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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo elaborar un plan de despliegue comercial B2B
para la empresa pimenta en la region de la costa del Ecuador, la cual, se dedica a la
fabricacion y distribucion a través de un canal de venta indirecto de diversas lineas de
calzado. Para cumplir con el proposito se aplicé una metodologia de enfoque mixto; es decir,
cuali-cuantitativa a partir de la recopilacion de datos por medio de técnicas directas como
son la entrevista y encuesta aplicada sobre la poblacidn total de estudio, misma que estuvo
conformada por el registro de 200 clientes actuales que posee la compafiia, no obstante, una

parte de ellos, han dejado de adquirir la compra del producto.

Segln los resultados obtenidos mediante la investigacion de campo, donde los datos
estadisticos permitieron evidenciar que Pimenta es lider entre las principales 4 marcas de
zapatillas que se comercializan en la region litoral del Ecuador, teniendo una buena
calificacion en funcién a sus atributos precio y calidad, puesto que cuentan con la
caracteristica de asemejarse a los modelos brasileros. No obstante, mediante las entrevistas
los encuestados muestran la percepcion de que la empresa no emprende promociones que

beneficien al cliente.

El Plan Comercial fue desarrollado en funcidn a dos ejes estratégicos como son: crecimiento
y promocion, planteando objetivos a mejorar la participacion de mercado de ciertas marcas
gue maneja Pimenta y que se encuentran en un escenario desfavorables. Asi mismo, se
disefiaron actividades promocionales enfocadas en el manejo de plataformas tecnoldgicas,
como, por ejemplo: pagina web corporativa, catalogos digitales con realidad virtual para el
cliente final, manejo de social media y acciones de merchandising que permitan una

adecuada exhibicién del producto.

Palabras clave: Plan Comercial, empresa, B2B, estrategias, crecimiento, promocion.



ABSTRACT

The present research consists of knowing the main factors and characteristics to elaborate
a B2B commercial deployment plan for the Pimenta company in the coastal region of
Ecuador. The study used a qualitative and quantitative methodology with different survey
techniques and in-depth interviews to experts. The study concluded with the most relevant
features for the plan, which shows that the diversification of customers in the coastal
region is very low and that the service meets the needs of the current customers. This
Jeads to a good product positioning in the market as the product possesses high quality

and affordable prices.
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INTRODUCCION

El trabajo desarrollado tuvo la finalidad de estructurar un Plan Comercial para la empresa
Pimenta que tiene un modelo de negocio B2B Business To Business, por sus siglas en ingles
que representan negocio a negocio; es decir, que la transaccién comercial se realiza de
fabricante a distribuidor o de fabricante a negocios minoristas. Bajo tal contexto, la empresa se
dedica a la produccion y comercializacion de una gran variedad de calzado, principalmente
sandalias o zapatillas dirigidas a un segmento de mercado o consumidor final de mujeres y
nifias; se distribuye a diversas provincias a nivel nacional; no obstante, la marca cuenta con una
mayor tasa de clientes en la region costa del Ecuador, razén por la cual, las estrategias
planteadas en el plan de despliegue comercial tienen una orientacion a desarrollar la marca
mediante estrategias de crecimiento y promocién en ciudades de la region litoral.

El estudio parti6 de la problemética de que la industria de calzado se encuentra desprotegida
debido al alto indice competitivo de indole extranjero que se realiza a través de las
importaciones de este tipo de productos, por lo cual las empresas han visto la necesidad de
ejecutar estrategias comerciales para mantenerse en el mercado con resultados positivos. Por lo
tanto, para llevar a cabo la investigacion se aplicé una metodologia cualitativa a través del
analisis e interpretacion de factores que afectan al entorno interno y externo de Pimenta, asi
como la implementacion de entrevistas dirigidas a fabricantes y clientes en la industria
analizada. La implementacion del enfoque cuantitativo permitio obtener datos medibles a través
de la ejecucion de un estudio de campo aplicando como técnica de recopilacién de informacion
un cuestionario estructurado dirigido a los clientes de la compafiia.

El presente trabajo fue estructurado en cuatro capitulos descritos a continuacion: el capitulo |
aborda el analisis interno y externo realizado a la industria de calzado y especificamente a la
empresa Pimenta. Por consiguiente, en el capitulo 11 se muestra el estudio de mercado realizado
mediante el tratamiento estadistico de la informacion. En cuanto al capitulo Ill, se puede
observar el desarrollo del Plan Comercial integrado por diversas estrategias vinculadas al plan
tactico compuesto por las 4Ps del marketing. Finalmente, en el capitulo 1V se realiza el plan
operativo que evidencia el cronograma de ejecucion de las estrategias, asi como los principales

indicadores y costos respectivos.



CAPITULO 1
DESCRIPCION DEL NEGOCIO

El desarrollo comercial y la dinamica global de la economia exige actualmente a las empresas
accionar planes estratégicos que les permitan permanecer en un mercado determinado. En este
sentido, el Plan Comercial (PC) para la empresa Pimenta registrada bajo denominacion social
como Interpesa Cia. Ltda.; tiene un modelo de negocio B2B (Business to Business), busca
establecer un modelo estratégico de marketing que le permita un mayor desarrollo comercial

en la regidn costa del Ecuador, principal mercado en el que tiene presencia la compafiia.

1.1 Vision empresarial del negocio

Pimenta es una empresa dentro de la industria nacional de calzado que fabrica y comercializa
sus productos en la region costa del pais a traves de la comercializacion B2B; es decir que la
venta de calzado de la compafiia es en su totalidad a empresas distribuidoras, teniendo como
propdsito obtener un posicionamiento a nivel nacional como una empresa lider en la produccion
y comercializacién de calzado de alta calidad y con las tendencias acordes al mercado. Bajo

este predmbulo, a continuacidn, se presenta la filosofia empresarial que la caracteriza.

1.1.1 Mision
“Desarrollar y colocar la mejor alternativa de calzado en el pais, con calidad, modelaje
suficiente y excelencia en el servicio para consolidar a la empresa en el pais y conseguir

rentabilizarla.”

1.1.2 Vision
“Fomentar una tendencia de moda en el mercado y posicionar la marca en los proximos 5 afios

como lider en la produccion y comercializacion de calzado a nivel nacional y regional.”

1.1.3 Valores empresariales
En la actualidad, la compafiia se rige bajo los principios y valores de: conducta ética,
compromiso, trabajo en equipo Yy eficiencia. En la siguiente figura, se detalla cada uno de los

valores corporativos que caracterizan a Pimienta.



Conducta ética

+Trabajar con excelencia profesional

! Compromiso

«Entregarse 6ptimamente a la empresa para alcanzar sus objetivos

«Entregar el mejor esfuerzo para alcanzar objetivos en comun

*Entregar el potencial humano cada uno de los colaboradores para alcanzar
objetivos institucionales

Figura 1. Valores empresariales Pimienta.
Fuente: Empresa Pimenta
Elaborado por: Pablo Pesantez

1.2 Modelo PEST

El analisis PEST es una herramienta importante que permite conocer el crecimiento o declive
de un mercado; y a su vez, la posicién de un negocio con la finalidad de identificar las posibles
oportunidades o amenazas implicitas en el entorno. De acuerdo con Tapia (2015), el anlisis
comprende el diagndstico de los factores: politico, econémico, social y tecnoldgico, los cuales,

versan en conocer la situacion del mercado en el que se desarrolla una empresa.

1.2.1 Politico
Ecuador forma parte de la cuenca del Pacifico, siendo una zona geogréafica conformada por
cuatro regiones: costa, sierra, oriente e insular. Su ubicacion, geoestratégica a orillas del océano
Pacifico lo estratifica en un punto de integracion y enlace con el comercio exterior de
Sudamérica con el resto de los paises a nivel mundial representando una alta oportunidad para
el flujo de comercio internacional (SENPLADES, 2017).

Para su avance la marca pimenta tuvo que cumplir a cabalidad todos los requisitos para
constituirse como figura juridica, entre ellas se encuentran obtener RUC, Registrar la Marca y
Nombre Comercial, permisos de funcionamiento, registro en la superintendencia de compafiias

entre otros.



Para la importacion de insumos, la empresa debe tener al dia todos los documentos necesarios
como: el registro de importacion, firma electronica, estar registrado y tener una cuenta en el
Sistema Ecuapass. Bajo tal contexto, las importaciones deben pagar tributos al comercio
exterior, estos son derechos arancelarios, impuestos establecidos en leyes organicas y ordinarias

y tasas por servicios aduaneros (SENAE, 2018).

Los principales impuestos que se deben pagar a la importacion de bienes estan:

= AD-VALOREM (Arancel Cobrado a las Mercancias): son los establecidos por la
autoridad competente, consistentes en porcentajes segun el tipo de mercancia y se aplica
sobre la suma del Costo, Seguro y Flete (base imponible de la importacion).

= FODINFA (Fondo de Desarrollo para la Infancia): se aplica el 0.5% sobre la base
imponible de la importacion.

* IVA (Impuesto al Valor Agregado): corresponde al 12% sobre: Base imponible +
ADVALOREM + FODINFA + ICE.

= SALVAGUARDIAS: son sobretasas arancelarias temporales que se aplican a la tercera

parte de las importaciones.

El tema de salvaguardias afecta a la empresa, ya que los modelos de calzado son realizados con
materia prima importada. Estos aranceles estan impuestos en la importacion de adornos,
teniendo un 45% de recargo y en los pegamentos que tienen un 15%. En la actualidad, dichas
tasas se redujeron al 10% generando un escenario mas favorable para la importacion de dichos

insumos.

1.2.2 Econbémico
Desde el contexto econdémico del pais se encuentran factores determinantes que contribuyen a
establecer las oportunidades y amenazas que pueden surgir en los grupos econémicos como por
ejemplo: el PIB, inflacion, poblacion economicamente activa, entre otros indicadores

relevantes.



=  Producto Interno Bruto PIB
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Figura 2. Variacién del Producto Interno Bruto

Fuentes: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017)

Elaborado por: Pablo Pesantez

Segun datos del Banco Central del Ecuador BCE (2017), se observa en la Figura 2 con respecto
al PIB un crecimiento del 1,5% para el final del periodo 2017, lo que representa un escenario
econdmico positivo del pais. Segun el Gltimo estudio realizado por el BCE el prondstico
calculado de crecimiento seria del 2.0%, obteniendo una variacion en el resultado final del afio
del 3.0%, el cual supera el pronoéstico calculado inicialmente. Este comportamiento eficiente en
la economia del pais ha surgido gracias al aumento en el gasto de consumo.

= Inflacion

0,30%
0,20%
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0,00%
-0,10%
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Figura 3. Inflacion Ecuador

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017)

Elaborado por: Pablo Pesantez
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Se observa en la Figura 3 que especificamente para diciembre de 2016 el resultado de la
variacion promedio del IPC (indice de Precios al Consumidor) fue de 0,16% y a diciembre del
afio 2017 la inflacion se incrementa, ubicandose en 0,18%. No obstante, para marzo de 2018 es
de -0,21% siendo la mas baja desde el 2009 (INEC, 2018, pag. 6).

» Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)
Segun datos del INEC en el afio 2016 la poblacién econdmicamente activa en el Ecuador fue
del 67,3% y en el afio 2017 fue de 67,7%, donde se percibi6é un ligero aumento durante estos
dos periodos; en el afio 2018 al percibir el primer trimestre de la PEA se ha desplegado al
95,6%, teniendo un incremento inigualable a los periodos anteriores, lo que se percibio en este
primer trimestre un aumento del trabajo fijo, mientras que el 4,4% de la poblacion restante sufre
desempleo (INEC, 2018).

Al respecto, es muy importante para los diferentes grupos comerciales del pais conocer este
indicador, puesto que la economia de los hogares se ve reactivada y por ende el mercado
nacional se vera beneficiado, tanto en productos de insumo bésico, como prendas de vestir y

calzado.

1.2.3 Social
El principal objetivo de apoyo de una industria en una sociedad es la generacion de empleo, en
donde las dos partes: el empleador y el empleado se beneficiaran mutuamente. Dentro de los
siguientes indicadores de la economia ecuatoriana se expresa cifras de las industrias
manufactureras, donde la contribucion de sector para la economia global del pais ha trascendido
con un ingreso econdmico de un valor de $6.091.566.507 desde los afios (2012- 2016).

Tabla 1. Industrias manufactureras

Descripcion de rama (CIHIU )
: C - Industrias manufactureras Ecuador
Nivel 1)

Compaiiias Nuevas Monto de inversion Empleados

Ingresos (2012 -2016)
(2012 -2016) (2012 -2016) (2016)

$6.091.566.507 204 $1.662.703 75.653

Fuente: (Superintendencia de Compafiias, n.d.)



De acuerdo con el INEC, el nimero de empresas en la industria manufacturera segmentado por
las principales ramas de actividad se evidencian en la siguiente figura.

Fabricacién de muebles m—— . 501

Vehiculos automotores B 34

Productos farmacéuticos 1 14

Madera y fabricacion de.. = 237

Cueros y productos conexos mm 123

Prendas de vestir I S | 465
Productos textiles mmmmm 220

Elaboracion de bebidas 1 29

Productos alimenticios IS 552
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Figura 4. Industrias manufactureras por rama de actividad principal

Fuente: (INEC, 2018)

Segun los resultados expuestos en la Figura 4, la lista est& encabezada por el sector de prendas
de vestir, seguida por productos alimenticios; y, como tercer puesto la fabricacion de muebles.
Lo que muestra que la industria que mas actividad humana genera es la de prendas de vestir.
Por su parte, la industria del calzado tiene una gran participacion como fuente generadora de
empleo, empleando aproximadamente a 100.000 obreros, de los cuales se deduce que el 75%

corresponde a fuentes de empleo directas.

1.2.4 Tecnoldgico
En la actualidad, el acceso a la tecnologia es facil y rapido, puesto que a través de internet se
puede obtener informacion acerca de los productos, insumos, proveedores e incluso como
medio de comunicacion con los clientes. Por otra parte, la plataforma tecnoldgica ofrece
programas especializados en gestion administrativa, seguimiento de clientes, base de datos,

entre otros.

Bajo tal contexto, las industrias de manufactura deben mantener una participacioén alta en la
innovacion y desarrollo en cuanto a materias primas, maquinarias, plataformas digitales y
tendencias de moda. En tal sentido, la fabrica de Pimenta posee maquinaria que acelera la
confeccion del calzado minimizando el costo de produccion, ademas la empresa hace uso de

tecnologias de informacion y comunicacion, lo que para una fabrica de calzado es indispensable



para realizar transacciones contables, financieras, administrativas y operativas, con el objetivo

de ser mayormente productivos en el ambito administrativo y productivo.

1.3 Anélisis de las cinco fuerzas de PORTER

El analisis interno de la compafiia Interpesa conocida bajo nombre comercial como Pimenta, se
desarroll6 con base al modelo de competitividad propuesto por el autor Michael Porter. Segin
Hernandez (2011), el diagnostico interno se fundamenta en la existencia de cinco fuerzas que
influyen en el funcionamiento de la empresa y planteamiento de posibles estrategias para la

obtencion de resultados.

Rivalidad entre
competidores

Poder de Amenaza de la
negociacion de entrada de
[0 nuevos
consumidores competidores

Cinco fuerzas
de Porter

Poder de
negociacion de
los proveedores

Figura 5. Fuerzas competitivas de Porter
Elaborado por: Pablo Pesantez
Fuentes: (Baena, Sanchez, & Montoya Starez, 2003)

1.3.1 Competidores potenciales
Con respecto a los competidores potenciales, se han tomado en cuenta empresas de marcas
nacionales como extranjeras que realizan la comercializacion a gran escala de zapatos,
especialmente de la linea de calzado “zapatillas™ principal producto que distribuye Pimenta

considerando que se trata de una regién costefia.



= PICA (Plasticos Industriales C.A.): es una compafiia dedicada a la fabricacion de una
gran diversidad de articulos plasticos para el hogar y de la industria de zapatos, botas,
zapatillas y juguetes, en sus lineas de produccion esta una de las que le genera los mas
grandes ingresos Y se trata de la linea Bora Bora, especializada en calzado playero, que
es considerada como una marca con un alto posicionamiento en los ecuatorianos, debido
a sus caracteristicas y precio accesible.

» Plasticaucho Industrial S.A.: una de las méas grandes fabricas de zapatos en el Ecuador,
creadora de la marca Venus y sus productos entre los cuales destacan su linea Relax,
zapatillas para playa dirigidos a hombres y mujeres de toda edad; al igual que Bora Bora
también se destacan por su disefio y su precio.

» [panema: es una marca brasilefia de modelos de zapatilla playeros, se diferencia de las
demas por sus disefios llamativos, ademéas de ser un calzado econémico para ser
considerado importado. Se puede comparar con las sandalias Bora Bora con la
diferencia de contar con mayor tecnologia y durabilidad.

= Azaleia: al igual que la marca anterior, esta es de origen brasilefio con la Unica
diferencia que su fabricacion esta extendida a toda clase de sandalias, es decir, los
modelos para playa no son su fuerte, pero de igual manera es preferida al momento de
comprar, su precio es algo elevado, pero compensa al ser considerada de buena calidad.

» Roxy: compafia de moda para jovenes mujeres, esta es una de las marcas preferidas en

la costa ecuatoriana por su disefio y precio no tan elevado.

1.3.2 Competidores del sector
El calzado Pimenta posee modelos y disefios Unicos que marcan tendencia; no obstante, al
existir en el mercado una variedad de productos similares y sustitutos, la mayoria de los
consumidores no llegan a conocer la marca, prefiriendo productos de la competencia. Al
respecto, el calzado brasilefio conforma uno de los primeros competidores de la marca, debido
a gque, Pimenta tiene particulares caracteristicos que lo hacen ver como zapato extranjero, de

manera que los consumidores facilmente pueden confundirse.

Por consiguiente, si se analiza especificamente a otras lineas de calzado como FLEX, se
evidencia que existen tanto empresas nacionales como internacionales que brindan una sandalia
playera, y en el mercado buscan diferenciarse ya sea por su calidad, disefio o precio. Los

competidores principales se les consideran marcas de gran importancia, debido a que estan



surgiendo en el mercado como una “copia del producto de Interpesa” de manera que confunden
a los consumidores y pueden alcanzar a captar el mercado actualmente alcanzado por Pimenta
e incluso posicionarse en diferentes a los cuales todavia no se ha llegado, a continuacion, se

mencionan algunos ejemplos:

» Escody- Sol e mare: Estas dos marcas son de una pequefia empresa Cuencana, dedicada
a la elaboracion de calzado con modelos idénticos a Pimenta Flex, distribuye a varios
locales, incluyendo varios clientes de la marca pimenta que mantienen compras de la
linea Flex de la marca Pimenta. Sus plantas de fabricacion estan en aumento, esto
demuestra el éxito de su negocio. La Empresa se encuentra ubicada en la ciudad de
Cuenca en la Av. Espafia y Huayna Capa esq.

= Legaty: representa al producto elaborado por una empresa Guayaquilefia en
crecimiento, de igual manera que la anterior dedicada a la fabricacion de modelos
playeros, con caracteristicas ‘“no originales”, su producto cada vez evoluciona y

adquiere caracteristicas cada vez mejoradas a su competencia.

1.3.3 Clientes
El perfil de clientes de Pimenta son proveedores que buscan calzado de reconocimiento y
posicionamiento, lo que la marca genera muy satisfactoriamente en el momento de la venta, los
clientes proveedores buscan marcas que les generen costo de ganancia representable a
diferencia de las marcas extranjeras que no les permiten generar un monto de rentabilidad
moderado, los propietarios de los establecimientos buscan un abastecimiento constante con el
objetivo de abastecer sus perchas de manera rapida y eficiente a diferencia del producto
extranjero que genera un tiempo excesivo al momento de realizar una reposicion de producto

lo que la empresa brinda una excelente reaccién en la produccion y la entrega del producto.

El consumidor final busca una serie de cualidades al momento de la compra como el
rendimiento y durabilidad del producto, en el que la marca ha generado un posicionamiento
debido a su excelente calidad de materia prima importada, la cual ha generado una confusion
al consumidor final con producto extranjero debido a la similitud de un producto importado. El
consumidor busca productos de buena calidad a buen precio, donde la empresa es lider en
precios bajos en el segmento de mercado y cuenta con una alta calidad en su portafolio de

productos.
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1.3.4 Proveedores
Pimenta adquiere ciertos materiales de proveedores extranjeros, lo que dificulta en cierta
manera cambiar facilmente de empresa que pueda administrarle los mismos materiales, a menos
que haya la oportunidad de conocer a otros, pero esto llevara cierto tiempo hasta establecer los
acuerdos que faciliten la relacion comercial. A pesar de que existen muchas fabricas en Brasil
dedicadas a administrar materia prima para la produccion de calzado, solo ser& conveniente si

existe un conocimiento profundo acerca de las mismas.

En el caso de los proveedores nacionales también resulta complicado escoger al propicio, por

la misma razon de las caracteristicas exclusivas del producto.

1.3.5 Sustitutos
En general, las sandalias han sido el calzado de una persona de la Costa, pero su disefio y
preferencia varian muchos, debido a que este tipo de personas los usan a diario, existen
modelos de sandalias mas formales y elegantes como las de materiales sintéticos o las de
plataforma baja o alta, que las personas ya sea por gusto 0 por que se encuentran en constante
interaccion con el mundo prefieren usar sandalias mas estilizadas y modernas, por lo que dejan

de lado las “sandalias de casa”.

En el caso del zapato cerrado, también es considerado un sustitutivo, pero no directo de esta
linea analizada, sino en general de las sandalias y esto se da en relacion a todo el calzado

fabricado por Interpesa.

1.4 Andlisis estratégico

1.4.1 FODA
A continuacidn, se ilustra detalladamente cada una de las variables que posiblemente inciden
en el entorno de la empresa Pimenta para la produccién y venta de su linea de calzado. En tal
sentido, se muestra los elementos que afectan a nivel externo (amenazas y oportunidades), como
aquellas herramientas que son parte del nivel interno (debilidades y fortalezas) a través del

andlisis FODA de la industria y de la compafiia.



FODA de la industria

Tabla 2. Analisis FODA de la industria

FORTALEZAS
Concepcidn y evolucion de las inversiones
empresariales, impulsa el desarrollo de las
empresas manufactureras.
Uso de tecnologias en los distintos procesos
del sector manufacturero.
Diversificacion de los productos.
Inversiones en la industria manufacturera es
el estimulo necesario para dinamizar la
economia ya que con esta aumenta la

demanda de bienes y servicios.

DEBILIDADES
Inestabilidad econémica y politica
Barreras arancelarias e impositivas
indice alto de ingreso por contrabando de
mercaderia
indice de importacion de producto

terminado

Elaborado por: Pablo Pesantez
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OPORTUNIDADES

Politicas industriales que tienen una
estrecha relacion con la contribucion
al crecimiento y el impulso a la
innovacién y emprendimiento.
Introduccién de nuevas tecnologias y
sistemas de gestion dentro de los
procesos productivos.

Aumento de salarios y beneficios para

obreros.

AMENAZAS
Recesion econdémica del pais
Incertidumbre en leyes de comercio
Contrabando
Siendo un pais pequefio donde el
vinculo es estrecho con la
productividad con la que se utiliza

recursos de capital humano.



= FODA cruzado de la industria

Tabla 3. Analisis FODA cruzado de la industria
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

OLl. Politicas industriales que tiene una estrecha relacion
con la contribucion al crecimiento y el impulso a la

Al. Recesion Economica del Pais
AZ2. Incertidumbre en leyes de comercio

Matriz F.O.D.A innovacion, emprendimiento. A3. Contrabando
02. Introduccion de nuevas tecnologias y sistemas de | A4. Siendo un pais pequefio donde el vinculo es estrecho con
gestion dentro de los procesos productivos. la productividad con la que se utiliza recursos de capital
03. Aumento de salarios y beneficios para obreros humano
04. Nuevos mercados objetivos

FORTALEZAS ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (FA)

F1. Concepcion y evolucion de las inversiones
empresariales impulsan el desarrollo de las empresas
manufactureras.

F2. Uso de tecnologias en los distintos procesos del
sector manufacturero.

F3. Diversificacion de los productos.

F4. Inversiones en la industria manufacturera es el
estimulo necesario para dinamizar la economia ya
gue con esta aumenta la demanda de bienes y
Servicios.

Realizar convenios y contratos con cadenas o tiendas
nacionales. (F1, O4)

Crea una campafia con el objetivo de aumento de valor
siendo una empresa amigable con sus obreros con la
implementacion. (F2, O3)

Crear un departamento de investigacion y desarrollo para
logra nuevos productos para satisfacer mercados
objetivos. (F3,04,01)

Incentivar a las empresas manufactureras de crear productos
innovadores y diferenciados a los productos de contrabando.
(F3, A3)

Las inversiones en la industria manufacturera incentivasen
para poder enfrentar la recesion econdémica del pais y que la
economia se reactive. (F4,A1)

Crear una ley sélida y estable para materias primas con las
cueles las empresas tendran una diversidad de productos.
(A2,F3)

Debilidades

ESTRATEGIAS (DO)

ESTRATEGIAS (DA)

D1. Inestabilidad leyes y politica

D2. Barreras arancelarias e impositivas

D3. indice alto de ingreso por contrabando de
mercaderia

D4. indice de importacion de producto terminado
D5. Debilidad en el incentivo de productos
nacionales.

Disminuir las barreras arancelarias y beneficios de
obreros para que el producto final no encarezca. (D2,03)

Fomentar a la importacion y liberacion de impuestos para
maquinaria y nuevas tecnologias para apoyar a los
procesos productivos (D1, 02)

Crear una ley donde fomente a la produccion nacional y
controle la comercializacion del contrabando. (D5,A3,A2)
Fijar aranceles e impuestos fijos para el comercio con las
cuales se puedan incentivar al desarrollo econdmico.
(D3,A1,A2)

Elaborado por: Pablo Pesantez
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= FODA de la empresa

Tabla 4. Andlisis FODA de la empresa

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Capacidad de Produccion Contactos de proveedores
Diversificacion de los productos Mercados Extranjeros (Exportacion)
Precio Competitivo Precios de calzado importado
Tecnologia de punta Nuevas tecnologias
Materia Prima de calidad Provincias sin cobertura de venta

Personal de Ventas con experiencia
DEBILIDADES AMENAZAS
Organizacion Administrativa y Contable Recesion Econdmica del Pais
Posicionamiento débil en diferentes provincias Incertidumbre en leyes de comercio
Escasa formalizacién de Procesos Imitacion de la competencia
Poca Inversion en capacitacion y desarrollo Contrabando
Precios del producto nacional
Competidores nacionales

Escaso seguimiento de compras (Post venta) Productos sustitutos

Elaborado por: Pablo Pesantez

= FODA cruzado de la empresa

Tabla 5. Andlisis del FODA cruzado de la empresa

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1. Incremento de la poblacion | Al. Incremento de nuevos
econdémicamente Activa competidores

02. Incremento de los avances | A2. Alta competencia desleal
tecnoldgicos A3. Inestabilidad econdmica
03. Cumplimiento con las | del pais

normativas legales (documentos | A4. Inestabilidad en politicas y
en regla) reglamentos de importacién
O4. Gustos y preferencias | A5. La competencia oferta
cambiantes de los consumidores productos de excelente calidad

Matriz F.O.D.A

O5. Moda actual exigente similares al de nuestra marca
06. Convenios con Terceros A6. Baja fidelidad de los
clientes.

FORTALEZAS ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (FA)
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F1. Adecuada infraestructura
F2. Ambiente dinamico de la
negociacion

F3. Tecnologia moderna en la
fabrica

F4. Excelente variedad en
cartera de productos

F>5. Trabajadores
comprometidos  con la
empresa

F6. Adecuada administracién

en el &rea administrativa,
ventas, produccion

F7. Adecuado pago de
impuestos

F8. Excelente plazo de pagos
de los clientes

F9 Excelente margen de
rentabilidad para los clientes
F10. Eficiente tiempo de
entrega del producto.

Disefiar una pégina web utilizando
la variedad de la cartera de
producto y aprovechando los
avances tecnolégicos. (F4, 02)

Realizar convenios con empresas
terceras de transporte para logra
una entre de manera directa al local
y en el mejor tiempo adecuado.
(F10, O6)

Generar disefios adaptados a los
requerimientos del segmento de
mercado de acuerdo con la moda
exigente. (F3,F5, O5)

Elaborar cupones de
descuentos aprovechando la
variedad en la carta de

productos para incrementar la
fidelidad de los clientes y
minimizar a la competencia
(F4, F2, Al, A6).

Realizar entregas de obsequios
a los clientes en fechas
memorables con el proposito
de aprovechar la adecuada
administracion de los
propietarios 'y disminuir la
competencia (A7, Al, A2)

diferentes provincias.

D3. Escasa formalizacion de
Procesos de compra.

D4. Poca Inversion en
capacitacion y desarrollo.

D5. Escaso seguimiento de
compras (Post venta)

necesidades y demandas de la
empresa con el que se puede ser
mas productivos (D1, 02, O6)

Pedir apoyo a la CAPIA camara de
la pequefia industria para que
brinden capacitaciones y
desarrollo en la industria de
calzado (D4, 06)

Crear una campafia publicitaria en
las provincias donde la marca no
tiene un posicionamiento fuerte
(D2, 01, 06)

Debilidades ESTRATEGIAS (DO) ESTRATEGIAS (DA)

D1. Organizacion | Implementar un sistema | Brindar un servicio post venta
Administrativa y Contable. tecnoldgico  administrativo  y | desde la oficina matriz con la
D2. Posicionamiento débil en | contable de acuerdo a las | que podemos diferenciar de la

competencia (D5, A5, A2)

Campaiia en medios digitales
con la finalidad de mejorar el
posicionamiento y combatir
con la competencia desleal
(D2, A2)

Elaborado por: Pablo Pesantez

1.4.2 Factores de éxito

= Compromiso de los empleados
La actitud y el compromiso de los empleados y vendedores contribuyen al crecimiento y al
cambio de la empresa. Gracias a esta identificacion del personal las actitudes y
comportamientos asumidos por los empleados facilitaran el logro de los objetivos.

Uso de la tecnologia.
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Uso de tecnologia moderna y profesional, lo que impulsa a la marcar expandirse a nuevos
mercados aledafios, lo que permitira aumentar la eficiencia y la eficacia en el desarrollo de
nuevos productos. Este factor de éxito junto a un equipo de trabajo motivado podra superar

cualquier adversidad.

= Servicio de calidad
Hoy por hoy es muy importante un factor como es del servicio que puede llegar a ser muy
importante y determinante en el éxito y en la negociacion de los productos con el objetivo de

lograr clientes satisfechos.

= Comercializacién consistente
Es muy importante que las empresas productoras no supervisen este canal dado que en el mismo
podrén surgir mensajes o recomendaciones donde se pueden mejorar cualquier inconveniente

con el cliente proveedor.

1.4.3 Objetivos estratégicos

Objetivo estratégico financiero:

= Aumentar las ventas de la organizacién en un 10%.

Objetivo estratégico desde el enfoque al cliente:
= Desarrollar un servicio post venta para los principales clientes de la empresa

Obijetivo estratégico de procesos internos:

= Incrementar el volumen de produccidén mediante de la capacidad productiva.

Obijetivo estratégico de formacién y crecimiento

= Lograr una especializacion optima del trabajo en cada uno de los procesos productivos.
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CAPITULO 2
ESTUDIO DE MERCADO

2.1 Identificacion del mercado objetivo

Interpesa es la compariia que maneja la marca PIMENTA, la cual tiene un posicionamiento en
el mercado ecuatoriano que esta tomando impulso gracias a dos factores importantes: el uno es
el manejo politico y econdémico, aspectos coyunturales que en este momento imperan en el pais,
y por otro lado la imagen del producto a través del estilo brasilero que lo vuelve atractivo y es

una caracteristica que ha permitido a la empresa un alto crecimiento.

En la actualidad, el mercado objetivo de la empresa Pimenta esta integrado por un total de 200
clientes distribuidores y comercializadores de calzado localizados en 18 provincias del
Ecuador, y mayoritariamente en provincias de la region costa como son: El Oro, Guayas, Los
Rios, Manabi, Santo Domingo, entre otras.

No obstante, se pretende que con la estructuracion del PC se estructuren estrategias de
crecimiento y promocion que permitan llegar a mas clientes con énfasis en la region costa
considerando que el producto estrella es la linea de zapatillas; de tal manera, el mercado
objetivo considerando el modelo de negocio B2B de la compafiia, lo conforman aquellos
negocios que se encuentren dispuestos a adquirir el producto a la empresa Pimenta, ya sean

grandes o0 pequerfias empresas.

2.2 Definicién del problema

El desarrollo del PC es realizado a partir de la problematica de investigacién, la cual versa en
que debido a la reduccién de normas y restricciones para la importacion de calzado ha
ocasionado un mayor ingreso de calzado terminado del extranjero, afectando a la industria
nacional de este tipo de productos; razén por la cual, las empresas de la industria de calzado
nacional han visto la necesidad de ejecutar estrategias comerciales para mantenerse en el
mercado con resultados positivos. De este supuesto se deriva la importancia en posicionarse en
el mercado a través de las diferentes estrategias comerciales que puedan activarse en funcion
de mejorar con un plan comercial B2B para la empresa Pimenta en la region de la costa del

Ecuador.
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2.3 Enfoque del problema

Con respecto al problema planteado la presente investigacion tiene como objetivo elaborar un
plan de despliegue comercial B2B para la empresa Pimenta con énfasis en el mercado objetivo
localizado en la regidn costa, especificamente en aquellas ciudades en las que la marca no
cuenta con el posicionamiento esperado. Para dar cumplimiento al objetivo inicial, se pretende
en primer lugar identificar aquellos factores o variables que afectan a la empresa considerando
que se encuentra en la industria de calzado; por consiguiente, se llevé a cabo un estudio de
mercado en el que se aplico técnicas de investigacion para obtener informacion primaria con
respecto al mercado objetivo, para que a su vez mediante el tratamiento estadistico de los datos,
sirvan de fundamento para el disefio de actividades estratégicas y metas de crecimiento.

2.4 Formulacién del disefio de investigacion

Método

El desarrollo del estudio de mercado fue realizado mediante una investigacion de enfoque
mixto; es decir, cuali-cuantitativo. Cualitativo desde un caracter exploratorio mediante la
revision, diagndstico e interpretacion de informacion del sector, de la empresa y la aplicacion
de técnicas como la entrevista. Por otra parte, el enfoque cuantitativo consistié en la
recopilacién de datos medibles por medio de la aplicacion de cuestionarios y el tratamiento

estadistico de los mismos.

Técnicas
» Entrevista: se realiz6 10 entrevistas dirigidas a duefios de tiendas y distribuidores con
la finalidad de obtener informacion véalida acerca de experiencias, positivas o negativas
que se le hayan presentado en el pasado teniendo como proveedor a la empresa Pimenta

y si estas causaron algin impacto econémico en su establecimiento.

» Encuesta: otra de las técnicas para la recopilacion de datos fue la aplicacion de un
cuestionario estructurado con preguntas cerradas en su mayoria e items de respuesta
abierta con el propoésito de indagar sobre aspectos necesarios para fundamentar las
respuestas. La encuesta fue dirigida a los clientes de la empresa Pimenta que se
encuentran localizados en diversas ciudades del pais, razon por la cual, el méetodo para

realizar las encuestas fue a través de medios digitales, fisicos y telefénicos.
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Universo y muestra

El universo de estudio estd conformado por una base de datos de la empresa en donde constan
200 clientes activos e inactivos que han adquirido el producto a Pimenta a lo largo del tiempo.
En efecto, considerando que se trata de una poblacion finita no se aplicé ningun método de
muestreo, puesto que se aplico el cuestionario a toda la poblacion con el proposito de conocer
la opinidn de los clientes actuales, asi como aquellos que han dejado de adquirir el producto.

2.5 Trabajo de campo

El estudio de mercado fue realizado mediante una encuesta aplicada sobre la poblacion total;
es decir, 200 duefios o vendedores de locales o distribuidores de zapatos. El cuestionario de la
encuesta se estructurd con preguntas cerradas en su mayoria, con aplicacion de escalas de Likert

para medir la percepcidn sobre determinadas variables.

Los datos que se presentan a continuacion son el resultado del instrumento de estudio de
mercado, en el cual, la informacién recolectada fue tabulada haciendo uso del programa
estadistico informatico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) y expuesta

graficamente a través del uso del programa Microsoft Excel.

2.6 Preparacion y analisis de datos

2.6.1 Resultado de las preguntas generales
Los resultados presentados seguidamente aluden a los primeros items generales del cuestionario
correspondiente a la localizacién del negocio o distribuidor que fue encuestado como la ciudad

y provincia; la ubicacion del cliente; y, su relacion con respecto al negocio.

Tabla 6. Distribucion de 200 encuestas, segun ciudad.

Ciudad Frecuencia Porcentaje
Santo Domingo 14 7%
Milagro 13 7%
Esmeraldas 12 6%
Portoviejo 10 5%
Machala 8 4%
Quinindé 8 4%
Buena Fe 7 4%
El Carmen 7 4%
Guayaquil 7 4%
La Troncal 7 4%
Puyo 7 4%
Quevedo 7 4%
Huaquillas 6 3%
La Concordia 6 3%




Lago Agrio 6 3%
Babahoyo 5 3%
La Mana 5 3%
Manta 5 3%
Pifias 5 3%
Ventanas 5 3%
Zaruma 5 3%
Balsas 4 2%
La Libertad 4 2%
Naranjal 4 2%
El Empalme 3 2%
El Triunfo 3 2%
Pasaje 3 2%
Tena 3 2%
Tosagua 3 2%
Arenillas 2 1%
Calzeta 2 1%
Pedernales 2 1%
San Cristobal 2 1%
Santa Rosa 2 1%
Sucla 2 1%
Valencia 2 1%
Bucay 1 1%
Gualaceo 1 1%
Gualaquiza 1 1%
Joya de Sacha 1 1%
Total 200 100%

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez
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m Santo Domingo ® Milagro Esmeraldas Portoviejo ® Machala ® Quininde
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Huaquillas La Concordia Lago Agrio Babahoyo ® La Mana Manta
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Figura 6. Distribucion de 200 encuestas, segiin ciudad.
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

Segun los datos identificados en la Tabla y Figura 6, se aprecia que los distribuidores o clientes
de Pimenta en su mayoria; es decir, el 7% (14) se encuentran ubicados en las ciudades de Santo
Domingo y Milagro, conformando estas ciudades con el mayor nimero de clientes que
adquieren el calzado para su posterior venta al consumidor final; seguidamente, con el 6% y
5% las ciudades de Esmeraldas y Portoviejo respectivamente permiten apreciar una alta
presencia de clientes en dichas localidades. Por el contrario, ciudades como Machala, Quinindé,
Buena Fe, El Carmen, Guayaquil, La Troncal, Puyo y Quevedo que muestran un 4%

respectivamente evidencian una presencia de distribuidores media.

Tabla 7. Distribucién de 200 encuestas, segun provincia.

Provincia Frecuencia Porcentaje
El Oro 33 17%
Guayas 31 16%
Los Rios 27 14%
Manabi 26 13%
Santo Do,mlr_lgo de los 99 11%
Tsachilas

Esmeraldas 20 10%
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Canar 7 4%
Pastaza 7 4%
Sucumbios 6 3%
Cotopaxi 5 3%
Santa Elena 4 2%
Napo 3 2%
Galépagos 2 1%
Loja 2 1%
Morona Santiago 2 1%
Azuay 1 1%
Orellana 1 1%
Zamora 1 1%
Total 200 100%

Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez

20% 17% 16%

14% 139

11% 109
1% 4% 3% 0
II g T 0% 1% 1% 1% 1% 1%
0% ------ —

mE| Oro m Guayas
Los Rios Manabi

m Santo Domingo de los Tséachilas ® Esmeraldas

m Cafiar m Pastaza

® Sucumbios m Cotopaxi

m Santa Elena m Napo
Galapagos Loja
Morona Santiago Azuay

m Orellana Zamora

Figura 7. Distribucion de 200 encuestas, segun provincia.
Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez

Los resultados expuestos en la Tabla y Figura 7 son cruciales para conocer en qué provincia la
marca Pimenta tiene un mayor o menor posicionamiento de producto. Por lo tanto, bajo el
preambulo de que el PC B2B para la compafiia se centra Unicamente en la region litoral del
Ecuador, es imperioso conocer que aquellas provincias de la costa donde se evidencia menor
cantidad de clientes como son: Santo Domingo de los Tsachilas (11%), Esmeraldas (10%) y
Santa Elena (2%); con la finalidad de establecer acciones estratégicas que permitan incrementar

dichos indicadores.
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6%
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Figura 8. Distribucion de 200 encuestas, segun ubicacion.
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

Por su parte, la Figura 8 muestra la ubicacion especifica de los clientes de Pimenta; en donde,
mayoritariamente (75%) los distribuidores o negocios de venta de calzado estan ubicados en el
centro de la ciudad; el 10% en centros comerciales; 10% no responde a la interrogante; y el 6%

menciona otro tipo de ubicacion, entre ellos resalta la Bahia.

60%

52%

50%

40%

32%

30%

20%
9% 9%

mDuefio ®mVendedor mOtros No responde

10%

0%

Figura 9. Distribucion de 200 encuestas, segtn relacion
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

Con respecto a la relacion que tiene la persona encuestada con el negocio o empresa
distribuidora, se observa en la Figura 9 que el 52% (103) de quienes respondieron ante el
cuestionario aplicado son duefios o propietarios; el 32% son vendedores; mientras que un 9%
menciona tener otro tipo de relacion como administradores o secretarias. Esta informacién es



23

relevante ya que se obtuvo la percepcion del duefio de la empresa con respecto a su proveedor

que es Pimenta.

Entrega de pedidos por parte de proveedores

2%/_1%
= Buena \
= Media
= Mala

No responde

Figura 10. Distribucidn de 200 encuestas, segln eficiencia del proveedor
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

De acuerdo con la Figura 10, se observa que segun el criterio de las personas encuestadas el
59% considera que la eficiencia en la rapidez de entrega de sus pedidos por parte de sus

proveedores es buena, el 38% considera que es media y tan solo un 2% sefiala que es mala.

100 50%
90 45%
80 40%
70 35%
60 30%
50 25%
40 20%
30 15%
20 10%
10 5%

1% 0%

Cada3 Cada2 Cada4 Cuatro Unavez Tres Dos Otro No
meses meses meses vecesal al mes vecesal veces al responde
mes mes mes

W Frecuencia = Porcentaje

Figura 11. Distribucion de 200 encuestas, segun apoyo de la marca
Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez

Por otra parte, en la Figura 11 se aprecia que de los negocios o distribuidores encuestados la

mayor parte (45%) reciben visitas de sus vendedores cada tres meses; el 24% cada dos meses,
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el 17% cada 4 meses, 10% cuatro veces al mes. En contraste, apenas el 2% recibe visitas una
vez al mes o tres veces respectivamente. Los resultados expuestos permiten identificar que la
mayoria de los proveedores, entre ellos Pimenta no realizan un seguimiento Optimo a sus

clientes.

45% 42% 43%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10% 6% 7%
5% 2% 2%
0% . | ||

2 4 6 8 10 omas No responde

Figura 12. Distribucion de 200 encuestas, segiin nimero de proveedores que lo visitan
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

Segun los datos de la Figura 12, el 43% de los clientes activos e inactivos de Pimenta reciben
visitas de 10 o mas proveedores de cazado y el 42% recibe alrededor de 8 visitas, lo que permite

conocer que actualmente existe un alto nivel competitivo de la industria del calzado en Ecuador.

Proveedor nacional
30%
25%

26%

0,
20% 16% 1o 16%
15%

10% 79 % .
5% l %30 4% 1% 1% 1% =
0 0 0
0% m = N ]
N Vv i) ™ s b

O N < I

Figura 13. Distribucion de 200 encuestas, seguin proveedores nacionales
Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez
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En cuanto al nimero de proveedores nacionales a los que realizan compras usualmente entre
los resultados més relevantes, la mayor parte (26%) sefiala a un total de 3 distribuidores; el 16%

indica que son 5 sus proveedores y 2 respectivamente; y el 15% tiene mas de 4 proveedores.

Proveedor importado

20%

18%

15%

N OTw s

12%
No responde  =———— 30/
8 meEssee——— 70
6 meeeeess———— 70
7 eeessss——— 50
10 meee——— 40
1 eeess——— 40,
9 mmm 20
19
15
12
0

Figura 14. Distribucion de 200 encuestas, segiin proveedores importados
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

Por otra parte, el 20% de locales o distribuidores de calzado cuenta con 4 proveedores
importados, 18% tiene 3; el 15% y 12% indica adquirir su mercaderia a 3 y 5 proveedores
respectivamente; resultados importantes que evidencian que una parte de comercializadores de

calzado importan su mercaderia del mercado exterior.

Marcas de sandalia
20% 18%

15%

10%
6% 6% 5%

mPimenta mPaula mLatina mVizzano

5%

0%

Figura 15. Distribucion de 200 encuestas, segiin marcas de sandalia
Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez
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Con respecto a la pregunta numero 5 del cuestionario ¢Mencione 4 marcas de sandalia que se
promocionan en su local?; se puede mencionar que de todas las mencionadas, Pimienta lidera
la lista de las 4 marcas pioneras del sector, seguidas por Paula y Latina con el 6% y Vizzano
con el 5%. Lo que evidencia un alto posicionamiento de la empresa a través de la linea de
sandalias.

Conoce la marca Pimenta

1%

= Si

= No responde

Figura 16. Distribucién de 200 encuestas, segin conocimiento de la marca Pimenta
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

Segun la Figura 16 se observa que el 99% de los encuestados sefiala tener pleno conocimiento
de la marca Pimenta; mientras que el 1% no da respuesta, debido a un posible desconocimiento
de la marca considerando que una parte de las personas encuestadas tenian la relacién de

vendedor en el local en donde trabajaban.

Lineas de esta marca
20%

17%
15%

15%

12%

10%

5%

0%
mPimenthina ®Confort mFlex
Figura 17. Distribucion de 200 encuestas, segun lineas de la marca

Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez
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Pimenta cuenta con diversas lineas de calzado, segun los resultados de la Figura 17, las personas
encuestadas mencionaron tres lineas de la marca que predominan en el estudio, estas son
Pimenthina (17%), Confort (15%) y Flex (12%).

Calificacion de los atributos de la marca Pimenta

-4(‘).%

0

Nada importante

Poco importante

Medio importante

Algo importante

Muy importante

86%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Rapidez de entrega Servicio y atencion ~ ® Variedad de diseflo  mPrecio  m Calidad

Figura 18. Distribucion de 200 encuestas, segun calificacion de atributos de la marca
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

Con respecto a la calificacion de los atributos de la marca Pimenta se califica como muy
importante a la calidad del producto (86%) que brinda la compafiia al proveer a sus clientes de
la mercaderia; en segundo lugar, el servicio y atencion (64%) y la rapidez de entrega (53%).
Por otra parte, entre los atributos que son considerados como algo importante estan el precio
con el 42% vy variedad en el disefio con el 25%.
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Calificar el servicio del vendedor marca Pimenta

100%
81%

80%

60%

40%

20% 11%

1% 6% 2%
0% = —

mMalo ®mMedio ®Bueno = Muybueno ®No responde

Figura 19. Distribucion de 200 encuestas, segun calificacion del servicio
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

Con respecto a la calificacion del servicio del vendedor marca Pimenta se observan resultados
positivos, puesto que la poblacion mayoritaria que fue encuestada; es decir, el 81% califica al
servicio de la empresa Pimenta como muy bueno; el 11% considera que es bueno; 6% malo; 2

no responde; mientras que, apenas el 1% lo califica como malo.

Marca Pimenta ha realizado un buen trabajo
2%

= Si = No No responde

Figura 20. Distribucion de 200 encuestas, segun posicionamiento de la marca
Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez

Con respecto a la percepcion que tienen los encuestados sobre si consideran que la marca
pimenta ha realizado un buen trabajo en posicionar la marca en su local, el 55% sefiala que si;
mientras que el 43% indica lo contrario; el 2% restante no responde ante esta pregunta del
cuestionario. De aquellas respuestas negativas, los encuestados sefialaron que se debe a la falta

de publicidad principalmente.
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Esta satisfecho con esta marca y sus productos

3% 2%

\

=Si
= No

= No responde

Figura 21. Distribucion de 200 encuestas, segun satisfaccion con la marca
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

En la Figura 21 se observa que el 95% de los clientes ya sean activos o inactivos con respecto
a la compra de calzado a la empresa Pimenta se encuentran satisfechos con la marca y sus
productos. Por otro lado, el 3% no se encuentra satisfecho y 2% no responde. Una gran parte
de los encuestados sefialaron que se encuentran satisfechos debido a la alta calidad de los
productos.

Cualidades del calzado nacional
30%

27%
25%

25%

20%

20%

15%

10%

5%

0%
mBuena calidad m®Buen precio ® Modelos a la moda
Figura 22. Distribucion de 200 encuestas, segun cualidades del calzado nacional

Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez

Como se aprecia en la Figura 22 se obtuvo que las tres principales cualidades del calzado
nacional segun la percepcion de las personas encuestadas son en su mayoria (27%) buena
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calidad; el 25% considera el atributo principal es el buen precio y el 20% los modelos en

tendencia.

Los distribuidores de productos nacionales tienen
politicas comerciales flexibles

2%

= Si
= No

= Sistema

Figura 23. Distribucion de 200 encuestas, segun politicas comerciales
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

Con respecto a la Figura 23 se identificd que el 60% de los encuestados consideran que los
distribuidores de productos nacionales cuentan con politicas comerciales flexibles que les ayuda

a su negocio; por el contrario, el 38% sefiala lo contrario.

Politicas comerciales flexibles

35%
29%
30% 27%
25% 22%
20%
15% 12%
10%
10%
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m Facilidad de pago ® Garantia de los productos
= NUmero de visitas Tiempo de entrega

m Garantia de entrega de productos

Figura 24. Distribucion de 200 encuestas, segun politicas flexibles
Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez
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A partir de los resultados de la figura anterior, las personas encuestadas sefialan que las politicas
comerciales flexibles que han ayudado en su negocio son el 29% garantia de los productos;
27% facilidad de pago; 22% tiempo de entrega. En un menor porcentaje el 12% menciona a la

garantia de entrega de productos y el 10% numero de visitas.

Usted estaria dispuesto que la marca pimineta invierta en
mechandaising dentro de su tienda para mejorar la rotacién de la marca
Pimenta

29 2%

= Si
= No

= No responde

Figura 25. Distribucion de 200 encuestas, segun inversion en merchandising
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

Segun la Figura 25, la mayoria (96%) considera que la empresa Pimenta deberia invertir en

merchandising dentro de su tienda para mejorar la rotacion de producto. EI 2% menciona lo

contrario.
¢De que manera le gustaria recibir el apoyo de la
marca?
30% 27%
23% .
20% 18% 20%
10% . 6% 6%
0% ]
m Descuentos m Promocionales
m Afiches Camisetas,gorras, articulo de oficina
m Perchas o exhibidores m L onas o gigantografias

Figura 26. Distribucién de 200 encuestas, segin apoyo de la marca
Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez
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Finalmente, segun los resultados de la Figura 26, el 27% de locales o distribuidores les gustaria
recibir apoyo por parte de Pimenta mediante descuentos; el 23% sefiala que mediante afiches;
mientras que 18% sefiala que las promociones serian la mejor forma de recibir apoyo. En menor

proporcion, las gigantografias, camisetas o gorras tienen el 6%.

2.6.2 Resultado de las preguntas cruzadas
En esta seccion se analiza la relacion entre las preguntas generales de la encuesta como:
provincia, ciudad, ubicacion del negocio, la relacion con el negocio; con las demas preguntas
del cuestionario, a fin de analizar si las mismas resultan significativas. Para ello, se aplico la

prueba estadistica Chi-cuadrado de Pearson, cuyos resultados se presentan a continuacion:

Tabla 8. Relacidn entre la eficiencia de la entrega con localizacion y relacion con el duefio

Sig. asintotica (2

Variable Valor gl

caras)
Provincia 27,8 32 0,679
Ciudad 85,532 76 0,213
Ubicacion 1,858 4 0,762
Relacion con el duefio 11,326 4 0,023

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

Los resultados presentados en la Tabla 8 evidencian que la provincia, ciudad y ubicacion no
esta relacionada con la eficiencia en la rapidez de la entrega de los pedidos por parte de los
proveedores. No obstante, la relacion que existe con el duefio y la eficiencia para hacer llegar
los pedidos si es estadisticamente significativa al 5% de nivel de significancia. Este resultado
refleja que, si se negocia con el duefio de la empresa, vendedores u otra persona que esté a

cargo, los pedidos se entregan de una forma mas rapida.

Tabla 9. Relacién entre cada que tiempo recibe visitas de sus proveedores con localizacion y relacién con el duefio

Sig. asintotica (2

Variable Valor gl

caras)
Provincia 341,562 266 0,001
Ciudad 341,562 266 0,001
Ubicacion 28,47 14 0,012
Relacion con el duefio 22,816 14 0,063

Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez
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En la Tabla 9 se muestran los resultados con respecto a la relacion entre la frecuencia con la
que los negocios reciben visitas por parte de sus proveedores y la localizacion del negocio
(provincia, ciudad, ubicacion) y la relacion con el duefio. Como se puede apreciar, las variables
de localizacion resultan significativas a 5% de nivel de significancia; por esta razon, influyen
directamente en la cantidad de visitas que se reciben, este resultado implica que mientras mas
cercania exista entre los proveedores y sus clientes, el nimero de visitas se incrementara. Por
su parte, la relacion entre las visitas recibidas y el hecho de que se trate directamente con el

duefio, un vendedor u otros, no es estadisticamente significativa.

Tabla 10. Relacién entre nimero de proveedores que lo visitan con localizacién y relacién con el duefio

Sig. asintotica (2

Variable Valor al

caras)
Provincia 70,549 64 0,268
Ciudad 161,567 152 0,282
Ubicacion 33,583 8 0,000
Relacion con el duefio 8,166 8 0,417

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

Como se observa en la Tabla 10, dentro de la localizacion, solamente la ubicacién del negocio
esta relacionada con el nimero de proveedores que lo visitan; es decir, si se ubica en una zona
centrica de la ciudad, en un centro comercial, u otro sector, la cantidad de veces que un
proveedor se acerque a ofrecer productos o para atender pedidos se verd modificada. Las
variables de localizacion como provincia y ciudad, asi como la relacién con el duefio no son

relevantes para explicar la cantidad de veces que los distribuidores van a ofrecer sus servicios.

Tabla 11. Relacion entre el nimero de proveedores a los que realiza compras con localizacion y relacién con el duefio

Nacional Importado
. Sig. Sig.

Variable Valor gl asintética Valor gl asintética

(2 caras) (2 caras)
Provincia 227,957 176 0,005 198,555 195 0,416
Ciudad 377,031 418 0,925 464,383 494 0,827
Ubicacion 27,309 22 0,200 31,074 26 0,226
Relacion con el duefio 41,611 22 0,007 16,818 26 0,914

Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez
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Los resultados de la Tabla 11 permiten apreciar que la provincia donde esta ubicada la empresa
y la relacién con el duefio son relevantes para explicar la cantidad de proveedores a los que se
realiza compras a nivel nacional; sin embargo, ninguna de las variables es significativa para

explicar las compras importadas.

Tabla 12. Relacidn entre las marcas de sandalias que promociona en su local con localizacion y relacion con el duefio

Opcion 1 Opcidn 2 Opcidn 3 Opcidn 4
Variable Sig. Sig. Sig. Sig.
Valor gl Asintotica Valor gl asintdtica Valor gl asintodtica Valor gl asintdtica
Provincia 721,2 646 0,021 678,7 612 0,031 751,3 680 0,030 4394 544 1,000
Ciudad 1440 1482 0,780 1413 1404 0,431 1575 1560 0,393 1292 1248 0,186
Ubicacion 69,6 76 0,684 1018 72 0,012 78,75 78 0,455 60,56 60 0,455
Relacion con el duefio 56,3 74 0,938 59,14 72 0,861 8525 80 0,323 67,69 64 0,353

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

En la Tabla 12 se observa los resultados correspondientes al analisis de la relacion entre las
cuatro marcas de sandalias que se promocionan en los negocios con las variables de localizacion
y de relacion con el duefio. Como se evidencia, la provincia resulta estadisticamente
significativa para explicar la marca de sandalia que se oferta principalmente en el local, para
las de tipo Pimenta, Paula y Latina; no asi para la de tipo Vizzano. Adicionalmente, la ubicacion
del negocio (centro de la ciudad, centro comercial, etc.) influye en la promocion de la marca
Paula. Este resultado permite notar que la oferta de las sandalias esta estrictamente relacionada
a la provincia donde se domicilia el negocio, esto implica que en zonas que son calidas se

tendria una mayor oferta de estas.

Tabla 13. Relacién de tres lineas de la marca con localizacion y relacion con el duefio

Marca 1 Marca 2 Marca 3
Variable Sig. Sig. Sig.
Valor gl asintotica Valor 9 asintotica Valor gl asintotica
Provincia 1319 170 0,986 197,8 187 0,280 183,3 187 0,562
Ciudad 368,4 390 0,778 4395 429 0,353 400,4 429 0,835
Ubicacion 36,47 20 0,014 31,23 22 0,092 33,8 22 0,052

Relacion con el duefio 20,27 20 0,441 12,711 22 0,941 19,06 22 0,641

Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez

De los resultados de la Tabla 13 se puede inferir que, a un 5% de nivel de significancia, la

ubicacion del negocio explica que la marca 1 es la que predomina en sus ventas; es decir, si el
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local esta dentro de un centro comercial 0 en una zona céntrica, se tiende a ofertar
principalmente la linea de calzado Pimenthina. Las demas variables no resultaron relevantes

para analizar qué tipo de marcas se oferta en mayor proporcion en cada local.

Tabla 14. Relacion entre la calificacion de la marca Pimenta con localizacion

Calidad Precio Disefo Servicio y atencibn  Rapidez de entrega

Variable Valor gl Sig.  Valor gl Sig.  Valor gl Sig.  Valor gl Sig.  Valor gl

Sig.

Provincia 4991 64 0902 6449 64 0459 56,41 64 0,739 736 64 0193 54,884 64
Ciudad 119 156 0,988 170,7 156 0,199 143,8 156 0,748 144,7 156 0,732 130,24 156
Ubicacion 21,14 8 0,007 179 8 0,022 7224 8 0513 242 8 0,002 8811 8
Relacion 9,089 8 033 1073 8 0217 73 8 0505 4262 8 0,833 9133 8

0,785
0,934
0,359
0,331

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

Los resultados que se observan en la Tabla 14 permiten comprobar que la calificacion que se
brinda a la marca Pimenta con respecto a la calidad, precio, servicio y atencién estan
fuertemente relacionadas con el hecho de que el negocio se ubique en el centro de la ciudad o
en un centro comercial. Esto quiere decir que los clientes perciben las diferencias de precio
existentes entre un lugar de distribucién del producto, asi como lo relativo a la calidad y el

disefio que se ofrecen en cada sector.

Tabla 15. Relacion entre la calificacion del servicio del vendedor de la marca Pimenta con localizacion y relacién con el duefio

Sig. asintotica (2

Variable Valor ol

caras)
Provincia 56,807 51 0,268
Ciudad 116,339 117 0,500
Ubicacion 20,962 6 0,002
Relacion 10,079 6 0,121

Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez

En la Tabla 15 se evidencia que, de acuerdo a la experiencia que tiene el encuestado, la
calificacion (muy bueno, bueno, etc.) que el mismo brinda al encargado de realizar la venta de
los productos de la marca Pimenta se relaciona con la ubicacion del local. Esto refleja que los
vendedores de estos productos se comportan de manera diferente dependiendo del lugar en el

cual ellos realizan sus ventas u ofrecen sus productos, hecho que debiese cambiarse, puesto que
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se deberia brindar siempre un servicio de calidad sin importar el lugar en el que estén realizando

la oferta.

Tabla 16. Relacion entre consideracion sobre posicionamiento de Pimenta con localizacion y relacion con el duefio

Sig. asintotica (2

Variable Valor o]

caras)
Provincia 14,124 17 0,658
Ciudad 38,54 39 0,491
Ubicacion 0,231 2 0,891
Relacion con el duefio 0,231 2 0,891

Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez

Con Dbase a la Tabla 16, es posible inferir que no hay ninguna variable que resulte

estadisticamente significativa para explicar si el encuestado considera que la marca Pimenta ha

hecho un buen trabajo en posicionarla en su negocio; esto implica que a nivel general no se ha

realizado un buen posicionamiento de la marca mencionada con respecto a las demés existentes.

Por esta razén, se deberia implementar alguna estrategia, a fin de que la marca se convierta en

lider en su linea de calzado en todas partes donde se oferta y sea posible captar nuevos clientes.

Tabla 17. Relacién entre satisfaccion con Pimenta y sus productos con localizacion y relacion con el duefio

Sig. asintotica (2

Variable Valor gl

caras)
Provincia 48,769 17 0,000
Ciudad 43,213 39 0,296
Ubicacién 1,438 2 0,487
Relacion con el duefio 1,864 2 0,394

Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez

Los resultados presentados en la Tabla 17 ponen en evidencia que a nivel provincial existe una

relacion significativa entre la satisfaccion con la marca Pimenta y la variedad de productos que

oferta; al respecto, se tendria que mejorar el servicio ofrecido a fin de que a un nivel de

localizacion méas desagregado (ciudad, ubicacion) los clientes también se sientan satisfechos.
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Tabla 18. Relacidn entre cualidades del calzado nacional con localizacién y relacion con el duefio

Cualidad 1 Cualidad 2 Cualidad 3
Variable Sig. Sig. Sig.
Valor gl asintotica Valor gl asintética Valor gl asintética
Provincia 73,653 68 0,298 61,415 68 0,701 85,36 85 0,469
Ciudad 159,412 156 0,409 153,666 156 0,538 183,377 195 0,715
Ubicacion 7,862 8 0,447 11,737 8 0,163 9,179 10 0,515
Relacién 6,856 8 0,552 9,944 8 0,269 14,3 10 0,160

Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez

Con respecto a los resultados presentados en la Tabla 18, se puede notar que ninguna de las
variables analizadas se relaciona con el criterio comercial que ofrecieron los encuestados con
relacién a las cualidades que posee la industria del calzado en el pais. Es decir, la existencia de
modelos a la moda, facilidades de pago, rapidez en la entrega, buen precio y/o calidad no se

relacionan con el lugar donde esté localizado el negocio, ni tampoco con la relacion del duefio.

Tabla 19. Relacidn entre consideracion sobre politicas comerciales flexibles con localizacion y relacion con el duefio

Variable Valor gl Sig. asintotica (2

caras)
Provincia 12,278 17 0,783
Ciudad 29,877 39 0,853
Ubicacion 0,982 2 0,612
Relacion 0,083 2 0,959

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

De los resultados de la Tabla 19, es posible evidenciar que, a un 5% de nivel de significancia,
ninguna de las variables analizadas esta correlacionada con la consideracion que tienen los
encuestados al respecto de que los distribuidores nacionales tengan o no politicas comerciales
flexibles que les ayude a mejorar sus negocios. Es decir, sin importar el lugar de ubicacion del
local o la relacion con el duefio, las empresas oferentes de productos nacionales aplican
estrategias de comercio relajadas, mismas que deben estar encaminadas a mejorar su nivel de

ingresos.
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Tabla 20. Relacion entre politicas que considera flexibles con localizacién y relacién con el duefio

Garantia de los

Variable Facilidad de pago productos NUmero de visitas Tiempo de entrega
Valor gl Sig. Valor al Sig. Valor al Sig. Valor gl Sig.
Provincia 72,261 68 ;339 162,149* 152 272 52,808 64 ,838 3,000° 2 223
Ciudad 163,478 156 ;325 162,149* 152 ,272 153,528* 152 ,450 3,000? 2 223
Ubicacion 7,137 8 522 6,222* 8 622  8,771° 8 ,362 3,000° 1 ,083
(Ij?j(le;((:)ién con el 5,425 8 711 6,222° 8 622 5,351° 8 ,720 ,750° 1 ,386

Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez

En la Tabla 20 se puede observar que no hay relacién significativa entre las politicas
comerciales que se consideran flexibles con ninguna de las variables bajo estudio, este resultado
particular pone en evidencia que la localizacion de los negocios y el hecho de ser duefios,
encargados o vendedores no influye en que las empresas distribuidoras a nivel nacional
ofrezcan facilidades de pago, garantia de los productos, menor tiempo de entrega, etc., lo que
permite inferir que esta es una practica generalizada y que no importa el lugar para que se

apliguen tales politicas.

Tabla 21. Relacidn entre inversion en merchandising con localizacion y relacion con el duefio

Sig. asintotica (2

Variable Valor gl

caras)
Provincia 8,884 17 0,944
Ciudad 46,414 39 0,193
Ubicacién 0,863 2 0,650
Relacién con el duefio 7,915 2 0,019

Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Pablo Pesantez

De los resultados que se observan en la Tabla 21, se observa que la relacion con el duefio del
negocio se relaciona con la disposicion por parte de los encuestados a que la marca Pimenta
realice inversiones de merchandising (exhibicion) dentro de sus locales a fin de que se permita
rotar de una mejor manera los productos ofertados por esta marca y se capte nuevos clientes de
los mismos, lo que beneficiaria tanto a los locales que se dedican a la distribucién como a los

que ofertan esta linea de calzado; generando un incremento en el nivel de ventas de ambos.
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Tabla 22. Relacién entre tipo de apoyo que le gustaria recibir con localizacion y relacion con el duefio

Camisetas, gorras,

. _ Perchas o exhibidores
articulos de oficina

Descuentos Promocionales Afiches

Variable
Valor gl Sig. Valor gl Sig. Valor gl Sig. Valor gl Sig. Valor ¢l Sig.

Provincia 83,441 85 053 8725 80 027 784 80 053 11,667 12 047 3 2 0,22
Ciudad 163,35 195 095 178,43 190 0,72 15954 190 0,95 20 16 0,22 3 2 0,22
Ubicacion 17,765 10 0,06 14,401 10 0,16 1549 10 012 6667 4 015 075 1 0,39
Relacion 2,998 10 098 12469 10 025 11445 10 0,32 5 4 029 3 1 0,08

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Pablo Pesantez

Finalmente, en la Tabla 22 se presentan los resultados sobre la relacion que existe entre el tipo
de apoyo que a los encuestados les gustaria recibir por parte de los proveedores de la marca
Pimenta con las variables de localizacién y su relacion con el duefio. Estos resultados indican
gue no hay una relacion significativa entre ninguna de las variables de estudio, puesto que las
mismas no influyen directamente en las politicas comerciales que adopte la empresa a fin de
realizar una mejor exhibicion de sus productos. No obstante, la aplicacién de descuentos,
utilizacion de afiches, promociones, etc., deberian ser el tipo de estrategias de merchandising

que Pimenta deberia aplicar.

2.7 Elaboracion de informe
El informe elaborado es presentado en funcion a los hallazgos més relevantes del estudio de

mercado, en el que se identificd los siguientes resultados:

. La mayoria de los distribuidores o clientes de la marca Pimenta estan ubicados en la
ciudad de Santo Domingo, en donde gran parte de las personas encuestadas son los
duefios; se identifico que la rapidez de entrega de sus productos por parte de los
proveedores es buena, existiendo un alto nimero de proveedores que lo visitan, lo que
evidencia un alto nivel competitivo. Las 4 marcas de sandalias que se promocionan en
el local de los clientes son Pimenta, Paula, Latina y Vizzano, pero la de mayor
prevalencia es el calzado de Pimenta; las lineas que se encuentran vinculadas con esta
marca son Pimenta, Confort y Flex, siendo calificada de acuerdo a los atributos como la
de mayor calidad; con base a los resultados obtenidos de la encuesta se pudo analizar
que la marca Pimenta ha realizado un buen trabajo en posicionar la marca en su local

con una respuesta de si en un 55%.
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Con respecto a los resultados obtenidos en las tablas cruzadas, las preguntas que
obtuvieron un nivel de significancia aceptable en relacion a la ciudad, provincia,
ubicacion y relacion fueron: la pregunta uno con un nivel de significancia de 0,023 el
vinculo de la relacion del duefio y que tan eficiente es la rapidez de entrega de sus
pedidos por parte de sus proveedores, pregunta dos con un 0,001 tiempo que recibe
visitas de sus vendedores con la provincia, pregunta cinco relacion entre provincia y
marca de sandalias con un valor de 0,000, pregunta 7 relacion entre ubicacion y lineas
de la marca con un valor de 0,052, en la 9 con un 0,002 el vinculo entre ubicacién y
calificacion del servicio del vendedor de la marca Pimenta,11 relacion entre provincia
y la satisfaccion con la marca y sus productos.

Finalmente, se aplic6 una entrevista realizada a vendedores, fabricantes y distribuidores
de calzado, abarcando diversos temas (Ver Anexo 1). En el caso de los fabricantes con
respecto al tema en accesibilidades en un mix de materias primas nacionales e
importadas las cuales se convierten en un tema muy competitivo entre las fabricas
pequefias debido a que no pueden manejar e importar sus propias materias primas por
temas de inversiones de capital, mientras tanto los fabricantes grandes poseen esta
capacidad de invertir grandes cantidades de dinero, brindandoles una capacidad de
diferenciar sus productos con los fabricantes pequefios.

Los vendedores y duefios de los almacenes expresaron que existen dos tipos de tiendas,
debido a que existen negocios que manejan un gran porcentaje de calzado importado lo
que se les adjudica tiendas con un gran capital econémico y como también existen
locales en fases de iniciacion, las cuales se encuentran manejando un gran nimero de
productos de origen nacional. Los propietarios de las tiendas al momento de la seleccion
y la compra de calzado buscan diferentes prioridades como, buen precio, disefios a la
moda, facilidades de pagos, entre otros, una prioridad muy importante que expuso uno
de los entrevistados, es la importancia de exponer material publicitario de productos y
de la marca dentro de las tiendas, los fabricantes deberian aprovechar esta oportunidad

de realizar promocién y publicidad.
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CAPITULO 3
CREACION DEL PLAN DE DESPLIEGUE COMERCIAL

3.1 Identificacion de variables claves

Para conocer las variables claves y plantear las estrategias del PC se aplicé una matriz BCG o
conocida como matriz de crecimiento y participacién con el fin de analizar la cartera de
productos de la empresa Pimenta. La matriz BCG es una herramienta que consiste en realizar
un analisis estratégico de la empresa con base a dos factores, la tasa de crecimiento de mercado
y la participacion del mismo, la cual esta integrada por cuatro cuadrantes, l0s que a su vez
poseen diversas estrategias que se podrian desarrollar de acuerdo a los resultados. El eje vertical
de la matriz muestra el crecimiento de la empresa en el mercado y el eje horizontal identifica la
cuota de mercado, por ende, el portafolio de negocio es situado en estos cuadrantes con relacion

a su importancia.

Con la finalidad de identificar las variables clave, es necesario destacar que la compafiia
Pimenta maneja dentro de su portafolio de productos 6 marcas que sobresalen de su portafolio,
las mismas que dividen en distintas lineas de calzado, estas son: Pimenta Flex, Ipanema,
Confort Br, Pimenta Fashion, Nuevo Confort y Confort, de las cuales, algunas de ellas como la
linea de Confort y Pimenta Fashion son nuevas en el mercado. Con el propdsito de conocer la
participacion y cuota de mercado a continuacion, se presenta las marcas pertenecientes a la
empresa Pimenta con su respectiva participacion segun el volumen de ventas generadas en el

primer trimestre del afio 2018 de acuerdo a la informacion brindada por la empresa.

Tabla 23. Identificacion de las variables clave, segun participacion, ingresos y tasa de crecimiento

Marcasdela | . Participacion .
empresa Lineas _de producto relativa del Ingresos primer Ta_sa _de
. Pimenta trimestre 2018 Crecimiento

Pimenta mercado

Marca 1 Pimenta Flex 67% $ 545.767,51 -57%
Marca 5 Ipanema 11% $ 90.479,64 83%
Marca 3 Confort Br 10% $ 80.431,09 17%
Marca 4 Confort 9% $ 71.180,20 -48%
Marca 6 Pimenta Fashion 3% $ 21.271,44 4363%
Marca 2 Nuevo Confort 0% $ 1.707,60 -34%

Total 100% $ 810.837,48

Fuente: Empresa Pimenta
Elaborado por: Pablo Pesantez
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Segun la Tabla 23, se observa que la linea de productos de la marca 1: Pimenta Flex es la que
mayores ingresos ha generado en el primer trimestre del afio anterior; no obstante, se evidencia
un des aceleramiento de la misa debido a que, segun el analisis de las ventas de la empresa, este
producto sufre una caida en sus ventas en los meses de febrero y marzo. Por su parte, la marca
Ipanema, la segunda en generar mayores ingresos a la compafiia es la que presenta el escenario

mas favorable para la compafiia evidenciando una tasa de crecimiento en el mercado del 83%.

Asi mismo, la marca Confort Br con una participacion del 10% entre todas las marcas muestra
un crecimiento leve del 17% con respecto a un promedio del primer trimestre del 2018. En
contraste, los productos que forman parte de Confort muestran un decrecimiento del -48%
siendo el segundo producto que mayor caida de ventas ha tenido. Por otra parte, los productos
de la marca Pimenta Fashion considerando que su ingreso es nuevo en el mercado registraron
ventas a partir de febrero de $466,20 a $20.805,24 en marzo, denotando un alto crecimiento en
el mercado. Finalmente, el calzado de la linea Nuevo Confort muestra un indice de crecimiento
negativo, por lo que se debera tomar en cuenta para plantear estrategias que mejoren estos

indicadores.

3.2 Relacion de variables

Matriz BCG
$600.000,00 Marca 6; Marca 1;
Alta participacion - Mercado $21.271,44 $545.767,51
$400.000,00 MarcQ
.000, $90.479,64
200.000,00
5 ! Marca 3;
f) $80.431,09
S_ |
$(200.000,00)
$(400.000,00)
Alta participacion - Mercado Baja participacion —Mercado

$(600.000,00) Estancado

Estancado
-90% -70% -50% -30% -10% 10% 30% 50% 70% 90%

Figura 27. Matriz BCG, Empresa Pimenta
Elaborado por: Pablo Pesantez
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En la Figura 27 se observa la matriz BCG de Pimenta realizada a partir de los datos de la Tabla
23, en donde se observa que los productos de la marca 1: Pimenta Flex que presenta ingresos
de $545.767,51 se encuentran en la posicion de interrogante, puesto que a pesar de tener alta
participacion de mercado su tasa de crecimiento en ventas se encuentra en decadencia; por su
parte, el resto de marcas de la compafiia Pimenta estan ubicados en una posicion central,
reflejando una participacién media de mercado, lo que permite evidenciar que la empresa no se
encuentra en un escenario negativo por lo que se deberian fortalecer las estrategias a fin de que
todas las lineas de producto ofrecidas se encuentren en el rango de estrella (alta participacion-

mercado creciente).

3.3 Plan comercial
Objetivos
= Desarrollar la marca Pimenta en la regién costa del Ecuador enfocada en las provincias
en donde se cuenta con menor participacion.
= Mejorar la rotacion de las lineas que tienen menor participacion en el mercado mediante
estrategias de promocion merchandising.
= Incrementar la participacion relativa del mercado en las marcas Confort, Pimenta
Fashion y Nuevo Confort.
= Incrementar la tasa de crecimiento en las marcas que muestran resultados negativos
como Pimenta Flex, Confort y Nuevo Confort
= Incrementar el manejo publicitario en medios digitales como redes sociales, pagina web

corporativa y medios fisicos como afiches y carteles llamativos.

3.3.1 Marketing operativo

» Imagen corporativa de la empresa

4 )

-

Figura 28. Logotipo, empresa Pimenta

Fuente: Empresa Pimenta
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La marca “Pimenta” nace el 29 de octubre del afio 2012 cuando el Sr. Miguel Pesantez trae la
iniciativa de Brasil, con el objetivo de que esta marca de calzado sea llamativa para el
consumidor, rompiendo las barreras con lo tipico de las marcas locales de calzado y crea una
nueva concepcion con un logo de un pimiento mas un nombre que genere un impacto en la
mente de las personas. Los productos se dividen en sub-lineas, que cada vez varian en nimero

por la evolucion de modelos.

Dentro del marketing operativo, tomaremos como referencia del modelo de las 4p que es precio,
productos, plaza y promocion, con el objetivo de establecer los puntos fuertes y desafios en el

desarrollo en lo que se trabajara a lo largo del plan comercial.

Desarrollo del Marketing Mix

3.3.3.1 Producto

La marca Pimenta, ofrece producto de calzado enfocado al publico femenino como son las
mujeres y nifias, el publico requiere en este tipo de calzado sea de buena calidad, buen precio y
modelos a la moda, las lineas que pertenecen a este marca es Pimenta, Confort y Flex, se
diferencia por el disefio de la zapatilla que son utilizados por lo general en el publico
perteneciente a mujeres y nifias, en la region costa en la provincia del Oro, a continuacion se

detallan las marcas, disefio y descripcion del producto.

Tabla 24. Productos de Pimenta

Marca Disefio Descripcién

Este producto pertenece a una linea muy colorida y se
caracteriza de una suavidad extrema, suela baja muy comoda

con plantilla extra confortable en colores vivos y con disefios

Pimenta Flex m de moda, capelladas de textil de novedosos estilos para todos
w los gustos en todas las edades para el pablico femenino.

Pimenta Fashion es una linea con un aspecto casual, elegante,
con apliques y adornos conforme a la tendencia de moda,
Pimenta Fashion asociado a los colores de temporada, siempre confortables en

suela baja para uso frecuente, comodo y combinable.
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Confort

Esta zapatilla de la marca Confort, se caracteriza por tener una
plataforma que mide 4cm de altura, de una estructura
redondeada, para de esta manera dar un mayor confort,
suavidad y placer total, siendo este calzado de uso diario en el
publico femenino sin que este pierda el glamur y la

innovacion de la moda.

Ipanema

Ipanema es una linea de calzado que se caracteriza por su
comodidad y por su variedad de disefios de suela, que son

atraidos en general por el publico femenino

Confort Br

Esta zapatilla de la marca Confort Br, se diferencia por su
suavidad y placer total, siendo este calzado se adecua a
cualquier estilo de vestir, razén por la cual buscar brindar

mucho confort y comodidad para el publico que lo adquiere.

Nuevo Confort

En el calzado de Nuevo Confort es un estilo casual en donde
gracias a su forma y accesorios en el disefio del producto, se
produce en colores de tendencia, apliques y adornos.

Elaborado por: Pablo Pesantes

Estrategia de producto

Con base a los resultados evidenciados se propone dentro del marketing operativo establecer la

siguiente estrategia:

= Hay que destacar los atributos del producto de calzado mediante camparias publicitarias,

como manejo de las redes sociales, creacion de la pagina web de la empresa, afiches y

otros medios.

3.3.3.2 Precio

En este epigrafe se realiza un andlisis de los precios de los productos que oferta la empresa

Pimenta a sus clientes, a fin de determinar las politicas de precio que deberia aplicar; esto

responde a la necesidad de que los productos ofertados generen mayores ingresos por sus

ventas, dado que en epigrafes anteriores se puedo evidenciar que las marcas Pimenta Flex,
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Confort y Nuevo Confort tuvieron una tasa de crecimiento promedio negativa para el primer
trimestre del 2018.

Con respecto a lo anterior, resulta necesario analizar el nivel de rentabilidad que se obtiene por
la comercializacion de cada marca, con el propdésito de determinar un precio de venta 6ptimo
que permita solucionar el problema de las tasas de crecimiento negativas de los ingresos por
ventas. Ademas, la aplicacion de politicas comerciales adecuadas resulta sumamente
importante, dado que la demanda de los productos ofertados por Pimenta es muy sensible a los

cambios en el precio y se debe tener cuidado con las medidas que se adopten.

La compafiia Pimenta debera incrementar su participacion en el mercado; de forma tal, que
obtendra un incremento en su nivel de ventas, lo que ocasionara una reduccion de los costos
unitarios por producto y aumentara la rentabilidad. A continuacion, se presentan los precios

correspondientes a cada marca y el margen de ganancia que se obtuvo, en promedio.

Tabla 25. Precios y margenes de ganancia promedio por marca

Marcas Lineas de producto Pr eclo M? P9 precio actual Margen
minimo minimo actual

Marca 1 Pimenta Flex 4,85 0,0% 12,79 62,1%
Marca 5 Ipanema 3,64 0,0% 5,66 35,7%
Marca 3 Confort Br 2,25 0,0% 8,40 73,2%
Marca 4 Confort 5,52 0,0% 14,45 61,8%
Marca 6 Pimenta Fashion 6,69 0,0% 12,71 47,3%
Marca 2 Nuevo Confort 5,29 0,0% 14,21 62,8%
Promedio 57,2%

Fuente: Empresa Pimenta

Elaborado por: Pablo Pesantez

Los resultados que se presentan en la Tabla 25 muestran que la compafiia Pimenta obtuvo
margenes de ganancia promedios demasiado altos, esta podria ser la causa por la cual el nivel
de ingresos por ventas mostro tasas de crecimiento negativas. Si se analiza con detenimiento el
precio actual que tienen los productos (en promedio) y el precio minimo (costo unitario) que
puede cobrarse por los mismos, se notan las enormes diferencias que existen y el margen tan

amplio entre el que pueden modificarse las tarifas.

La empresa obtuvo en promedio, para el periodo de analisis, un 57,2% de rentabilidad por la

venta de las seis marcas estudiadas. Ademas, es posible notar que la Linea de producto “Confort
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Br” presenta el margen de rentabilidad promedio mas alto de las seis marcas analizadas, siendo
de 73,2%; mientras que, las lineas de “Ipanema” y “Pimenta Fashion” mostraron los niveles de

ganancias mas bajos, de 35,7% y 47,3% respectivamente.

Al respecto de estos resultados, resulta interesante notar que las marcas que tienen los mayores
margenes de ganancia son las mismas que presentaron tasas de decrecimiento en sus ingresos,
estas son Pimenta Flex, Confort y Nuevo Confort. Por su parte, las marcas con las que se obtuvo
las ganancias mas bajas son las que tuvieron tasas de crecimiento positivas, lo que sugiere que
se podria realizar un ajuste en los precios de los demas productos ofertados por la compafiia a

fin de crear mayor demanda.

Con base a lo anterior, la compafiia tendria que pensar en una posible reduccion en los precios
de sus productos. Por ejemplo, se podria optar por reducir el precio de la linea Pimenta Flex,
Confort y Nuevo Confort con el prop6sito de que logren captar nuevos clientes y con base a un
incremento del volumen de ventas se puedan reducir los costos asociados e incrementar el nivel
de ingresos, lo que generaria niveles de rentabilidad mas altos a los registrados hasta ahora.
Adicionalmente, la posible reduccién en los precios, que esté asociada a mantener la calidad de
los productos, permitiria que estos obtengan mayor posicionamiento en el mercado y se

conviertan en los lideres de las lineas de calzado respectivas.

Con relacion a las marcas Ipanema y Pimenta Fashion se podria reflexionar sobre mantener los
niveles de rentabilidad registrados o incrementarlos, pero sin que las variaciones en los precios
afecten de manera muy fuerte a las cantidades demandadas por los clientes. Los resultados
encontrados sefialan que se debe tener cuidado al manejar los precios de los productos, sobre
todo porque existen muchos bienes sustitutos para los mismos y es muy facil para los clientes
conseguir otros productos con caracteristicas similares a precios mucho més bajos. No obstante,
se presenta la estrategia de precios que deberia adoptar la compafiia.

Estrategia de precios

Teniendo en cuenta los resultados presentados en el epigrafe anterior, la estrategia de precios
que tiene que aplicar la compafiia Pimenta, debe tener marcado como su objetivo principal el
incrementar el volumen de ventas de los productos ofertados para lograr la generacién de
ingresos por ventas adicionales y un crecimiento sostenible de dichos ingresos a lo largo del

tiempo.
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Para alcanzar el objetivo propuesto, la empresa podria aplicar una politica de descuentos por
sus productos, con base a la cual se verian reducidos los precios para los locales que se dedican
a su comercializacion y estos podrian ofrecer a los consumidores finales un precio menor al
actual; esto se traduciria en un incremento en la cantidad demandada de los productos ofertados,
que representaria un mayor nivel de ingresos por las ventas, tanto para la compafiia Pimenta

como para los distribuidores.

Especificamente, la compafiia Pimenta podria ofrecer descuentos por la compra de los
productos pertenecientes a las lineas de Pimenta Flex, Confort y Nuevo Confort; dado que estos
productos presentan margenes de ganancia elevados, pero los ingresos que generan han

decrecido en los ultimos meses.

3.3.3.3 Plaza

Hace referencia a la ubicacion donde el producto esta disponible para su compra o canal de
distribucion empleado por parte de Pimenta. De tal manera, la distribucion del calzado es
realizado a través de un canal indirecto, el cual, tiene como finalidad colocar el producto lo mas
proximo posible del consumidor para que éste lo pueda adquirir a través de los distintos
intermediarios o locales comerciales. Debido a que la comercializacién del calzado se lo realiza
a nivel nacional, los productos de Pimenta se los puede adquirir en diferentes ciudades, aunque

en mayor proporcion en la region litoral.

Fabricante
Interpesa Cia. Ltda. bajo

Distribuidores Consumidor final

nombre comercial Tiendas de calzado
Pimenta

Mujeres y nifias

Figura 29. Canal de distribucién, empresa Pimenta

Elaborado por: Pablo Pesantez

Estrategia de distribucion
Objetivo 1:
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Incrementar los canales de distribucion utilizados por la empresa Pimenta para comercializar el

producto en la region litoral.

» Venta directa a los distribuidores a través de pagina web mediante pedidos en linea
segun los requerimientos del cliente.
= Distribucion en nuevos locales comerciales de la region costa ubicados en lugares

visibles y de facil accesibilidad.

3.3.3.4 Promocion

La promocidn constituye todas las formas de comunicacion que la empresa hace uso con de fin
de llegar a sus clientes, entre las cuales, se puede mencionar a las siguientes herramientas:
publicidad, relaciones publicas, ventas personales y ventas promocionales. Con respecto a la
promocion de las lineas de producto ofrecidas por la compaiiia, en la actualidad Gnicamente se
utilizan como recursos a sus vendedores utilizando un canal de venta B2B y venta personal.
Razon por la cual, se plantea las siguientes estrategias con base a las herramientas mencionadas
que permitan lograr los objetivos del PC.

Estrategias de promocion
» Publicidad en locales comerciales

Publicidad enfocada en el usuario final del calzado haciendo uso de diversos recursos
destacando a la marca Pimenta en las tiendas donde se comercializa el calzado. Segun los datos
obtenidos a partir del estudio de campo los clientes perciben una falta de publicidad por parte
de la empresa proveedora que posicione al producto en el mercado e influya en la compra del
usuario. Por lo cual, esta estrategia consiste en realizar un plan de publicidad que capten el
interes de los clientes implementando afiches y carteles con los modelos de la marca Pimenta
en cada uno de los locales que distribuyan el calzado de la empresa.

= Publicidad en internet
Invertir en el disefio de una pagina corporativa para Pimenta, en la cual, los clientes puedan
apreciar cada uno de los modelos y realizar su pedido de acuerdo con las cotizaciones requeridas
segun la cantidad y el modelo de producto que deseen. Adicionalmente, se propone atraer a
cliente potenciales por medio del manejo de redes sociales realizando publicidad interactiva.
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= Merchandising visual
Este tipo de estrategia promocional permite presentar la mercaderia de una forma informativa
influyendo en la compra del usuario, para lo cual, se establecerd como actividad estratégica el
desarrollo de Layout, que consiste en una planeacion estratégica ubicacion en vitrinas o

gondolas para la exhibicion de los productos.

3.3.4 Estrategias de crecimiento

Tabla 26. Estrategias de crecimiento segun lineas de la marca Pimenta

Estrategias de crecimiento Objetivo Marcas de producto
Penetracion del mercado 75% Ipanema
Desarrollo del mercado 50% Pimenta Fashion
50% Pimenta Flex
Tasa de crecimiento 30% Confort
20% Nuevo Confort

Elaborado por: Pablo Pesantez

Objetivo 1.- Incrementar la penetracién de mercado de la marca Ipanema a un 75% con
respecto a todas las marcas de calzado que maneja la empresa Pimenta en la regién costa del

Ecuador.

Objetivo 2.- Aumentar el nivel de ventas de los productos de la marca Pimenta Fashion en 50%

mediante.

Objetivo 3.- Mejorar la tasa de crecimiento de los productos de las marcas Pimenta Flex,
Confort y Nuevo Confort en un 50%, 30% y 20% respectivamente, ofreciendo tasas de
descuentos a los distribuidores con mayor nivel de adquisicién en compras realizadas a la

empresa.
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Estrategias

Tabla 27. Estrategias de crecimiento

Zapatillas de la Estrategia Descripcion
marca Ipanema -

Pimenta

Penetracion de | Desarrollo del producto a través de una estrategia
mercado de diferenciacion por precio destacando sus
principales atributos en los principales medios

digitales y fisicos.

Desarrollo de | Ofertar el producto en aquellos mercados de la
mercado region litoral que no se cuenta con una

participacion activa como por ejemplo.

Tasa de Aplicar tasas de descuento a los clientes activos
crecimiento que hayan realizado compras por una gran

cantidad de unidades de las marcas Pimenta Flex,

Confort y Nuevo Confort.

Elaborado por: Pablo Pesantez

3.3.2 Estrategias de promocion

Objetivo 1.- Captar nuevos clientes e incentivar a que los clientes actuales consuman mas
productos de las diversas lineas, con el propdsito de incrementar el volumen de ventas de la

compafiia y lograr un crecimiento sostenido de las mismas.

Estrategia. - Atraer clientes potenciales e incrementar los pedidos por parte del segmento de
clientes que se tiene actualmente, para que la compafia pueda obtener un incremento en el nivel

de demanda.

Tacticas. - Aplicar descuentos en la venta de productos, para que los clientes actuales
demanden una cantidad superior de productos, sobre todo descuentos enfocados en las lineas

de Pimenta Flex, Confort y Nuevo Confort.
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Objetivo 2.- Incrementar la participacion relativa del mercado en las marcas Confort, Pimenta

Fashion y Nuevo Confort.

Estrategia. - Incentivar a los clientes a adquirir los productos de las marcas que tienen una

participacioén de mercado baja, a través de la inversion en publicidad masiva.

Tactica. - Realizar campafas publicitarias a través de la radio, prensa, redes sociales, entre
otros medios de comunicacion, para incitar a los clientes a que adquieran los productos de las

marcas Confort, Pimenta Fashion, Nuevo Confort, Ipanema y Confort Br.

Objetivo 3.- Incrementar la participacion de la compafiia Pimenta en los mercados de calzado
nacional, a fin de lograr el desarrollo y posicionamiento de las diferentes marcas en este

mercado.

Estrategias. - Aplicar estrategias de merchandising que permitan rotar las lineas de productos

que tienen menor participacion en el mercado e incrementar el volumen de venta de las mismas.

TActicas:

e Desarrollar de la marca Pimenta en la region costa del Ecuador, enfocandose en ampliar
su participacion en mercados de la region litoral.

e Aumentar la cantidad de publicidad que se realiza en las redes sociales, paginas web y
afiches con relacién a las marcas menos conocidas y continuar generada publicidad
sobre las marcas que ya son conocidas, a fin de que logren ser lideres en sus respectivas
lineas de calzado.

e Lograr que se conozcan los atributos que poseen los diferentes tipos de sandalias,
mediante el disefio de una pagina web aplicando tecnologias de informacién vy
comunicacion como la realidad virtual que permita que los potenciales clientes
visualicen los productos ofrecidos por la compafiia y conozcan precios, tallas, colores,
etc.

e Diseflar catalogos fisicos y digitales donde se pueda observar los productos que la

compafiia oferta, asi como sus principales caracteristicas.
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PLAN OPERATIVO

4.3  Cronograma
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El cronograma de actividades de la marca Pimenta, se detalla a continuacion con respecto a los

objetivos, estrategias y meses del afio 2019.

Tabla 28. Cronograma de actividades

Cronograma del plan operativo

Afio 2019

Objetivos

Estrategias 1

10

11

12

Desarrollar  la  marca
Pimenta en la region costa
del Ecuador enfocada en las
provincias con baja
participacion de mercado.

Destacar los atributos del producto de calzado
mediante campafias publicitarias, como manejo
de las redes sociales, creacion de la pagina web
de la empresa, afiches y otros medios.

Mejorar la rotacion de las
lineas que tiene menor
participacion en el mercado
mediante el merchandising

Incrementar el volumen de ventas, a través de la
aplicacion de las politicas de descuentos

Incrementar la participacion
relativa del mercado en las
marcas Confort, Pimenta
Fashion y Nuevo Confort

Venta directa a los distribuidores a través de
pagina web mediante pedidos en linea segun los
requerimientos del cliente

Incrementar la tasa de
crecimiento en las marcas
Pimenta Flex, Confort y
Nuevo Confort

Distribucién en nuevos a locales comerciales de
la regidn costa ubicados en lugares visibles y de
facil accesibilidad

Incrementar el manejo
publicitario en las redes
sociales, paginas  web,
afiches

Pagina web corporativa, desarrollo de catalogos
digitales.

Elaborado por: Pablo Pesantez

3.4 Objetivos

Los objetivos establecidos dentro de la marca Pimenta, se detallan a continuacion con relacién

con la meta.
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Objetivos

Metas

Desarrollar la marca Pimenta en la region
costa del Ecuador.

Desplegar la marca Pimenta en la region costa del
Ecuador en las ciudades de la libertad, Santa Elena y
Esmeraldas principalmente.

Mejorar la rotacién de las lineas que tiene
menor participacion en el mercado mediante
el merchandising

Brindar una mayor participacién, en el mercado para
mejorar la rotacion de las lineas mediante el
merchandising

Incrementar la participacion relativa del
mercado en las marcas Confort, Pimenta
Fashion y Nuevo Confort

Buscar la forma adecuada para incrementar la
participacion relativa del mercado en marcas como la
Confort, Pimenta, Fashion y Nuevo Confort

Incrementar la tasa de crecimiento en las
marcas Pimenta Flex, Confort y Nuevo
Confort

Implementar las  estrategias adecuadas para
incrementar la tasa de crecimientos de las marcas
vinculadas de Pimenta como son Pimenta Flex,
Confort y Nuevo Confort

Incrementar el manejo publicitario en las
redes sociales, paginas web, afiches

Innovar las redes sociales con los productos
promocionados por la marca y crear una pagina web
para que de esta manera la empresa pueda ganar
posicionamiento en el mercado con relacion a la
publicidad

Elaborado por: Pablo Pesantez



4.4  Actividades

Tabla 30. Plan de actividades

Objetivos

Estrategias

Actividades

Indicador

Recursos

55

Presupuesto

Incrementar la penetracion de mercado de la

Porcentaje de

marca Ipanema a un 75% con respecto a L Disefar un catalogo fisico y digital a productos vendidos a| Humanos,
. Penetracion de - . : \ .
todas las marcas de calzado que maneja la mercado disposicién de todos los clientes que 75% través de los fisicos y $ 2.000,00
empresa Pimenta en la regién costa del permita persuadir en su compra catalogos fisicoso | financieros
Ecuador. digitales.
Realizar un estudio de los locales o
distribuidores de calzado en las Humanos
provincias de Santa Elena y Esmeraldas.
Aumentar el nivel de ventas de los productos Desarrollo de | Contactarse con los distribuidores para indice de
de la marca Pimenta Fashion en 50%  ercado gt ef f S SI uicores Fi 50% crecimiento de $2.500,00
mediante. LMD Lk principales ventas mensual
ciudades de la region. Fisicos y
Ofrecer promociones para la venta del Financieros
producto como publicidad en banners y
afiches
Mejorar la tasa de crecimiento de los
productos de las marcas Pimenta Flex,
Confort y Nuevo Confort en un 50%, 30% y T Emplear el 5% de descuento en las Tasa de crecimiento
: X asa de . 50%, 30% y Humanos y
20% respectivamente, ofreciendo tasas de creetianiia compras que superen la cantidad de 12 20% del producto en el - $ 500,00

descuentos a los distribuidores con mayor
nivel de adquisicion en compras realizadas a
la empresa.

docenas de cada una de las marcas

mercado
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Enviar un correo electronico o realizar
Ilamadas telefdnicas a los clientes para
daré a conocer la promocién.

Mejorar la rotacion de cartera de los

Destacar los atributos del producto de
calzado mediante camparias publicitarias
en redes sociales.

por parte del
usuario final

Estrategia de Disefar una pagina web en donde se . Ventas/Cts. Por DIl
- 90% Humanosy | $ 500,00
productos producto cuente con la presentacion de cada uno de cobrar . .
. Financieros
los modelos de la marca global Pimenta
gue cuente con realidad virtual para crear
enganche con el usuario final.
0,
Incrementar los canales de distribucion . Venta directa a los distribuidores a través S del_ o .
o . Estrategia de . : . . de pedidos Porcentaje de -
utilizados por la empresa Pimenta para TR de pagina web mediante pedidos en linea . - . Digitales $250
O L distribucién ) _ ; realizados on- | pedidos en linea
comercializar el producto en la region litoral. segun los requerimientos del cliente. line
50% de
Dar apoyo a los clientes o locales que LIoNEEy WIFITES © Gl O [PUAZE | (METEmETio en Cantidad de compras Fisicos
poyo [es g Merchandising | estratégicos de los locales comerciales | la adquisicion . P ’
comercializan el calzado de Pimenta . . , realizadas de forma | Humanosy | $ 2.500,00
: S visual con la exhibicién del producto segun las | del producto . .
mediante la correcta exhibicion del producto ; . mensual Financieros
diversas marcas de Pimenta

Elaborado por: Pablo Pesantez
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45 Costos

4.5.1 Presupuesto del plan tactico
Segun la tabla presentada a continuacion, muestra que la ejecuciéon del PC a travées de las

distintas estrategias estructuradas tiene un costo total de $8250,00.

Tabla 31. Presupuesto total del Plan Comercial

Disefo del catalogo fisico y

- $ 600,00
digital
Disefar un catalogo fisico y digital a i 5 e
Penetracion de e : Impresion del catalogo fisico $ 1.000,00
disposicion de todos los clientes que Distribucién de los catalogos $ 2.000,00
mercado : . $ 200,00
permita persuadir en su compra mediante envio '
Seguimiento de las visitas en
§ $ 200,00
linea
Realizar un estudio de los locales o
distribuidores de calzado en las
provincias con mayor numero de locales
comerciales.
Desarrollode  Contactarse con los distribuidores para
mercado ofrecer el producto en las principales Personal de marketing $ 500,00
ciudades de la region.
; $ 2.500,00
Ofrecer promociones para la venta del
producto como publicidad en banners y Banners y afiches $ 2.000,00
afiches
Emplear el 5% de descuento en las
compras gue superen la cantidad de 12  Base de datos de clientes $ 100,00
Tasa de docenas de cada una de las marcas
- . L. . $ 500,00
crecimiento Enviar un correo electrénico o realizar
Ilamadas telefdnicas a los clientes para  Correo electrénico corporativo $ 400,00
dara a conocer la promocion.
) Destacar los atributos del producto de ) )
Estrategia de ) . o Personal de manejo social
calzado mediante campafias publicitarias ) $ 10000 $ 500,00
producto media

en redes sociales.
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Disefiar una pagina web en donde se
cuente con la presentacion de cada uno
de los modelos de la marca global Disefio de pagina web $ 400,00
Pimenta que cuente con realidad virtual
para crear enganche con el usuario final.
) Venta directa a los distribuidores a través ) »
Estrategia de . ) ) ; Toma de pedidos y atencion al
de pagina web mediante pedidos en linea $250 $250

distribucion ) o ) cliente en linea
segun los requerimientos del cliente.

Ubicar vitrinas o gondolas en puntos

Merchandising  estratégicos de los locales comerciales Vitrinas $ 1.800,00 $ 250000
visual con la exhibicion del producto segun las o
diversas marcas de Pimenta Gondola $ 700,00

Total $ 8.250,00

Elaborado por: Pablo Pesantez

4.5.2 Prondstico de ingresos

A continuacidn, se presenta el pronostico de ingresos para la compafiia Pimenta basado en
informacion histérica sobre el volumen de ingresos percibidos por esta entidad durante el
periodo 2013-2017.

Tabla 32. Evolucion del nivel de ingresos de la compafiia Pimenta

Afo Ingresos
2013 1°692.764,37
2014 2°109.240,21
2015 2°110.298,78
2016 742.625,41
2017 895.187,40

Fuente: Servicio de Rentas Internas

Elaborado por: Pablo Pesantez
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Figura 30. Evolucién del nivel de ingresos de la compafiia Pimenta
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Fuente: Servicio de Rentas Internas
Elaborado por: Pablo Pesantez

En la figura anterior se puede evidenciar que el comportamiento de los ingresos ha presentado
en general una tendencia decreciente, sin embargo, a partir del afio 2016 empieza a existir una
recuperacion en dicho nivel de ingresos. Con relacion a esto, se realiz6 una estimacion a traves
de un modelo de regresion polinémica de los ingresos en funcion del tiempo; para ello, la forma
funcional que mejor se adoptd al conjunto de datos fue una funcion cubica, como se muestra a
continuacion:
Ingresos = By + Byt + Bot* + Bst3
Los coeficientes estimados son los siguientes:
Ingresos = —1.259.640 + 4.323.418t + 1.587.208t% + 161.304,4t3
R? =0,8774
El coeficiente de determinacion obtenido mediante el proceso de estimacion es relativamente

alto, lo que significa que el tiempo es un buen predictor del nivel de ingresos.
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Una vez estimado el modelo que explica los ingresos en funcion del tiempo, se procedi6 a
realizar un pronéstico para tres periodos con base a los coeficientes estimados, los resultados

de la proyeccion de los ingresos se presentan en la tabla y grafica a continuacion:

Tabla 33. Pronostico ingresos 2018-2020

Afio Ingresos Prondstico ingresos
2013 1692764,37 1637874,40
2014 2109240,21 2328799,20
2015 2110298,78 1780960,80
2016 742625,41 962185,60
2017 895187,40 840300,00
2018 2383130,40
2019 6558503,20
2020 14334244,80

Fuente: Servicio de Rentas Internas
Elaborado por: Pablo Pesantez

Figura 31. Ingresos pronosticados de la compafiia Pimenta para 2017-2020

14500000 »
12500000
10500000

8500000

6500000 ..ﬁ'.

4500000

2500000

500000
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

—@— Ingresos  «---#--- Pronostico

Fuente: Servicio de Rentas Internas

Elaborado por: Pablo Pesantez

Con base a los datos observados en la Figura 31, se observa que el modelo estimado pronostica
un crecimiento en el nivel de ingresos para la compariia Pimenta a partir del afio 2017, hasta el
afio 2020; hecho que resulta interesante y significa que esta organizacion creceria en un periodo
de corto plazo. No obstante, a fin de realizar un andlisis mas profundo, se deberian agregar

variables adicionales para estimar de mejor manera la funcién de ingresos de esta compafiia
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Conclusiones

Una vez desarrollada la investigacion con respecto al desarrollo de un Plan Comercial para la

empresa Pimenta en un mercado B2B se presentan las siguientes conclusiones en funcién de

los objetivos de estudio:

Como primer punto a través del diagndstico externo e interno se identificé que los
factores que inciden en la situacion actual de la industria del calzado en la region costa
del Ecuador son factores ligados a la situacion politica para la importacion de este tipo
de productos, lo que incide en la produccion y consumo nacional. Otro factor que incide
es el tecnoldgico que va relacionado con la moda y tendencias actuales; no obstante, la
situacion competitiva en esta region es alta debido a la gran variedad de la linea de

zapatillas que se comercializan.

Por otra parte, al realizar el estudio de mercado aplicado a una poblacién total de 200
clientes registrados en la base de datos de la empresa se identificd factores relevantes
como el nivel de posicionamiento de la marca Pimenta en los locales comerciales en
donde se comercializa las diversas lineas de calzado; la mayoria de clientes califict a la
entrega de pedidos como un servicio eficiente y rapido por parte del vendedor. Con
respecto a las marcas que maneja Pimenta en los principales mercados de la region
resaltan las sandalias de Pimenthina, Confort y Flex, calificados segln sus atributos

como de alta calidad a precios accesibles.

Finalmente, previa la elaboracién del plan comercial se identificaron las variables clave
que permitieron plantar estrategias de acuerdo a la situacion de la empresa seguin la
participacion de mercado y tasa de crecimiento de su portafolio; en donde, mediante la
elaboracion de la matriz BCG se pudo identificar que ciertas marcas que maneja
Pimenta han tenido un comportamiento decreciente con una participacién de mercado
ubicandose en el cuadrante de producto interrogante y estrella. Lo que permitié platear
estrategias y objetivos orientados a incrementar la participacion de mercado y tasa de
crecimiento a través de la implementacion de tacticas enfocadas en el manejo de

plataformas digitales, social media y merchandising principalmente.
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Recomendaciones

Con base a las conclusiones expuestas anteriormente, se presentan las siguientes

recomendaciones:

El factor tecnoldgico es uno de los aspectos que en las transacciones comerciales entre
empresas; es decir que manejen un modelo de comercio B2B entre fabricante y
distribuidor de un producto es de gran utilidad, ya que su correcto uso mediante manejo
de plataformas digitales se mejora el acceso y facilidad del cliente con el proveedor;
razon por la cual, la empresa Pimenta deberia invertir una parte de su capital en

desarrollar estrategia orientadas al uso tecnoldgico.

Como se observo anteriormente el estudio de mercado permitié conocer que la empresa
se encuentra en un escenario favorable con respecto a su posicionamiento, puesto que
lidera la lista de las cuatro principales marcas que se venden en la mayoria de locales o
distribuidores de calzado, no obstante, se evidencia que existe un alto nivel competitivo,
por lo que la empresa deberia mejorar le relacion con el cliente realizando visitas de

mayor frecuencia a los locales ofreciendo nuevas promociones.

Finalmente, se recomienda a la empresa Pimenta implementar la propuesta de Plan
Comercial, puesto que contiene diferentes actividades estratégicas enfocadas en el
crecimiento y promocion de las marcas que presentaron resultados negativos que

permitiran mejorar la rentabilidad de la empresa.
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Anexos

Anexo 1. Modelo de encuesta

Numero #

Muy buenos dias soy estudiante de la Universidad del Azuay en camino a pregrado, me
permitiria unos segundos de su tiempo con la finalidad que me brinde informacién, la cual
servira de cardcter estrictamente académico.

.1 Ciudad f;zf € - 1.2  Provincia

1.3 M2 Aproximados ae su tienda §<5—_

1.4 Ubicacioén: 1 Centro comercial :] > Centro de la ciudad l:l

cowes [ ]
1.5 ¢éCual es su relaciéon ? Duefio I:I 1 Vendedor Zr 2 Cargo :

P.1 ¢Segln su criterio que tan eficiente es la rapidez de entrega de sus pedidos por parte de sus proveedor

Buena IE/ 1 Media D 2 Mala |__—| 3

P.2 (Cada que tiempo recibe visitas de sus vendedores ?

1vez x mes 1 Cada 2 mes s Otro I:l s

2 vez x mes 2 Cada 3 mes 3
3 vez x mes 3 Cada 4 mes F
4 vez x mes a

P.3 ¢Numero de proveedores que le visitan?

2[ ] al ] e[ ] s[] 10o0mas [ |

P.4 ¢Numero de proveedores a los que realiza compras usualmente ?

Nacionall E I e Importado lj:l

P.5 ¢Me podria mencionar 4 marcas de sandalia que se promocionan en su local ?

k5 2 3 4




P.6 ¢Conoce la marca Pimenta?

si[XZ] + wNo[ ] -

(Si su respuesta fue no finaliza la encuesta gracias)

P.7 ¢Me podria mencionar 3 lineas de esta marca ?

1 Pimenta Eva 5| Fashion u Pimenthina

2 Birk o Confort 1] |Km hombre
3 Andrea 7 Flex u[ 3 |Km verao
a Anabella 8 44 12 Pimenta verano (verano)

P.8 ¢Como calificaria los siguientes atributos a la marca pimenta siendo 1 el mas importante y 5 menos

Calidad 1
Precio 2
Variedad de disefio 3
Servicio y atencion a
Rapidez de entrega s

P.9 ¢Segln su experiencia podria calificar el servicio del vendedor de la marca pimenta? (5 siendo
mas eficiente y 1 menos eficiente)

s[] a2 3] 2] ]

Mu bueno Bueno Medio Regular Malo
P.10 ¢Usted considera que la marca pimenta ha realizado un buen trabajo en posicionar la marca en su local ?

si [ X No [ ] -

Si su respuestas fue no como cree usted que la marca deberia trabajar en su local para lograr un
posicionamiento

P.11 ¢Esta satisfecho con esta marca y sus productos ?

Si é 1 No :I 2 Porque




P.12 éSegun su criterio comercial podria sefialar 3 cualidades del calzado nacional ?

Modelos a la moda
Buena Calidad

Buen precio
Facilidad de pagos
Rapidez en la entrega
Otros

P.13 ;Usted considera que los distribuidores de productos nacionales tiene politicas comerciales flexibles

que les ayuda a su negocio ?
Si 1 No D 2

P.14 ¢De la pregunta anterior que politicas comerciales se le considera flexible ?

Tiempos de entrega
Garantia de entrega del producto

1 Facilidad de pago 4
2 Garantia de los productos 5
3 Numero de visitas

P.15 ¢ Usted estaria dispuesto que la marca pimenta invierta en merchandaising (exhibicion) dentro
de su tienda para mejorar la rotacién de la marca pimenta ?

Si|$|, Nno [ ] -

P.16 ¢ De que manera le gustaria recibir el apoyo de la marca ?

.l:l Descuentos 3|:]Afiches s Perchas o exhibidores

2| Promocionale a Camisetas, gorras, articulos de oficina ¢ Lonas o gigantografias
g




Anexo 2. Modelo de entrevista

Objetivos

Tema:

Entrevista fabricante

v Conocer los diferentes comportamientos en calidad de productor en relacién con

las materias primas que se encuentran en el medio.

v" Recibir un criterio sobre los problemas mas frecuentes sobre la produccion de

calzado

(Competencia)

Objetivos

Tema:

v

v

En laactualidad considera que los proveedores de materia prima para la industria
de calzado tanto nacional como importado satisfacen todas las necesidades de la
industria... cuantos existen ...

Usted considera que el producto nacional es bueno si, no y por qué.

Qué porcentaje de producto de materia prima nacional y extranjera compra para
su produccion.

Usted realiza algiin mix entre estas dos materias primas para vender.

Cual ha sido el mayor problema con sus proveedores

Usted importa materia prima o solo se focaliza a la produccién de calzado

Con respecto a los profesionales en la rama de disefios de calzado son facil de
conseguirlos.

Cree usted que el gobierno deberia apoyar con cursos cortos para que la industria
crezca teniendo en cuenta las diferentes necesidades de los fabricantes, tal vez
el CECAP o el estado deberia hacerse cargo.

Conocer cerca si las regulaciones y restricciones politicas ha afectado a la
produccién nacional

Esperar un criterio sobre la politica actual en comparacion con el anterior
mandato

(Politico)

Usted cree que ha favorecido o han empeorado las nuevas politicas para el
comercio en el pais.

Como ha percibido las nuevas barreras impositivas o arancelarias en su giro de
negocio.

Como cree usted que el gobierno deberia incentivar al comercio



Objetivos

Tema:

Objetivos

Tema:

v

v

Conocer sobre las ventajas que puede proporcionar los nuevos medios de
comunicacion y si son eficientes o no.

Conocer en que tipo de evento han participado para promocionar sus productos
y Sus marcas.

(Tecnoléagico)

v

Usted usa medios de comunicacion

Que medios de comunicacién cree mas conveniente medios digitales o0 medios
tradicionales.

Usted hace uso de redes sociales en su negocio

Cree usted que son eficientes o prefiere la comunicacion tradicional en medios
Usted ha participado en algln enveto para promocionar su producto

Entrevista Almacén

Entrevista Distribuidor

Conocer los diferentes comportamientos en calidad de comerciante y
distribuidor en relacion de los productos importados y nacionales que se
encuentran en el medio.

Albergar un criterio sobre problemas mas frecuentes en temas de calidad, formas
de pago, y si sus proveedores les brindan apoyo publicitario.

Acoger algun cambio o recomendacién sugerida.

(Competencia)

Objetivos

En la actualidad usted comercializa zapatos nacionales e importados.

Cuél de los dos productos cree usted que tiene mas salida en el mercado.
Piensa usted que el producto nacional que se encuentra en el mercado es de
buena calidad si, no o por qué.

Usted piensa que los productos que vende en la actualidad le hacen competitivo
con otras tiendas si, no o por qué.

Existen algun incentivo en la forma de pago a sus proveedores si, no como cual
le gustaria g exista,

Al momento de la seleccion y la compra de calzado cuales son las prioridades la
que usted busca para su tienda.

Es necesario exponer material publicitario dentro en su tienda sobre los
productos y de la marca.

Sus proveedores de calzado les brinda apoyo publicitario.

Segun su criterio y su experiencia con respecto a sus proveedores que les
recomendaria para mejorar.



v

Conocer sobre ventajas o desventajas que puede proporcionar los nuevos medios
de comunicacion, y si son eficientes o no.

v Conocer en qué tipo de evento han participado para promocionar sus productos
y Sus marcas.
Tema:
(Tecnoldagico)
e Usted usa medios de comunicacion
¢ Que medios de comunicacion cree mas conveniente, medios digitales o medios
tradicionales.
e Usted hace uso de redes sociales en su negocio
o Cree usted que son eficientes o prefiere la comunicacion tradicional en medios
e Usted ha participado en algun enveto para promocionar su negocio.
Objetivos
v' Conocer cerca si las regulaciones y restricciones politicas ha afectado al
comercio nacional.
v’ Esperar un criterio sobre la politica actual en comparacion con el anterior
mandato.
Tema:
(Politico)

Usted cree que ha favorecido o han empeorado las nuevas politicas para el
comercio en el pais.

Como ha percibido las nuevas barreras impositivas o arancelarias en su giro de
negocio.

Como cree usted que el gobierno deberia incentivar al comercio

Informe de entrevista a expertos vendedores de calzado almacén

Nombre Ciudad Anos de Experiencia
Xavier Urgiles Santo Domingo 10
Jhonathan Calvache Machala 5

La informacidn que se pudo obtener fue gracias a una entrevista semi estructurada en la misma

que permitié ir generando una bola de nieve con cada respuesta que se fue generando con el

entrevistado, este método fue empleado con la finalidad de que el entrevistado brinde mayor

informacidn de la necesaria, la misma que servira para continuar con el proceso de investigacion

y poder generar distintas preguntas en la etapa de investigacion cuantitativa.

Los expertos se expresaron con respecto al tema politico el cual no se han visto afectados

directamente, debido a que el porcentaje de manejo de productos dentro de sus tiendas es de

procedencia nacional. Los aranceles y temas impositivos son para productos importados, lo que



afecta directamente a la competencia de productos extranjeros teniendo como un resultado de
encarecimiento a los productos, la percepcion no es buena en un aspecto de mejoria, debido a
que durante todo el periodo actual no ha surgido una mejoria sustentable para poder suponer
una mejoria futuro, en tal caso los aranceles e impuestos han sido creados de una manera de
incentivo para la produccion nacional.

Los entrevistados revelaron con respecto al manejo de su local mantienen de un 30% a 40% de
productos importados y de 50% a 70% de productos nacional, ya que la inversion para poder
armar un almacen de este tipo es menor armarlo con producto nacional que con productos
importados. En relacién a la calidad consideran que la gente tiene una mala percepcion del
producto nacional denominandolo de mala calidad, siendo de mayor validez el concepto de
calidad el del producto importado, los consumidores finales mantienen una inclinacion sobre
los productos de precios bajos, lo que algunos productores se convierten en competidores
directos con productos extranjeros gracias a su buen desempefio en precio.

Los propietarios de las tiendas al momento de la seleccion y la compra de calzado buscan
diferentes prioridades como, buen precio, disefios a la moda, facilidades de pagos entre otros,
una prioridad importante que expuso uno de los entrevistados es la importancia de exponer
material publicitario de productos y de la marca dentro de las tiendas, por lo que los fabricantes
deberian aprovechar esta oportunidad de hacer promocion y publicidad. En comparacion los
proveedores de productos importados aprovechan al 100% estas estrategias dentro de los
locales.

Con respecto al tema de tecnologia los propietarios conocen y han trabajado con medios
convencionales, pero la tendencia en la actualidad del mercado son medios digitales siendo esta
un apoyo muy importante para informar, publicitar y promocionar ventas, lo que le categoriza
a este medio como muy eficiente y completo, los dos entrevistados no ha participado en ningun
evento con la finalidad de promocionar sus tiendas, pero debido a los diferentes

comportamientos del mercado los propietarios tendran en cuenta estas estrategias.

Informe de entrevista a expertos fabricante y productores de calzado

Nombre Ciudad Afos de Experiencia
litagmodel Gualaceo 9
Félix Ruiz Gualaceo 6

Los expertos rebelaron que en la actualidad y en el medio si se encuentran proveedores de

materias primas nacionales, pero su capacidad de produccién y portafolio de productos no es el



suficiente para abastecer a los productores de las diferentes industrias. Mientras que los
proveedores de productos importados se focalizan a importar y proveer todas las piezas para la
fabricacion de calzado.

Los entrevistados expresaron que la tendencia de los fabricantes y del mercado del pais se
enfoca en buscar variedad y diferenciacion con lo que es muy dificil debido a que existen tan
solo 3 distribuidores de materias primas en la provincia y en la ciudad, es por esta razén que las
empresas grandes de calzado prefieren manejar e importar sus propias materia primas, lo que
les da una diferenciacion de los otros productores, son muy pocos los productores que se pueden
manejar bajo este modalidad debido a que la inversion de capital es extenso.

Todos los productores realizan un mix entre productos nacionales e importados en diferentes
proporciones, el primer fabricante realiza un consumo de 80% de materias prima importada y
20% nacional, el productor revelo que se encarga de realizar las importaciones de sus propias
materias primas para su produccion. Mientras que el segundo fabricante realiza un consumo de
80% de producto nacional y 20% de importado debido a que son fabricas que no puede realizar
mucha inversion de capital en materia prima, tan solo compran lo que consume su produccion.
Con respecto a la rama de los profesionales en el area de disefio y modelaje la expresion de los
dos expertos fue que conseguir esta mano de obra es muy costosa y escasa, lo que todos los
fabricantes piden apoyo a las diferentes organizaciones como el CECAP o los diferentes
institutos publicos que les brinde apoyo para mejorar la misma necesidad.

Los fabricantes han coincidido que las nuevas politicas han empeorado debido a que existen
numerosas clausulas y restricciones que debilitan y decepcionan a los fabricantes a invertir en
nuevas tecnologia y nuevas materias primas. El gobierno debe incentivar y apoyar a los
fabricantes pequefios, medianos y grandes, combatiendo contra el contrabando y reduciendo las
barrear impositivas y arancelarias, las que cierran oportunidades de expandir portafolios de
productos.

Los fabricantes conocen y han hecho uso de medios de comunicacion tradicionales, pero por el
momento hacen uso de medios digitales actuales, lo que consideran una herramienta muy

importante para comunicar y posicionar sus marcas en los consumidores finales.

Informe de entrevista a expertos de distribuidores de calzado

Nombre Ciudad Afos de Experiencia

Pablo Alvarado Santo Domingo 12

italo Ramos Guayaquil 9




Segun la opinidn de los expertos con respecto al tema politico se han expresado de una manera
neutra debido a que es dificil dar un comentario sobre la economia del pais, dada la razén que
los distribuidores son intermediarios, por lo que si se han visto afectados en un cierto punto por
el tema de impuestos y aranceles para productos importados, teniendo como resultado
encarecimiento y la dificultad en la entrada de algunos productos, pero mientras tanto ha
surgido un crecimiento y apoyo para los fabricantes de productos nacionales.

Los entrevistados expresaron gque el gobierno deberia incentivara a la economia de pais y no
solo poner restriccion o barreras, sino mas bien incentivar al control y al manejo de los producto
nacionales e importados, como también deberian ser equitativos como con la nueva ley que se
encuentra en vigencia y en marcha, la cual consiste manejar un porcentaje minimo de producto
nacional e importados en cada comercio.

En la actualidad los distribuidores comercializa los dos productos nacional e importado debido
a que no todos los clientes tiene los mismo gusto y preferencias, ya sea por preferencia por
modelo o por tema de precio de los productos, desde el punto de vista de distribuidor el producto
con mayor aceptacién y mayor salida en el mercado es el producto importado, dada a la
percepcion de que el producto posee mejor calidad que el producto nacional, siendo solo
percepciones erréneas del producto nacional. Debido a este tema de percepcién los productores
nacionales deben lidiar con esta desventaja de percepcion y deberan posicionar sus productos
con un estandar més alto de calidad.

Los productos nacionales pueden volverse competitivos tanto como para los distribuidores y
para los propietarios de los locales, ya sea por invocacion en modelaje o por diferenciacién en
periodos de pagos, con lo que los productores nacionales son fuerte en esta rama. Otra ventaja
que expresaron los distribuidores fue el tema de precio del producto nacional el cual no llega a
ser un producto encarecido.

Con respecto al tema de los proveedores manifestaron que si existe un incentivo pero el mismo
surge ocasionalmente por temporadas o por un llamado periodo de pronto pago, las prioridades
que buscan los distribuidores para la comercializacién de calzado son disefio a la moda, buen
precio y que el producto sea de excelente calidad, los distribuidores no mantiene una tienda
fisica en si pero es muy importante que los fabricantes brinde apoyo publicitario ya sea de
producto o de la marca, debido a que de una u otra manera estas personas haran llegar a sus
clientes de sus locales, los fabricantes nacionales estan desaprovechando dicha oportunidad con
al cual podrian mejor el posicionamiento de su marca y de sus productos, Mientras que los

proveedores de productos importados brinda el material publicitario sin falta alguna.



Los distribuidores manifestaron que, si manejan medios de comunicacion ya que los mismos
manejan el uso de catdlogos, los medios méas convenientes para los distribuidores son los
medios que se encuentra en boga en la actualidad, como lo son los medios digitales debido a
que la eficiencia y el mayor alcance con el cual se puede conseguir con esto, la participacion en
eventos si estd dentro de las herramientas dado que con estos tipos de eventos se puede crear
unos clientes.

Informe final sobre la investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa se llevé acabo de la siguiente manera, dividiendo a nuestro publico
objetivo en dos grupos Entrevistas a Expertos los mismos que se dividen en dos entrevistas a
fabricantes y dos entrevistas a distribuidores mayoristas, el segundo grupo se compone de
entrevistas a profundidad el mismo que estd compuesto de dos entrevistas a vendedores o
duefios de almacenes.

Se abarcaron diversos temas en las entrevistas, los cuales los expertos revelaron datos muy
importantes sobre el manejo en cada area en las que se desempefian. Como lo fue con los
fabricantes con respecto al tema en accesibilidad y porcentajes en un mix de materias primas
nacionales e importadas las cuales se convierten en un tema muy competitivo entre las fabricas
pequefias debido a que no pueden manejar e importar sus propias materias primas, debido a
temas de inversiones de capital mientras tanto las fabricantes grandes poseen esta capacidad de
invertir sumas cantidades para invertir en inventarios de materias primas para sus producciones,
dandoseles una capacidad de diferenciar sus productos con los fabricantes pequefios.

Con respecto a la rama de los profesionales en el area de disefio y modelaje la expresion de los
dos expertos fue que conseguir esta mano de obra es muy costosa y escasa, lo que todos los
fabricantes piden apoyo a las diferentes organizaciones como el CECAP o los diferentes
institutos publicos que les brinde apoyo para mejorar la misma necesidad.

Un tema importante que expusieron los distribuidores mayorista fue con respecto al tema
politico, los cuales se han visto perjudicados por una parte en el tema de calzado importado,
debido a las leyes cambiantes los productos han encarecido y los plazos de introduccién del
mismo al pais se han alargado, estas nuevas leyes han sido creadas con la finalidad de dar mas
espacio y desarrollo a los productos nacionales, pero los mismos mantiene una gran desventaja
debido a que los fabricantes nacionales no mantiene un portafolio amplio de productos y su
capacidad de produccion es reducida.

Los entrevistados expresaron gue el gobierno deberia incentivara a la economia de pais y no
solo poner restriccidn o barreras, sino mas bien incentivar al control y al manejo de los producto

nacionales e importados, como también deberian ser equitativos como con la nueva ley que se



encuentra en vigencia y en marcha, la cual consiste manejar un porcentaje minimo de producto

nacional e importados en cada comercio.

Los vendedores y duefios de los almacenes participantes en las entrevistas expresaron que
existen dos tipos de tiendas, debido a que existen tiendas que manejan un gran porcentaje de
calzado importado lo que se les adjudica tiendas con un gran capital econémico y como también
existen locales en fases de iniciacion las cuales se encuentran manejando un gran numero de
producto de origen nacional debido a que los mismos requieren un capital menor de inversion.
Los propietarios de las tiendas al momento de la seleccion y la compra de calzado buscan
diferentes prioridades como, buen precio, disefios a la moda, facilidades de pagos entre otros,
una prioridad muy importante que expuso uno de los entrevistados, es la importancia de exponer
material publicitario de productos y de la marca dentro de las tiendas, por lo que los fabricantes
deberian aprovechar esta oportunidad de hacer promocién y publicidad. Mientras que los
proveedores de productos importados aprovechan al 100% estas estrategias dentro de los

locales.
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Y

Dra. Maria Elena Ramirez Aguilar
Secretaria de la Facultad de
Ciencias de la Administracion

1

H

; Ak
RN

e
P £
BUIVESS Lo gy

&
.'.‘\:..E'{'.{H} {
.

ASLLRE TaADimw

CEInEInpia

Universicod del Azuay | Av 24 de Mayo 7-77 v Herndin Malo | Telélono: (593) 7 409 1000, Fux (593) 7 281 5997 | Apartade %81 | wwwiuazuoyedu.ec | Cuenca, Ecuador



CONVOCATORIA

Por disposicidon de la Junta Académica de la escuela de Marketing se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacion del Protocolo del Trabajo de
Titulaciéon: “PLAN COMERCIAL DE LA EMPRESA PIMENTA EN UN
MERCADO B2B EN LA REGION COSTA DEL ECUADOR 2019 -20207,
presentado por ¢l estudiante Pablo Esteban Pesantez Sarmiento con codigo 65958, previa
a la obtencién del titulo de Ingeniero en Marketing, para el dia Miércoles 04 de julio de
2018 a las 10h30.

Tomar en cuenta que posterior a la sustentacion del Disefto del Trabajo de Titulacion,
por ningin concepto se puede realizar modificaciones ni cambios en los documentos;
unicamente, en caso de disefio aprobado con modificacion, el Director adjuntard al
esquema un oficio indicando que se procede con los cambios sugeridos.

Cuenca, 25 de junio de 2018

Dra. Maria Elena Ramirez Aguilar
Secretaria de la Facultad

Ing. Marco Rios Ponce

Ing. Francisco Alvarez Valencia

Ing. Verénica Rosales Moscoso



ESCUELA DE MARKETING

FECHA: 11 DE JUNIO DE 2018

Estudiante: PABLO ESTEBAN PESANTEZ SARMIENTO



@ FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVESSIDAD DEL ESCUELA DE MARKETING

Oficio N° 041-2018 - EIM - UDA
Cuenca, 08 de junio de 2018

Ingeniero

Oswaldo Merchan

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracién:

La Junta Académica de la Escuela de Mercadotecnia reunida en pleno, conocid la propuesta del
Proyecto de trabajo de titulacién denominado “Plan Comercial de la empresa Pimenta en un
mercado B2B en la regién Costa del Ecuador 2019-2020.”, presentado por el 5r. Pablo Esteban
Pesantez Sarmiento con cédigo 65958, estudiante de la Escuelz de Marketing previo a la
obtencidn del titulo de Ingeniero en Marketing.

A fin de aplicar la guia de elaboracién y presentacion de ia denuncia/protocolo de trabajo de
titulacion, la Junta Académica de Mercadotecnia considera que Ia propuesta presentada por el
estudiante cumple con todos los requisitos establecidos en |a guia respectiva, por lo que de
conformidad con el Reglamento de Graduacién de la Facultad resolvié designar como Digector
al Ing. Marco Rioyg el tribunal que estara integrado por el Ing. Francisco Alvarez ﬁta Ing.
Verdnica Ros;l;!, quienes recibirdn la sustentacién del disefio del trabajo de titulacién previo
al desarrollo del mismo.

En caso de existir la aprobacién con modificaciones, la Junta Académica resuelve que el
Director del Trabajo de Titulacién sea quien realice el seguimiento a las modificaciones

recomendadas.

Por lo expuesto solicitamos se realice el trémite correspondiente.
Atentamente.

Atentamente.

Ing. Marco
Coordinador de Escuela de Marketing.

7 v [/O&A\F’J
. Manuel freire Ing. Verénica Rosales

ro de Junta Académica Miembro de Junta Académica
Universidad del Azuay

] " Universidad del Azuay - (553) 7 4091000
Facultad d= Ciencias de la Administracidn — Ext. 303 - 204
Escuela de Marketing — Ext. 313
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ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

Fecha de sustentacién: Miércoles 04 de julio de 2018 a las 10h30.

Nombre del estudiante: Pablo Esteban Pesantez Sarmiento
Cédigo: 65958

Director sugerido: Ing. Marco Rios Ponce

Codirector {opcional):
Tribunal: Ing. Francisco Alvarez Valencia e Ing. Verdnica Rosales Moscoso

Thulo propuesto: “PLAN COMERCIAL DE LA EMPRESA PIMENTA EN UN
MERCADO B2B EN LA REGIONAOSTA DEL ECUADOR 2019 -2020”

UL e

7. Aceptado sin medificaciones :

8. Aceptado con las siguientes maodificaciones:

9. Noaceptado
10. Justificacidn:

Tribunal

Ing. FYancis Z Valencia Ing. Verdnica Rosales Moscoso

Q_ 1
A m ,/%‘”ﬁ@g

Sr. Pablo Esteban Pesantez Sarmunn Dra aria Elena Ramirez Aguilar

/:________,_..._——-’ Secretaria de ia Cacultad
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION
{Tribunal)

Nombre del estudiante: Pablo Esteban Pesantez Sarmiento
Cdodigo : 65958
Director sugerido: Ing. Marco Rios Ponce

Codirector {opcional):
Titulo propuesto “PLLAN COMERCIAL DE LA EMPRESA PIMENTA EN UN

MERCADO B2B EN LA REGION COSTA DEL ECUADOR 2019 -2020”
Revisores (tribunal: Ing. Francisco Alvarez Valencia e Ing. Verdnica Rosales Moscoso
Recomendaciones generales de la revisién:

naswnp

No

Cumpie No cumple

Problemética y/o pregunta de investigacién

1. ¢Presenta una descripcién precisa y clara?

2. ¢Tiene relevancia profesional y social?

Objetivo general

3. ¢Concuerda con e problema formulada?

4. 45e encuentra redactade en tiempo verbal infinitivo?

Objetivos especificos

5. _dPermiten cumplir con el objetivo general?

6. éSon comprobables cualitativa o cuantitativamente?

Metodologfa '

7. ¢5e encuentran disponibles los datos y materiales mencionados?

8. élas actividades se presentan siguiendo una secuencia légica?

9. {las actividades permitiran la consecucién de los objetivos especificos
planteados?

10, JLas técnicas planteadas estdn de acuerdo con el tipo de investigacién?

Resultados esperados

11. ¢50n relevantes para resolver o contribuir con el problema formulado?

12. ¢{Caoncuerdan con los objetivos especificos?

13. éSe detalla la forma de presentacidn de los resultados?

14. ¢Los resultados esperados son consecuencia, en todos los casos, de las
actividades mencionadas?

Nota sobre 10 puntos: 8/

NNERR

A IS RN

ANARANAY

..@35..!59..

Ing. Verénica Rosales Moscoso
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Ingeniero,

Oswaldo Merchdn Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracion,

Yo Miguel Alberto Pesantez Ldpez, Gerente General de la empresa Interpesa, autorizo al
estudiante Pablo Esteban Pesantez Sarmiento de la Carrera de Administracién de Empresas de
la Universidad del Azuay, a realizar su trabajo de titulacién previo a la obtencién del titulo de
Ingeniero en Marketing en la empresa que represento, la cual se compromete a proporcicnar

al estudiante, los documentos e informacién requerida para el desarrollo de su labor.

Sin otro particutar, suscribo

Atentamente

Miguel Alberto Pesantez Lépe:



e Facultad
e Ciencias de la
Administracidn

Cuenca, 05 de junio de 2018

Ingeniero,

Oswaldo Merchan Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracién,

Yo, Marco Antonio Rios Ponce informo que he revisado el protocolo de trabajo de titulacion
previo a la obtencién del titulo de Ingeniero en Marketing, denominado “Plan comercial de la
empresa pimenta en un mercado B2B en la regién costa del Ecuador 2019-2020”, realizado por
el estudiante Pablo Esteban Pesantez Sarmiento, con cédigo estudiantil 65958, protocolo que

a mi criterio, cumple con los lineamientos y requerimientos establecidos por la carrera.

Por lo expuesto, me permito sugerir que sea considerado para la revisién y sustentacién del
mismo,

Sin otro particular, suscribo.

Atentamente

v
{Ing.} Marco Antonio Rios Ponce



UNIVERSIDAD DEL
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& it .. Oficio Estudiante: Solicitud aprobacién de
A | admiristracién Protocolo de Trabaju de Titulacldn

Cuf.-nca, 05 de junio de 2018
|n,genier0, PETTe T L Lo L e T2 2 T2 1S 48 T T 0 28 e i 2 05 A B S 1 F £ B g
" Oswaldo Merchan Manzano '
- DECANO-DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE-LA ADMINISTRACION - voccocrm

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

-------------------------------------------------------

De mi consideracidn,

Est:madu Seﬁor Decano, yo Pablo Esteban Pesantez Sarmiento con CI 0105151152 cﬁduga

estudlantll 65958 estudnante de la Carrera de Marketir;g, soltcitc- muy cornedldamente a usted v

P(blnEstehanPes.amezSarmiemu
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w [Facuitad Rubrica para evaluacién del Protocolo de

v Cienciasdela
L

i ladministracion  17abajo de Titulacién (Metodélogo y Director)

1.1.Nombre del Estudiante: Pabiy Esteban Pesantez Sarmiento

1.1.1. Cédigo: 65958

1.2.Director sugerido: (Ing.) Marco Antonio Rios Ponce

1.3.Docente metoddlogo: (Eco.) Manuel R Freire Cruz

1.4.Titulo propuesto: “Plan comercial de la empresa Pimenta un mercado B2B en la

region costa del Ecuador 2019-2020"

DIRECTOR METODOLOGO
Cumple No Cumple No
cumple cumple
Linea de investigacién
1, {Elcontenido se enmarca en la linea de investigacidn 7
seleccionada? -
Titulo Propuesto
2. {Es Informativo? b -
3. {Es conclso? pd o
Estado del arte
4. ¢ldentifica claramente el contexto histdrico, cientifico, global y
regional del tema del trabajo? < »
5. ¢Describe la teoria en la que se enmarca el trabajo s -
6. {Describe los trabajos relacionados mds relevantes? i ~
7. ¢Utiliza citas bibliograficas? il e
Problemética
8. éPresenta una descripcion precisa y clara? - -
9. {Tiene relevancia profesional y social? - —
Pregunta de investigacién
10. ¢Presenta una descripcién precisa y clara? -~ ~
11. {Tlene relevancia profesional y sociai? -~ —
Hlpdtesis (opclonal)
12. iSe expresa de forma clara? s -
13. ¢Es factible de verificacion? P —
Objetivo general
14. {Concuerda con el problema formulado? — rel
15. éSe encuentra redactado en tiempo verbal infinitivo? -~ T
Objetivos especificos
16. ¢Permiten cumplir con el objetivo general? Lt -
17. ¢50n comprobables cualitativa o cuantitativamenta? -~ -
Metodologia
18. {Se encuentran disponibles los datos y materiales g -
mencionados?
18. ¢Las actividades se presentan siguiendo una secuencia I6gica? - -~
20. ¢las actividades permitiran la consecucién de los objetivos /
especfficos planteados? -
21. {Las técnicas planteadas estan de acuerdo con el tipo de /
investigacion? '
Resultados esperados
22. éSon relevantes para resolver o contribuir con el problema - e
formulado?
23. éConcuerdan con los objetivos especificos? e o
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] Ciencias de la

Facultad Rubrica para evaluacién del Protocolo de

administracion  17abajo de Titulacion (Metodélogo y Director)

DIRECTOR METODGLOGO
Cumple No Cumple No
cumple cumple
24. éSe detaila la forma de presentacién de los resultados? - l
25. li.os resuitados esperadaos son consecuencia, en todos los
. . -~

casos, de las actividades mencionadas?
Supuestos y riesgos
26. éSe mencionan los supuestos y riesgos més relevantes, en caso / Va

de existir?
27. ¢Es conveniente llevar a cabo el trabzjo dado los supuestos y 7

riesgos mencionados? ~
Presupuesto
28. ¢El presupuesto as razonable? - -~
29. ¢5e consideran los rubros mas reievantes? -~ -
Cronograma
30. ¢Los plazos para las actividades estdn de acuerdo con el P /

reglamento?
Citas y Referencias del documento
31. ¢Se siguen las recomendaciones de normas internacionales e

para citar? -
Expresidn escrita -~
32. ¢La redaccién es clara y facilmente comprensible? -
33. ¢El texto se encuentra Jibre de faltas ortograficas? - e

OBSERVACIONES METODOLOGO:

OBSERVACIONES DIRECTOR;

METODOLOGO

DIRECTOR
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UNIVERSIDAD
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" 1.1. Nombre del Estudiante

.................................. T e — e st B

- e IR 2S00 BB E T D5 S oo mres ekt e e e e

................................. Celular:.0991110760.....

...Correa Electrdnico: Pabloesiehan94.pp@email.Com . .

...1.2. Director Sugerido: .Rios Ponce Marco Antonio.. .

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 8 B30 S 0 1T (o - : B
Celular: 093348224

1.3. Co-director sugerido: Apellidos, Nombres, Titulo.

....1.3.1. Contacto:

.. L4, Asesor Metodolégico: Freire Cruz Manuel R.

1.5. Tribunal designado:

..1.6. Aprobacion:

5311 Organizacién y direccién de empresas

--------------------- coerndTiki Chdige UNESCO-5311.01 Publicidad / Comunisacién .

S A S e s e o S - .'!?.;2-; ..... '.I: i.po..de..tﬂhﬁjﬂ.:\........................................................._._........__........_........._................._..._............,“........,....
o @)--Proyecto-de-investigacion

...................................... b)..Investigacion formativa.........

w8 - Area-de Estadios
----------------------------- Marketing estratégico; Direceibn Comerciat. Investigacion-de-Mercados — i

Plar comrcial d4 1 empress Pimenta un mercado B2B el la region costa dei Ecuador




_ Estainvestigacion es nueva e

gy

% 2 i 1"" Mﬁi’i‘j'{i H é_l’a': Ii’i{;égfi’ké’i&iﬁ 'ﬁ‘:'"' e e e s e i

...\a.industria.en la ciudad. Es:a.xrabajo.mnselida--la-fonmciﬁn-anadimiea-m--al--mp@m
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110, _Estado del proyecto... ... B S . R

Conteénide™ "

~-gXiste un -vimu]e-eemereiai-een-este-mereada-que-genera-tﬂriﬁ*eefés-en-ﬂ’t-dcsano{lﬂﬂe------ :

2.2 Problemdtica : :

-Dado-a-lag regulaciones-estatales en calidad-de1 tmpurtamon de calz&du ‘tas normas y

--restricciones se-han visto debilitadas la-cual ha producide un- mgrem -de mayornitmera

..de calzado terminado del. extata.m#m, en.efecto.la. mdustna ﬁ%ifpnal de-calzado se-ha--

A7 S
_visto d“Spmtﬁﬂxda. por_la cual las industrias del calzado fiemyisto la.necesidad. de...

uti despiisgue en la regién costa del Ecuador?

_ positivos. D= este supuesto se deriva la importancia en mcenuvar el mercado a través

r.L las dli reniss estra*enuas corvmma 'es que | tmcdan acr.n azte en funcién de mejorar

con un plan com=m1a1 B"B ‘para. la empresa. Flmen'a en la regvjn da la costa deI

Echador

2.3, Pregunta de Investigacion R S5

¢Cuales son las estrategias comerciales que integran en un plan qtle consigan apoyar

aneraque se p,..ad? f' -m un desnhe::uﬂ ca'r..r-..lul como pa"te d= un plan estratéyico

_con “i ob1 tivo princ; w! de clet:rmina: cuales son ios factores que inciden en €l de

“ EELAARE (3R ETER T L A A

:J me*nda a*w :.1_.0 e:. el mauc:n G. &i cual pa "te dﬂ una p*]-:uﬂrr ea idenrificada,

écL cual buscara una solucion con la creacion de un J:spiie;.ue comercial para el

mareado de calzado en 12 costa de! Ecuacor. basans on ol aralisis ca la informacion
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aplicados a los individuos cld/MIMERSID#Dan la muestra de estudio (Distribuidores

y comercializadores de calzado). ERATIAY

_2.5. Estado del Arte y marco teérico

El desarrollo comercial y la dinamica global de ]& e:cononua ex1ge actu;almente a ]as

empresas accmnar pla.nes estratéglcos que ies pemman permanecer en un mercada

determinado. En este cantexto la evolucmn en materia orgamzacmnal ha sn:lo

"productos Y servicios ¢on in valor ‘agregado (Naguib et'al. 2004, EL process mias

importante en los negociosen la actualidad ev el intercambio y relacion con los clientes
- conrel-objetivo-de crear retaciones remables paralos comerciantes y-satisfactorio-para-
R ——— los.consumidores- Enla actualidad existes dos tipos de mercadotecnia el cual se orienta -

en.la rama social y.en la.rama comercial

------------------------ unenfoque notucrativo-debido-a que abarca ideas o causas sociales; las cuales buscarnr

~-trasmitir; difundir y-abogar por determinadas ideas o causas: mctale& -------------------------------------

"Tiene como objetivo promover servicios de caracter publico, se le puede definir al

marketing social como el conjunto de ideas de causa social o de asunto piiblico el cual ™

T BUSCE trasmiitir una detérmiiriac ﬁ"'iﬁéﬁ"ﬁue normalmente stpone la modificacion da ™
e actitudes; opmiones o tomportamisntos & cambio de bienes que no tene an valor -
............................... mﬁnﬁﬂn&.{A{MZ'&hevm&G}ez"d&Dﬁmazﬂea}

* El marketing comercial implica ofrecer productos o servicios a individuos o grupo de”

personas en un mercado deferminado, el “objetivo “del marketing comercial es

""" e dasarvoliar una relacion ene el el y el produstor, et sE Togrd ereands g
- dentidad-de-marca con-la-cuat-el cliente pusds relacionaret produsto conet UCTOT:
- El-objetivo del productor es promover-e informar a su-publico-objetivo-los beneificios -




. que pueden percibir personalmente al consumir un producto. (Martinez Valverde
2015

..Rebido._a la. globalizacién. de. los..mercados..y..al..crecimiento. acelerado..de.. la.....
n....Competencia las empresas deben establecer acciones estratégicas.y operativas dentro....
_de dos alternativas como reducir costos o crecer, segin algunos autores defines las

estrat‘-glas como un conjunto de accionss a través de las cuales la empresa espera

con&egulr una ventaja sobre sus compendores, la atraccmn de sus compradores ¥ Ia

e:-:p]otacmn opuma de sus recursos mspombles

dfet:?ﬂ.Hﬁar.m.l?é.mﬁmanmaﬂga.9. servicios de una m1EIF?.?.E!.‘!.’!E!‘.‘?EE,.EE.,@EEH.E@,Q?&........

estrategia debe responder a las condiciones internas y a las condiciones externas de

O

cada empresa en particular.’

.____..___.___.___._P.E_u‘_a.malim.una..ﬁsim_?,ﬂiﬁé#..d#_h;.fo;ahzar.las.namsid&dead&l&.orgmﬁzaciﬁmlﬂ.cual .......
_veamarcar lapautade; . SRR

T T ......A .don&e .queremd?s .Htsar {Dhjeﬁ't-ng-}. S LR R N Rl i L S L MR SO SR A R S M s N L

“"Como vamos a llegar (e;tratng;as]

' fundamensa! 2 p “th de 1&; que se de.,arrollaran las estrategias sectoriales. Es decir, las

Es.rategias E:smas del ‘darkeung definen las dlrecmcaa pnn...zpms ¥ patmnes de

e e SRR [ TR B RS
--------------------------- Eswestategia seenfora om reducir fos costoyoperativas o del produss; sisada
~—ehmener-cosio-en su- seetorindustric’: para implementar-esta estrategia se-debe
-.COMMA" COR UL Jroce3d sistemiatice de pversidiy-en-instalaciones;capacidad de—

profuczion e lavestigacion y.dasairsilo. Con una estrategia de precios.bajos.ss..
LLPERTINAE Lourasar en un wasreado O e GVENZar 20 participasion.dz.marcado

 Feduciends .. precio: (Lele 1995) oo



trategia de di %XERSIDAD
2. Es e diferenc AZUAY

La estrategia de diferenciacidn consiste en ofrecer distintos tipos de productos

o semcms para que respondan chr a las dlferentes necemdades deseos ¥

expecta:.was que muestran los distintos segmenr.os que mtegran el mercado, el

abjetivo de esta estrategla es dar al pmducto cuahdades distintivas como,'m

..... .Se.enfoca..en.las. necesidades de.un.segmento. de mercado..sin._pretender
.............................................. dirigirse...al.mercado. por. completo. Busca, satisfacer las necesidades del

_segmento, mejor que los competidores que se dirigen a todo el mercado. La

estrategia de enfoq ue puede llegar a tener una alta pammpamén en el segmento

un pmducto

) J..I Crecer desarollando una marca potente (kotler philip s. £.); El objetivo de esta

" esta estrategia es obtener o buscar un compromiso con los clientes creando”

' "élﬁ?ré'ﬁé;"i;iﬁa"i’bnﬁ]ﬁ"d&‘ fensy tna widrea fugers v facitaceeso avanates e~
""""""""""""""""""""""""" distibucion acepracion de tanzamiemos de nuevos productes: e




crecimiento del mismo la misma que debe estar apegada un buen nivel de

calidad.-

. Crecer a través de la expansion internacional (kotler philip s. £.); Ul‘lﬂl estrategia

t.u;:

6 Adguisicion, alidnzas v empresas conjuntas(kotler philip s. £); Lo que busca

sty esategia es ereat dliatzay sne diferentes emipresas para lograr Mejores
W '""""o'entaja.‘s';'cr::mpetiﬁvaS"u'-ingresar"en'-nue'.'rcs—'men:a‘dcs"em'vestrategia“estfmuy"""
oo - TEl@C10RE cON-la internacionelizacidn dado-que fa-unién puede ser-dado-por-una---

e OIS A. fllerte. v.una empresa.débil 0. viceversa

..2...Crecer . desarrollando..una . buena.. reputacion. en.. responsabilidad...social .. .

su totalidad d'ebi‘dqEﬂyﬁﬁIEgggggtgﬂglqumdgigunas sectores empresariales v

nacional, 9.

st LI BRIN oacciihucaaiiio0 eG  SLA s

-Elaberar-un plan-de-despliegue-comercial-B2B para la-empresa pimenta-enla-region
....................... S e s Toa TN L M rar Ve [ <2

ZE’.“Dhjetivus PEEEHCEIS ..............................................

el T ficar 108 Tattores U ine idér &n 18 STHiacion A¢Tial a5 1a hausttia del

T LT O Caimwt]"en lﬂfﬂ‘ﬁt?dﬂi ECUH’dﬂf e R R 4 8 B R 8 R £

—edpReGHZEr-ura-investigacion-de-mercagog - e

[

- Establacer estrategias- v inetas do crecimisnto

2.9, Metod:logia .
. El presenie estudio s realizard una iny.stigacion, con una invastigacids cuantitativa.......
urilizando Ias iéenicas de Dncuestas v entreyisias a profundidac, '

| Spirsvisias a Proftundidad




Realizare 10 entreviddyY tiendas o distribuidores para obtener
i ugtl. %U”AEHY!! ’ : pa

informacion vélida acerca de experiencias, positivas o negativas, que se le hayan

prescntado en el pasad-:- ¥ si estas causaron a]gun 1mpactu econéml.,o en su

_Investigacion cuantitativa, la cual serd fﬂahzada mediante:

............... z:wgﬁgﬂiﬁﬁ-ammiwpnq T L B B0 0 000 0 000 0 0k ik 8 s 2 et g R T T B R R B

..... Mmﬂ.de.mmn. T e a8 P i i i i M i e ' ks

Se-realizardn-encuestas-personales-o-por medio-de plataformas-virtuales-a. una

--------------- muestira.determinada..de..consumidores..y..clientes..de. los. establecimientos. las...

.. mismas. contendran. preguntas.que deberan. ser. respondidas._con afirmaciones,

...escala de Likert, rangos, entre otras formas de cuestionamientos en encuestas.

_ INTERPESA, es una empresa que manela la marca PLW[E‘*J‘TA, el posmlonamlenm de

la marca en el mercadn ecuatonano esta tomandu 1mpulso grac:las a dos factores

importantes, e:i uno es el mane_lo politico }f economico, aspectos coyuntm-ales que en

esle momento imperan en nuestro pais, tal es el caso de las salvaguardias arancelarias

" que limitan las importaciones, y por otro lado debemos considerar también Ta imagen

de nussoo producto, su estilo 'E}'ééﬂé'i‘ﬁ"t'jﬁﬁ"'ﬁéﬁé' una imagen bien ﬁﬁ'ﬁi"dlﬁﬁ‘a"dé"éﬁ""
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Adicional a lo antes expuesto, el publico objetivo dei estudio esti dirigido &

..................... Encuestas
Pubhmﬂhjeﬂm

vendedores imermos y-1-vendedor extermugy s

~distribuidores y comercializadores de calzado ~ dentro del segmento de mércado dz 1a
"costa del Ecuador la empresa Cuenta con un reégisiro de 172 clientzs g han Tlegada

""" 4 distribuir € producto ot el que trabaja e emipresy - Lamisma-cuenacon -3




presenc1al por. medm de encuestas por via telefémca © entrevistas Persnnahnentc ]as_“_m

mismas contendran preguntas que. deberan ser respond.das con afirmaciones, escala

de L1kert ranqos, emre otras formas de cuesnonannentos en cncuestas.

.Iﬁ mti.ﬂﬂa r.e}mam 'dt m“e.stm. neceﬁﬁo... T e e L e o

"El'marco de tuestreo estd comprometido con la base de datos de clientes actives e

“inactivos que han consumido a lo Targo del desempefio de la empresa, la cual esta

e sonforniada por Notbre del liente, ¢odigo, ¢adilz, direccion, Numero convencional

O MOVELy emaff

" Seleccién del meto&n de muestreo

E! memdo a eiegu: para unPlern“mar es el muestreo semi probabilistico debido a que

_en este memdo los autores Coch: 1, Mesteller y Turkey (1954). Plantean que el

mustreo semi prohablhsnco supm'ior se p*'acuca cuando ewmte el conm:nmento de una

cierta narte de un segmento de la pohla cion a invesiigar. pero no de un eie*nento d*rm 0

" de este segmento. dado q, 2 existe un conocimisnto de la mnplfsa de la informacion

""de contacio de distribuidores o propiearios de locales comarciales de calzado, pero no

Texiste [d'informacion dsi porqué d2 algunos de estos clientes que conforman Iz base
. d’e 'dﬂfﬂﬁhandEjHﬂO'dE;‘Gﬁﬁumif'éfﬁfﬁmiéfd"”" o e e e e e s e i s 1 e e e i e TR it e s s i e

Determinar los tamafios de muestra necesarios } las tasss de contacto genel ol

_Alseruna pablac.on tan oeﬁ,-.u-*‘ia se realizard la encuesta a ioda la poblacién intecrants
_dz la base de datcs, para determinar la opinidn tanto de los clientes actuales como los

cu:.ntes que i Ha -:Ljam c!e *:msum;r. ce la misma manera se realizard las encuestas a

les aeniadum mte*nc.-; ¥ EXISTNOS para encontiar SUpuestos p'obleman 0 sugerencias

a u *uvda astar pre;e.ﬁ;zm_'r a empresli
Crear un Pi?iﬂ.._*.i.? ﬂ?Eﬁtﬁ?iﬁn..Ha.l:%_}_a_.ﬁ.@.‘ze&eiﬂgar unidades de muestreo

----------------------- bl plan-de eperacidn-e«*ars - -mprendido por-la medologia-cue tendrén que seguirel -
e q .

e ERCHESIAON. Cado. G elencustador 1endrd- qua-interactuas-de-una manera-Cores -y

..zmzble =n lainzeracuiin.con los eniravistados. para que ds esta manera.nc surjes nalos... .

s incomodos son io oliz wes v 1o 32 sisnian enradados. Las entrevisias seran.......




llevadas a cabo por medio de “B‘ﬁ%&%‘hn horario de 10am a 6pm. Para que de

esta manera no causar molestias en horarios fuera de trabajo de los distribuidores o

propietarios

.-m-Ej.éEi-l:fhuf'-nél-Eﬁtﬁﬁ--ﬂi--ﬁﬁéra-clﬁﬁq----------------- R T L LR Prer L R S A S SRS i mrprm e

.....El plan podra ser ejecutado luego de su respectiva revision y aprobacion de los

docentes encargados en la rama de estudio hasta la fecha 2? d: _]uho del 2{}13 Dado

~que St existe la aprobacion del plan Ia e_lecuclﬁn se Ilevaré a cabo a partir de la fecha

de aprobacmn temendo un plazo de 6 meses duraderroﬁ

2.10. Alcances y resultados esgerados
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Mo exista colaboracion de los entrevistados

2.12. Presupuestos

Rubro | (_L‘asto {USD) Jusﬂf‘cam&n B ]

TN

Coplas $50 thzado pa:a las encuestas a realizar

rrrrrrrrrrrr

Matena] de oﬂcma $100 "u'anos

Pa.pel (:- resmas] EED Utilizado para las encuestas

| Encusstadores 5100 Trabajo de campo

TOTAL | 270

1 13 Fmanciamlento

Esta .ll'lv‘ﬁtlﬂaClDl‘l sera ﬂnmclada por !a em pfesa plnmta

2,14, Esquema tentativo
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i 3 Andlisis de las cinco fuerzas de PDRT

1.3.1. Competidores potenmales

T 152, Competidores del sector
e
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123, Objetivos estraiégicos

B 2. Capitulo 2: Estudio de Mercado it
- 2.1 Idenuf‘ cac:on del n-wrcada ob}euw) e
- 22 Analts:s de la demanda
_ 2.3. Definicion del pmb}ema
2.4. Desarrollo del enfoque del problema
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3.2, Relacion de variables ... [ e
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3.3.2. Esuategia&%&%%@

3.3.3. Estrategias de promocién

4 Capltulu 4: Plan apemtiva o

4.2, Objetivos

4.3, Actividades

4.4 Indicadores™
"4,5. Costos™

Conclusiones

_ Recomendaciones
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de _ variables | herramienta  clave

claves capaz de mejorar la} =~

° Relacic’m de opcratividad d# la

varlables empma en cuestion
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