en redes sociales.

Promociones y ofertas de manera continua a lo largo del afo, con el fin de
vender los productos que estan estancados en inventario y que no han tenido una

buena acogida en el mercado.
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ANEXOS

Anexo 1.Formato de la encuesta realizada.

El motivo de la presente encuesta es para determinar el target de mercado y la aceptacion

que tiene el producto en el mercado local de una reconocida marca.

Indicaciones.

Sefiale con una x la opcion que considere adecuada en cada una de las preguntas.

SEXO

Masculino

Femenino

1. ¢En que rango de edad se encuentra?

1 | Menos de 25 afos

2 | De 25 a 35 afos

3 | De 36 a 45 afos

4 | De 46 a 55 afios

5 | De 56 a 65 afios

6 | Mas de 65 afios

Numero de Hijos

ETAPAS

Escolar

Colegial

Universitario

2. ¢ Qué tipo de calzado usted utiliza frecuentemente?

1 | Formal

2 | Semiformal

3 | Sport

4 | Botines de trabajo
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3. ¢Con referencia a la pregunta 2, con qué frecuencia usted compra zapatos?

1 | Mensualmente

2 | Cada 3 meses

3 | Cada 6 meses

4 | Cada afio

5 | Méas de 1 afo

4. ¢ Cuanto estaria usted dispuesto a invertir en un par de zapatos, referente a la

pregunta 2?

1 | De 20 a 40 délares

2 | De 41 a 60 délares

3 | De 61 a 80 dolares

4 | De 81 a 100 dolares

5 | Més de 100 ddlares

5. ¢ Indique tres marcas calzado nacional que usted conoce, en relacion a la

pregunta 2?

6. ¢Alguna vez ha adquirido productos en BUESTAN?

si [ ] 1 N[ ]2
Si la respuesta es NO, pase a la pregunta 11

7. ¢En qué local usted adquirié el producto?
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8. ¢ Qué tipo de producto ha adquirido en nuestras tiendas?

9. ¢ Usted se encuentra satisfecho con el producto adquirido?

si [ ] 1 No[ ]2

Si su respuesta es NO, indique él porque-

10. ¢ Cuantas veces al afio usted visita una tienda BUESTAN?

1 |1a3veces

2 | 4 a6 veces

3 | Mas de 6 veces

Por favor pase a la pregunta 12

11. ¢Ha escuchado alguna vez de la Marca BUESTAN?

si [ J1 No[ ]2

12. ¢Cree usted que a la empresa le hace falta hacerse conocer més en el mercado

local?
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si [ ]J1 nNno [[]2

13. ¢ Que atributos toma en cuenta usted al momento de la compra?

Factores

Poco

importante

Algo Medianamente

Importante | iMportante

Importante

Muy

Importante

1 | Precio

2 | Comodidad

3 | Duracién

4 | Calidad

5 | Disefio

14. De los siguientes medios de comunicacion cual es su favorito. (Marque solamente

uno).

1 | Radio

2 | Television

3 | Prensa Escrita

4 | Internet

5 | Otro

Especificar

Gracias por su colaboracion.
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracién de
la Universidad del Azuay,

CERTIFICA:

Que, el H. Consejo de Facultad en sesion realizada el 30 de enero de 2015, conocié la
peticion del Ing. Ivan Orellana Osorio Director de la Escuela de Administraciéon de
Empresas, que solicita rectificacion en el tema del trabajo de titulacién presentado por el
estudiante José Daniel Yanez Pesantez, y aprobado en sesién del 8 de enero de 2015
acogiendo el informe de la Junta Académica, que por un error involuntario se digité como
“Plan Estratégico de Ventas, Caso Calzado Buestdn” cuando el titulo correcto es “Modelo
de Gestion Comercial para la Empresa Distribuidora de Calzado. Caso Calzado
Buestan”. El Consejo de Facultad considerando el comunicado del Ing. Orellana Osorio,
aprueba la rectificacion del tema como: “Modelo de Gestibn Comercial para la
Empresa Distribuidora de Calzado. Caso Calzado Buestan”

Cuenca, febrero 3 de 2015




Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracion de
la Universidad del Azuay,

CERTIFICA:

Que, el H. Consejo de Facultad en sesién realizada el 08 de enero del 2015 conocio la
peticion del estudiante José Daniel Yanez Pesdntez con codigo 4862049, que denuncia su
trabajo de titulacién (tesis):“PLAN ESTRATEGICO DE VENTAS. CASO CALZADO
BUETAN?”, previa a la obtencién del Grado de Ingeniero Comercial. El Consejo de
Facultad acoge el informe de la Junta Académica y aprueba la denuncia del trabajo de
titulacién. Designa como Director al ingeniero Marco Rios Ponce y como miembros del
Tribunal Examinador a los ingenieros Ivan Orellana Osorio y Francisco Ampuero
Velasquez. El peticionario tiene un plazo equivalente hasta de dos periodos académicos

YiE
(semestres) para desarrollar y terminar su trabajo de titulacion, a partir de la finalizacion de
sus estudios.

Cuenca, enero 9 de 2015
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CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica de Administracion de Empresas, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentaciéon del Protocolo del Trabajo de
Titulacion : “Plan estratégico de ventas. Caso Calzado Buestan”, presentado por el
estudiante José Daniel Yéanez Pesantez con cddigo 62049, previa a la a la obtencién del

grado de Ingeniero Comercial, para el dia VIERNES 12 DE DICIEMBRE DE 2014 A
LAS 08HO00.

Cuenca, 10 de diciembre de 2014

Dra.Jefiiy Rios Cosllo

Secretaria de la Facultad

Ing. Marco Rios Ponce

Ing. Ivén Orellana Osorio

Ing. Francisco Ampuero Veldsquez



; la Escuela de Administrac%én, en relzacidn a la Denuncia/Protocolo de
e Titulacidn, presentado por Ydnez Pesantez José Danigl, tema: PLAN ESTRATEGICO DE
CASG CALZADO BUESTAN, resuslve:
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con Todos ios raquisitos, por o tanto es Aprobado.
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g. Rias Marco
ing. Orellana lvén /
g. Ampuero Francisce .~




Sustentacion del Disefio de Tesis (DOCTORA JENNY RIOS CCELLO)

Fecha:09-12-2014

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Disefio de Tesis
Escuela de Administracién de Empresas

Estudiante: José Daniel Yanez Pesantez con cédigo 62049

Tema: “PLAN ESTRATEGICO DE VENTAS CASO CALZADO BUESTAN"
Para: Previo la obtencidn del titulo de Ingenieras Comerciales.
Director: Ing. Marco Rios

Tribunal: Ing. Ivdn Orellana

Tribunal: Ing. Francisco Ampuero

pia;  ViE2WES
FECHA: [, D& JLL?CJ‘&'Z@.&”/@&?/(/
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ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: José Daniel Yanez Peséantez
1.1.1 Codigo 62049 ,

1.2 Director sugerido: Ing. Marcos Rios Ponce

1.3 Codirector {opcional):

1.4 Tribunal: Ing. lvan Orellana Osorio / Ing. Francisco Ampuero Veldsquez

1.5 Titulo propuesto: “Plan estratégico de ventas. Caso Calzado Buestdn”

1.6 Resolucién:

C 1.6;1 Aceptado sin modificaciones

1.6.2 Aceptado con las siguientes modificaciones:

=!—’T/

7y [ i ' .
L/ Bye o é‘(fé‘éﬂl\x — J PTlig =

e . Responsable de dar seguimiento a las modificaciones: Ing. Marcos Rios Ponce

1.6.3 No aceptado
- e Justificacién:

AR T E \

ml:ro Velasquez

o/

Sr Jose Dame! Yanez Pesantez ARy Rios Coello

Secretario de Facultad

Fecha de sustentacidn: Viernes 12 de diciembre de 2014
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Protocolo/Ribrica

RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: José Daniel Yanez Pesdntez

1.1.1  Cédigo 62049

1.2 Director sugerido: Ing. Marcos Rios Ponce

1.3 Codirector (opcional):.

1.4 Titulo propuesto “Plan estratégico de ventas. Caso Calzado Buestan”
1.5 Revisores (tribunal): Ing. Ivén Orellana Osorio / Ing. Francisco Ampuero Veldsquez
1.6 Recqmén’déciones generales de la revisién:

Cumple
totalmente

Cumple
parcialmente

No
cumple

Observaciones

(*)

Linea de investigacion

1. ¢El contenido se enmarca en la linea
‘de investigacién seleccionada?

s~

Titulo Propuesto

2. ¢Es informativo?

3. ¢Es conciso?

Estado del arte

4. ¢ldentifica claramente el contexto
histérico, cientifico, global y
regional del tema del trabajo?

5. éDescribe la teorfa en la que se
enmarca el trabajo

6. ¢Describe los trabajos relacionados
mas relevantes?

{1 7. ¢Utiliza citas bibliograficas?

NN N

Problemdtica y/o pregunta de
investigacion

8. {Presenta una descripcion precisa y
clara?

9. ¢Tiene relevancia profesional y
social?

Hipdtesis (opcional)

10.¢Se expresa de forma clara?

11.¢Es factible de verificacion?

IKARENAN

Objetivo general

12.¢Concuerda con el problema
formulado?

Cam é}u

13.¢Se encuentra redactado en tiempo

verbal infinitivo? ~
Objetivos especificos )
14.¢Concuerdan con el objetivo -




general?

15.5Son comprobables cualitativa o
cuantitativamente?

Metodologia

16.éSe encuentran disponibles los
datos y materiales mencionados?

17.élas actividades se presentan
siguiendo una secuencia légica?

18.é Las actividades permitiran la
consecucion de los objetivos
especificos planteados?

19.¢ Los datos, materiales y actividades
mencionadas son adecuados para
resolver el problema formulado?

\ \ AENEAN

Resultados esperados

20.éSon relevantes para resolver o
contribuir con el problema
formulado?

21.:Concuerdan con los objetivos
especificos?

,

22.éSe detalla la forma de
presentacion de los resultados?

NENRY

*

23.éLos resultados esperados son
consecuencia, en todos los casos,
de las actividades mencionadas?

\‘
Y

Supuestos y riesgos

24.éSe mencionan los supuestosy
riesgos mas relevantes?

25.¢Es conveniente llevar a cabo el
trabajo dado los supuestos y riesgos
mencionados?

Presupuesto

26.¢El presupuesto es razonable?

27.éSe consideran los rubros mas
relevantes?

Cronograma

28.¢Los plazos para las actividades son
realistas?

Referencias

29.¢Se siguen las recomendaciones de
normas internacionales para citar?

NINIAMRNAIE

Expresion escrita

30.éLa redaccidn es clara y facilmente
comprensible?

N

31.:El texto se encuentra libre de faltas
ortogréficas?

NAN

»».\

(*) Breve justificacion, explicacién o recomendacion.
e Opcional cuando cumple totalmente,




Guia para Trabajos de Titulacién
1. Promeolo/Ribrica
e Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.
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Ing. Francisco Ampuero V
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Cuenca, 12 de Diciembre de 2014

INGENIERO
Xavier Ortega Vazquez
DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD DEL AZUAY
De mi consideracidn:

Por medio de la presente informo a usted que procedi a la revisidn del disefio de trabajo de
titulacidn “MODELO DE GESTION COMERCIAL PARA EMPRESA DISTRIBUIDORA DE CALZADO.
CASO CALZADO BUESTAN”, realizado por el sefior José Daniel Yanez Pesantez, como requisito
para la obtencién del titulo de Ingeniero comercial.

Previamente se ha realizado los cambios sugeridos en la rUbrica, razén por la cual solicito
comedidamente se le dé el trdmite respectivo.

Atentamente.
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UNIVERSIDAD DEL
Cuenca, 12 de Diciembre de 2014

Administracién de Empresas, con.un.cordial saludo me dirijo-a usted para solicitarle de la manera o

mas comedida, proceda con el trdmite de aprobacidn de mi disefio de tesis titulado “MODELO
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TEF mejor Calead‘o del Ecuador”

}Cuenca, 12 de Diciembre de 2014

[INGENIERO

Xavier Ortega Vazquez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LAADMINISTRAC!CIQ -
UNIVERSIDAD DEL AZUAY.

CIUDAD

De mi consideracion:

Reciba un cordial saludo de quienes conformamos CALZADO BUESTAN, por medio de la
presente, autorizo al Sefior José Daniel Yénez Pesdntez, para realizar en nuestra empresa el
trabajo de titulacién " MODELO DE GESTION COMERCIAL PARA EMPRESA DISTRIBUIDORA DE
CALZADO. CASO CALZADO BUESTAN"" ' ' ' S

De antemano le agradezco por su muy amable atencidn.

A
" ’/{ 4

Rubén;/Yénez Molina

Gerente Calzado Buestan Cuenca

Centro Comercial El Vergel, Multiplaza Miraflores -
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2.15. Cronograma

UNIVERSIDAD DEL
AZUAY

Obijetivos Especificos

Actividades

Resultados Esperados

Tiempo

1. Realizar un diagndsticode la
situacién.actual por-la.qgue atraviesala-
empresa.

Facil manejo de la informacién financiera

quese pueda.analizar....con..

1.2 Realizar un analisis acerca de los datos
~~contables reates que tiene laempresa
para saber su situacion actual.

Obtener datos concretos de la situacién
economicay financiera porlaqueesta
pasando la empresa

2. ldentificar el mercado actual y

~ 2.1 Realizarun-estudio de-mercadeenla-
ciudad para saber cual es el target de
....mercado.al. que.irfa.enfocado.Buestan.....

- Obtenerdatos comsu respective anstists
e interpretacion del estudio de

potencial.de Calzado.Busstan

3. Definir el mercado objetivo al que

“TEStUdIEF dl'merdado objetivo Glie esta”
dirigida laempresa

.Obtener.a.clencia.cierta las.cualidades de.

mercado que debemos enfocarnos como |

deberfa dirigirse la empresay los

Definir si la empresa esta utilizando

rentable.

""todDS'susmedio‘sn‘e‘cesar'fcspara‘ser"“

del negocio.

Kotler, P..(2002)..Direccién. de.marketing..Conceptos.esenciales..México; Pearson.Educacion.
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