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RESUMEN

El plan comercial es un documento de planificacién que permite a una empresa
describir los planes futuros de la misma. En este contexto el presente trabajo de titulacion
desarrolla esta herramienta sobre la realidad de la empresa Capriatto Cia. Ltda., para lo
cual se desarrolla una metodologia mixta partiendo con entrevistas a expertos y que
soportan al levantamiento de informacion con clientes a través s de una encuesta, en el
desarrollo de este plan se desarrolla un analisis competitivo y estratégico para
posteriormente establecer la fase tactica y finalizar con la proyeccion de ventas

empresariales.

Dentro de los hallazgos encontrados se determina la necesidad de una nueva
politica de precios en base a los nuevos segmentos definidos. Los resultados finales tienen
como objetivo la basqueda de nuevos clientes reestructurando los canales de distribucién
y el presupuesto de ventas por cada uno; se establecen nuevas estrategias de marketing

que impulsen el crecimiento empresarial.

Palabras clave: competidores, plan comercial, marketing estratégico, tacticas de

marketing, plan de ventas.

ABSTRACT

The business plan is a planning document that allows a company to describe its future
plans. In this context, this thesis develops this tool on the reality of the company Capriatto
Cia. Ltda., for which a mixed methodology is developed starting with interviews with
experts and supporting the collection of information with customers through a survey, in
the development of this plan a competitive and strategic analysis is developed to later

establish the tactical phase and end with the projection of business sales.

Among the findings, the need for a new pricing policy based on the new defined segments
is determined. The final results are aimed at the search for new customers by restructuring
the distribution channels and the sales budget for each one; new marketing strategies are

established to boost business growth.

viii



Keywords: competitors, business plan, strategic marketing, marketing tactics,

sales plan.



INTRODUCCION

La presente tesis se centra en el analisis estratégico y la planificacién comercial
de Capriatto, una empresa de calzado con sede en Cuenca, Ecuador. El objetivo principal
es desarrollar un plan integral que impulse el crecimiento y la rentabilidad de la

organizacion en el mercado actual.

La investigacion se sustenta en un marco teorico solido que abarca conceptos
clave como la planificacion estratégica, el marketing, el andlisis competitivo y la
investigacion de mercados. Se exploran diversas perspectivas de autores destacados en el
campo, destacando la importancia de estos elementos para el éxito empresarial.

La metodologia empleada combina enfoques cualitativos y cuantitativos para
obtener una comprension profunda de la situacion actual de Capriatto y las oportunidades
de mercado. Se realizan un grupo focal, una encuesta y un analisis exhaustivo de datos

secundarios.

Los hallazgos de la investigacion revelan que Capriatto posee fortalezas
significativas en disefio y calidad de calzado, pero enfrenta retos en areas como
comodidad, moda y presencia digital. El analisis de mercado indica una demanda
creciente de calzado comodo y con estilo, especialmente entre los jovenes adultos.

Se espera que la implementacion del plan estratégico propuesto impulse el
crecimiento de Capriatto, mejore su rentabilidad y la posicione como una empresa lider

en el mercado ecuatoriano de calzado.



CAPITULO 1

1. Marco Tedrico y Estado del Arte

En el presente capitulo, se aborda en detalle el marco tedrico que sustenta la
elaboracion de un plan de ventas, un plan estratégico y un plan de marketing, elementos

fundamentales para la gestion efectiva de cualquier organizacion.

A lo largo del texto, se exploran diversas perspectivas de autores destacados en el
campo, quienes resaltan la importancia de estos planes para el crecimiento y la
supervivencia de las organizaciones. Se analizan conceptos clave como la segmentacion
de mercado, la propuesta de valor, el posicionamiento y el marketing mix, destacando su

papel en la creacion de una ventaja competitiva.

Ademas, se examinan investigaciones relevantes que profundizan en la aplicacion
préactica de estos conceptos en diferentes contextos empresariales. Se destacan estudios
que exploran la relacion entre la planificacion estratégica de marketing y el ciclo de vida
organizacional de las empresas, asi como investigaciones que abordan la integracion de
los planes de negocios y de marketing en las micro, pequefias y medianas empresas
(MIPYMES).

1.1 Marco Teodrico

1.1.1 Plan de Ventas

“El plan de ventas es una declaracion que describe lo que se lograra y dénde y
como se desplegara el esfuerzo de ventas de los vendedores” (Kerin et al.,2012, p.2). En
consecuencia del mismo, las personas encargadas de dicha de las ventas se encargan de
la realizacién de un analisis de la organizacion que lo pueden elaborar en base a la
informacidn interna como externa y asi plantear un presupuesto de ventas estructurado y
eficiente. (Kerin et al. 2012).

1.1.2 Plan Estratégico

Segun Hellriegel et al. (2009), la estrategia de planificacion implica la

identificacion de la posicion actual de la empresa en su entorno interno y externo. A través
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de un minucioso analisis, disefio y programacion de metas organizativas, se selecciona la
mision y vision de la organizacion. A continuacion, se procede a la formulacion y eleccion
de las estrategias prioritarias que se aplicaran a la empresa en sus areas funcionales y
operativas. Finalmente, se asignan los recursos necesarios para alcanzar los diversos

objetivos empresariales.

Por otro lado, otros autores que también hablan del tema son Ortiz y Capé (2015)
que afirman que la planificacion estratégica tiene como propdsito definir metas
cuantitativas de la empresa, asi como las politicas y estrategias necesarias para
alcanzarlas. También, establece plazos concretos y especificos que la organizacion debe

cumplir para asegurar el éxito en la implementacion del plan.

Desde el punto de vista de Jaramillo y Delgado (2019), la planificacion estratégica
desempefia un papel crucial en las organizaciones, ya que fomenta el crecimiento de la
empresa al establecer métodos para la gestion eficiente de recursos. Asimismo, disminuye
los niveles de incertidumbre que pueden surgir en el futuro y prepara a la empresa para
afrontar situaciones imprevistas, ademas, adapta la organizacion a su entorno circundante
al instaurar un sistema logico para la toma de decisiones. Por ultimo, contribuye a la

reduccion de riesgos y a la optimizacion de las oportunidades disponibles.

Por altimo, Cobra (2009), indica que la planificacion requiere ser un proceso
ininterrumpido que involucra la definicion clara de metas y la ejecucion de las medidas

requeridas para alcanzarlas.

1.1.3 Plan de Marketing

“El logro de las metas organizacionales depende de conocer las necesidades y los
deseos de los mercados meta, asi como de proporcionar las satisfacciones deseadas,

mejor que los competidores” (Kotler y Armstrong,2012, p.10).

Segun Almoguera (2009), manifiesta que el plan de marketing posibilita que la
empresa establezca una imagen adecuada de si misma, lo que, a su vez, impulsa un

aumento gradual en las ventas y consolida su posicion entre los lideres de su sector.



Asi mismo Vidal (2016) establece que un plan de marketing completo debe incluir
secciones esenciales como el andlisis de la situacion, la definicion de objetivos, la
elaboracion de estrategias, la planificacion operativa, la asignacion presupuestaria y, por
ultimo, la evaluacion. En la implementacion de dicho plan, se despliegan tacticas como

la evaluacion del analisis FODA y la gestion del marketing mix.

Citando a Ferrell y Hartline (2011) indican que un plan de marketing representa
una guia detallada para llevar a cabo, evaluar y supervisar las actividades. Estos planes
pueden centrarse en aspectos particulares del programa de marketing, y es fundamental
que estén estructurados de manera efectiva para asegurarse de que toda la informacion

pertinente se tome en cuenta y ejerza influencia.

El plan de marketing, esencial para el éxito empresarial, se compone de cuatro
fases fundamentales: Analitica, Estratégica, Tactica y Evaluacién y Retroalimentacion
(Mullins et al., 2007). En esta investigacion, se explica detalladamente las tres primeras
fases las cuales estan descritas a continuacion.

Fase 1. Analitica
e Andlisis interno
e Andlisis externo

Fase 2. Estratégica

e Mision:
e Vision
e Objetivos

Segmentacion

Propuesta de valor
e Posicionamiento
Fase 3. Tactica
e Precio

e Promocion

Plaza

Productos

Personal



1.1.3.1 Fase 1. Andlisis del entorno

Conocer el mercado de en todos los tiempos es muy importante para poner
manejar de manera eficiente la organizacion, esto implica que se mantenga a flote la
empresa debido a que se basa en la reaccidn del mercado de manera positiva 0 negativa

y ayuda a el actuar del personal encargado de la misma (Pedros y Gutiérrez,2012).

Son componentes ajenos al marketing que implican la afectacion a la organizacion
de manera interna como externa debido a que cualquier stakeholders afecta al

funcionamiento de la organizacion (Kotler y Armstrong,2007).

1.1.3.2 Analisis Interno

Segln Guerras y Navas (2007) el andlisis interno define los puntos fuertes y
débiles de la empresa para poder evaluar su potencial y definir la estrategia a elegir;
asimismo poder desarrollar su actuacion frente a la competencia y cumplir con los

objetivos.

Segun Kotler y Armstrong, (2007) las referencias proximas a la organizacion que
afecten en su habilidad para atender a sus clientes incluyen los proveedores, los canales
de distribucion, los diversos perfiles de clientes, los competidores y los diferentes

publicos.

1.1.3.3 Analisis Externo

“Fuerzas mayores de la sociedad que influyen en el microentorno: fuerzas
demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales” (Kotler y
Armstrong,2007 p.70).

1.1.3.4 Fase 2. Estratégica

1.1.3.4.1 Mision

La mision de una organizacion es su razon primordial de existencia; constituye el
proposito central que impulsa la creacion del ente y condensa las necesidades que aborda
a través de sus actividades en relacion con la sociedad. En el proceso de configurar y

redactar la mision de una organizacion, es imperativo destacar principalmente la



descripcion de las acciones que lleva a cabo, especificar a quien se dirige ese esfuerzo y

enfatizar su singularidad distintiva, que la distingue de otras entidades (Solano, 2009).

1.1.3.4.2 Vision

La vision organizacional establece y describe la futura meta anhelada de la
entidad, es decir, la direccion hacia la cual desea evolucionar con relacion a sus diversos
publicos. Constituye la aspiracion maxima de la empresa, siendo el objetivo que se busca
lograr. El propdsito subyacente a la vision es orientar, supervisar y motivar a la
organizacion en su totalidad para alcanzar el estado deseado. Claro esta, debe ser
realizable, compartida y, principalmente, debe satisfacer las demandas sociales. Al
cumplir con estos requisitos conforme a las normas culturales de la sociedad, la
organizacion sera socialmente aceptada y reconocida como un miembro corporativo cuya

finalidad principal es fomentar la cohesién social (Solano, 2009).

1.1.3.4.3 Objetivos Empresariales

Cada entidad economica persigue al menos tres objetivos generales: la
supervivencia, el crecimiento y la obtencion de beneficios, es decir, tres "voluntades
organizacionales™ que son independientes de las intenciones de los ejecutivos. Asimismo,
existen objetivos especificos que estan condicionados por las preferencias de los gerentes.
(Arce, 2010)

1.1.3.4.4 Segmentacion

Segun Kotler y Armstrong (2012), segmentacion se refiere a la separacion del
mercado en grupos que compartan caracteristicas para asi poder apuntar a cumplir

necesidades similares.

1.1.3.4.4 Propuesta de valor

La Propuesta de VValor es una tactica implementada por la empresas con el objetivo
de diferenciarse de la competencia, esto implica que el usuario conozca su benéfico ante
el producto o servicio de otro competidor, esto ayudara a la organizacion a tener un

componente Unico o diferente (Osterwalder 2015).



1.1.3.4.5 Posicionamiento

Segun Kotler y Armstrong (2012), posicionamiento es refiere a identificar en el
lugar en donde se ubica la competencia y la organizacion se analiza para asi percibir la
diferenciacion entre los mismo o de igual manera las similitudes para con asi implementar

mejoras o saber con qué organizacion se compite en la categoria.

1.1.3.5 Fase 3. Téactica

Segun Kubicki (2016), el marketing mix es un término dentro del &mbito del
marketing que engloba todas las herramientas disponibles para los profesionales del
marketing con el fin de implementar estrategias efectivas y cumplir con sus metas de

penetracion y ventas en el mercado especifico.

1.1.3.5.1 Plaza

Engloba todas las acciones llevadas a cabo por la empresa u organizacion con el

fin de ubicar y poner a disposicion del publico objetivo el producto de manera accesible.

El empleo de diversos canales puede ampliar el alcance hacia una audiencia
potencial mas extensa y asegurar su acceso. En contraste, si el producto se dirige a un
segmento especifico del mercado, podria ser estratégico concentrar la distribucion en una
region o canal particular. La percepcion del valor del producto estd directamente

vinculada a su disponibilidad (Summa, 2019).

1.1.3.5.2 Precio

El precio es un componente eléstico, que se puede variar en relacion al mercado,
consumidor, de igual manera van a afectar la elaboracion del producto o prestacion de un
servicio para en base a los alineamientos del mercado y los costos plantear un precio
competitivo y que genere rentabilidad. (Kubicki, 2016)

1.1.3.5.3 Promocion

La promocién se basa en la implementacion de estrategias por parte de la
organizacion con el fin de generar una diferenciacion entre organizaciones que va a
impulsar el atractivo de los consumidores y en consecuencia se va a generar mejores

ventas para la organizacion (Summa, 2019).



1.1.3.5.4 Producto

Segun Kubicki (2016) se refiere a producto al bien o servicio que se brinda a un
consumidor con el objetivo de cumplir las necesidades del mismo, va de la mano con la
segmentacion debido a que para cada segmentacion se debe sugerir un producto fisico o
servicio. De igual manera se basa en los componentes que tienen este producto, como el
empaque, la marca y demas elementos que generen un impacto al consumidor dentro del

producto o servicio.

Un producto se refiere a un elemento creado o fabricado con el proposito de
atender las necesidades de un grupo especifico de individuos. Puede tratarse de algo con
existencia fisica o de naturaleza intangible, abarcando tanto servicios como bienes.
(Summa, 2019).

1.1.3.5.5 Personal y Atencion

Para Plessis y Vries (2016) el personal es un recurso muy importante dentd de la
organizacion pero también para que el recurso funcione de manera efectiva se debe tener
una capacitacion efectiva para el momento de la atencion al clientes, como primera parte
el personal debe realizar la investigacion es decir buscar las necesidades del cliente para
poder brindarle un producto o servicio y asi cumplir con la expectativa del consumidor,
en segundo se debe saber cdmo se va a ejecutar la experiencia que se plantea que el
consumido tenga, ese paso es muy importante ya que de esto va a depender la tercera

parte que es la fidelizacion del consumidor.

1.1.4 Marketing Estratégico

Para Sainz (2007), el marketing estratégico es un proceso de responsabilidad
centrado en la identificacion, anticipacion y satisfaccion de las necesidades del cliente,
con el proposito de lograr su lealtad y, en consecuencia, alcanzar los objetivos estratégicos
de la organizacion. En este contexto, la competencia en un mercado conformado por
consumidores exigentes subraya la importancia de adoptar un enfoque estratégico en el
marketing, asegurando que los productos o servicios ofrecidos estén estrechamente

alineados con las caracteristicas del segmento y el entorno.



Desde el punto de vista de Summa (2023), el marketing estratégico comienza con
un analisis minucioso, investigacion y evaluacion de los componentes diversos que
integran el mercado en el que operan tanto personas como empresas. El objetivo del
marketing estratégico es conocer al cliente de manera minuciosa para asi poder cumplir

con las necesidades que busca cada mercado.

1.1.5 Marketing Relacional

Olmedo (2014) destaca los beneficios del marketing relacional en una empresa,
debido a que esto impulsa a que la organizacion sea fuerte en sus valores e identidad,
como primero se genera valor que otorga una ventaja competitiva en relacion con sus
competidores ya que el cliente tiene una perspectiva distinta. Por otro lado, fideliza a los
clientes, quienes recomiendan la empresa, beneficiando asi del efecto multiplicador y por
ultimo, reduce la rotacién de clientes, disminuyendo el costo de atraer nuevos clientes lo
cual genera mejores resultados tanto como para el cliente como para los miembros de la

organizacion.

1.1.6 Ventas

De acuerdo con Parra (2003), establece que las ventas son el intercambio de un bien o
servicio que cuenta cada individuo, el mismo puede ser intercambiado por dinero que

genera un beneficio para cada uno de los miembros la transaccion.

Segun Bobadilla (2007), las ventas es un proceso, que siguen pasos exactos y
ordenados que nos dirija a un punto en concreto que es finalizar y cerrar la venta, nos
indica también que existen etapas en la venta, segun Saint (1898) es necesario generar
atencion, interés, deseo y accion (AIDA).

1. Atencion: Captar la atencion de los clientes

2. Interés: Generar interés en el comprador de lo que estamos diciendo
3. Deseo: Provocar al usuario el deseo de comprar el producto o servicio
4

Accion: Que el comprador de el paso para cerrar la venta



1.2 Estado del Arte

En el campo del plan comercial, se destacan varias investigaciones relevantes.
Cobra (2009) en su estudio "Etapas de la planificacion estratégica de marketing y el ciclo
de vida organizacional" identificd como varian las etapas de la planificacion estratégica
de marketing a lo largo del ciclo de vida de una empresa, mostrando que estas etapas
difieren hasta la fase de renovacion y resaltando la implementacion de acciones
especificas en etapas avanzadas. Vidal (2016), en su investigacion "Plan de negocios y
plan de marketing en las micro, pequefias y medianas empresas: anélisis bibliométrico",
evidencio una baja produccion cientifica que integre de manera integral los conceptos de
plan de negocios y plan de marketing en MIPYMES, indicando una necesidad critica de
mayor investigacion en este ambito. Por ultimo, Ortiz y Capo (2015) en "10 pasos para
desarrollar un plan estratégico y un business model canvas" desarrollaron un modelo
integrador y un manual de 10 pasos que permiten realizar paralelamente un Plan
Estratégico y un Business Model Canvas, concluyendo que ambas herramientas son
complementarias y proporcionan perspectivas distintas pero necesarias para una
planificacion empresarial completa y viable. Estas investigaciones subrayan la
importancia de enfoques estratégicos diversificados y la integracion de herramientas

adaptativas para mejorar la gestion y el crecimiento empresarial.
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CAPITULO 2

2. Analisis Competitivo

El enfoque del capitulo dos es el analisis competitivo, que comienza con una
exploracion exhaustiva del entorno de la organizacion. Comienza con un examen interno
que incluye un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas),
utilizando una escala del 1 al 4 para evaluar seis opciones en cada area. Proporciona un
profundo entendimiento de la posicion de la empresa, resaltando tanto sus fortalezas en
el manejo de marca propia y adaptabilidad a las tendencias de moda, como sus debilidades

en cuanto a liquidez limitada y ausencia de departamento digital de ventas.

Después de analizar el FODA, se exponen las estrategias basadas en las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas identificadas. Incluyen la expansion de canales de
venta, la introduccion de lineas de productos méas econdmicas y la busqueda de

proveedores nuevos.

Se emplea la herramienta PESTEL (Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico,
Ecoldgico y Legal) para examinar los factores externos que influyen en la organizacion
en el analisis externo. El andlisis comprende desde la inestabilidad politica hasta la
influencia de las tendencias tecnolégicas y sociales en la industria del calzado. Se incluye
también una tabla competitiva que contrasta la posicion de la compafiia con sus
competidores directos, resaltando areas fuertes y areas para mejorar. Capriatto destaca
por su fortaleza en disefio y calidad, pero enfrenta retos en areas como comodidad y moda,

mientras que Guzmar se posiciona como el competidor mas fuerte.

El capitulo termina con un analisis estratégico que incluye la mision, vision, metas
y segmentacion de la empresa, ademas de una propuesta de valor fundamentada en un
grupo focal para entender las necesidades y preferencias de los clientes potenciales.
Proporciona una base solida para el desarrollo de estrategias efectivas y la diferenciacion

en el mercado del calzado, este enfoque integral en el analisis competitivo.
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2.1 Analisis del Entorno
2.1.1 Andlisis Interno

A continuacion, se desarrolla un andlisis FODA que va a permitir conocer las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la organizacion con el fin de

desarrollar estrategias con los respectivos resultados.

Para realizar el FODA se considera una escala de Likert siendo 1 poco y 5 bastante

se toma en consideracion por cada factor 6 variantes enlistadas a continuacion

2.1.1.1 FODA

Fortalezas
e  Manejo de marca propia
e Diversificacion de productos
e  Ubicacidn estratégica
e Relacién sélida con proveedores
e  Capacidad de adaptacion a las tendencias de moda

Contar con 3 canales de venta

Debilidades
e Liquidez limitada
e  Carencia de un departamento de venta digital
e  Falta de procesos internos
e  Productos de baja rotacién
e Politicas de la empresa poco desarrolladas

e  Altarotacion de personal de ventas
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Oportunidades

Amenazas

Porcentaje de mercado no captado

Incremento de linea de producto méas econémico
Nuevos proveedores con tratados bilaterales
Alianzas estratégicas con otras empresas
Servicio post venta

Incremento de nuevos puntos de venta

Competencia con mejor situacion financiera

Introduccion de marcas transnacionales en centros comerciales
Incertidumbre de legislacion tributaria

Incremento del poder de negociacion de los proveedores.
Problemas de logistica con proveedores

Cambio en la conducta de compra del consumidor
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Tabla 1

FODA de la Empresa Capriatto

Porcentaie Incremento Nuevos Alianzas Incremento
de mercafio de linea de proveedores estratégicas Servicio post de nuevos
—— producto mas con tratados  con otras venta puntos de
p econémico bilaterales empresas venta
Manejo de marca
pi 4 4 2 3 1 3
Diversificacion de
productos 5 5 4 2 2 2
Ubicacion
estratégica 2 3 1 5 2 2
Relacion solida con
proveedores 4 5 4 1 1 4
Capacidad de
adaptacion a las 3 5 5 4 1 4
tendencias de moda
Contar con 3 canales
o 5 4 4 4 3 3
Promedio 1.7

Liquidez limitada

Carencia de un

departamento de 3 1
venta digital

Falta de procesos

internos 3 2
Productos de baja

rotacion 2 5

Politicas de la
empresa poco 2 1
desarrolladas

Alta rotacion de 1 1
personal de ventas

Promedio

Competencia
. con mejor
Promedio situacion
financiera

2

4
3
4

Introduccién de
marcas

AMENAZAS
Incremento

Incertidumbre del poder de

transnacionales de legislacién negociacion

en centros
comerciales

3

3
4
1

tributaria de los

proveedores
1 3
1 5
1 4
1 3
1 2
3 4

Problemas Cambio enla

de logistica conducta de
(olo]] compra del

proveedores consumidor

1 1
1 5
1 3
5 1
1 5
3 1

Promedio

I
a
I
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Para la construccion de la Tabla 1 se da una puntuacion a cada factor para realizar
una ponderacion y conocer la importancia de cada uno de ellos. Como resultado de
fortaleza se tiene que los 3 mas importantes son contar con 3 canales de venta , capacidad
de adaptacion a las tendencias de moda y una relacion sélida con proveedores , el al
ambito de las debilidades se tiene como resultado la debilidad mas grande es la liquidez
limitada , productos de baja rotacion, politicas de la empresa como desarrolladas , en
oportunidades se tiene como mas importantes incremento de lineas de productos mas
econdémicas , porcentaje de mercado no captado y nuevos proveedores con tratados
bilaterales , amenazas se considera que el incremento del poder de negociacion por parte
de los proveedores , competencia con mejor situacion financiera , introduccion de marcas

transnacionales en los centros comerciales.

2.1.1.2 Estrategias FODA

Fortalezas

e Contar con 3 canales de ventas: Esta fortaleza permitira el mejor
posicionamiento de marca debido al trafico de clientes que generan los mismos.

e Capacidad de adaptarse a las tendencias de moda: Se busca la implementacion
de trabajo con pocos modelos para que solo existan modelos de rapida rotacion
con el objetivo de tener colecciones de cambio rapido y asi se mantenga siempre
en innovacion y moda el calzado.

e Diversificacion de productos: Se espera la implementacién de mas linea de
productos para contar con un portafolio de productos mas variado y asi también
la implementacion de productos complementarios del calzado como plantillas,
cordones, kits de mantenimiento, etc.

Oportunidades

e Incremento de lineas de productos mas econdmicas: Se considera la
importacion o la maquila de productos con insumos de menos costo para poder
generar un PVP menor y asi apuntar a un segmento bajo captando un nicho de
mercado no antes manejado.

e Porcentaje de mercado no captado: De la mano con la estrategia anterior se

considera que se puede realizar una nueva segmentacion apuntada a nuevos
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mercados en el que se encuentra la mayor cantidad de gente como es la base de la
piramide de estratificacion.

e Nuevos proveedores con tratados bilaterales: Gracias a tratados bilaterales se
considera la busqueda de nuevos proveedores para contar con un portafolio de
productos mas amplio y llamativo para el consumidor.

Amenazas

e Incremento del poder de negociacion de los proveedores: Explorar otras
opciones de proveedores que puedan brindar articulos o servicios similares a
tarifas competitivas. Esta accion disminuird la confianza exclusiva en un Unico
proveedor y proporcionard mayor flexibilidad en caso de que uno de ellos aumente
sus precios 0 cambie sus condiciones.

e Competencia con mejor situacion financiera: Reconocer elementos distintivos
de la oferta que la diferencien de la de otros competidores. Esto podria abarcar
atributos particulares, mejoras en la excelencia del producto, un compromiso con
la sostenibilidad o un servicio al cliente sobresaliente. Proporcionar un servicio al
cliente sobresaliente que exceda las expectativas de los clientes. La fidelidad de
los clientes puede resultar crucial para contrarrestar la ventaja financiera de los
competidores.

¢ Introduccion de marcas transnacionales en centros comerciales: Comprender
las preferencias y requisitos particulares de los clientes locales, capacitara para
proporcionar productos o servicios mas adecuados a sus preferencias. Esto puede
constituir un factor diferenciador crucial frente a las marcas multinacionales que

podrian ofrecer una gama mas uniforme de productos.

2.1.2 Analisis Externo
2.1.2.1 PESTEL

EI PESTEL es un instrumento que permite conocer a la empresa de manera interna
y externa los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos, ecologicos y legales

que conciernen a la organizacion, de igual manera permite conocer desde una perspectiva

macro la situacién de la organizacion para futuros proyectos de la empresa.
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Este analisis se realizd con la investigacion en el ambito del calzado, los factores
que afectan a la industria, de igual manera se realizé con ayuda de una entrevista a

expertos.

Factores politicos
e Inestabilidad politica lo que afecta al cambio de leyes o estrategias de
gobierno.
e La coyuntura politica nacional influye en las elecciones estratégicas de las
empresas dedicadas al comercio de calzado, generando un ambiente de cautela
y reserva.
Factores econdmicos

e Lastasas de impuestos cambiantes impactan significativamente en la rentabilidad
y en la capacidad para planificar y ejecutar estrategias financieras a largo plazo.
Ademas, influye en decisiones sobre inversiones, expansion, contratacion de
personal y otros aspectos operativos del negocio.

Factores sociales

e Competencia excesiva en un mercado saturado, donde hay una gran cantidad de
competidores que ofrecen productos similares o comparables.

e La moda evoluciona constantemente, lo que significa que se requiere creatividad
e innovacion al seleccionar y ofrecer zapatos que satisfagan las expectativas de
los clientes y se ajusten a las tendencias actuales.

e Influencia digital incluye aspectos como la presencia en redes sociales, el
comercio electrénico, el marketing digital, la gestion de la reputacién en linea y
la interaccion con los clientes.

Factores tecnoldgicos
e Comercio electronico esta modalidad de venta permite a las empresas llegar a
una audiencia mas amplia, incluyendo clientes potenciales que pueden no
tener acceso a las tiendas fisicas de las empresas.
Factores ecologicos
e La cultura de reciclaje implica un compromiso firme con la reduccion del
impacto ambiental de sus operaciones, a pesar de que no estén directamente
involucradas en la fabricacién de calzado se puede aportar con la separacién

y reciclaje de materiales como papel, carton, plastico.
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Factores legales

e Las normas de calidad del producto para una empresa importadora de zapatos
son fundamentales para garantizar que los productos que llegan al mercado
cumplan con los estandares esperados por los consumidores y las regulaciones
pertinentes.

e Cumplimiento de regulaciones locales e internacionales: Asegurarse de que
los zapatos importados cumplan con todas las regulaciones y normativas
locales e internacionales aplicables, incluyendo requisitos de seguridad,

etiquetado, materiales prohibidos, y cualquier otra normativa relevante.

2.1.2.2 Matriz Competitiva

La matriz competitiva es un andlisis que propicia la comparacion entre la
organizacion y sus competidores directos de manera que ayuda a conocer la situacién

actual de la organizacion en el mercado.

Se clasifico a los competidores directos gracias al conocimiento y experiencia de

la organizacion.

Tabla 2

Matriz Competitiva de la Empresa Capriatto

Factores claves Capriatto Adriano Versato Guzmar

Valor Ponderacién Valor Ponderacion Valor Ponderacién Valor Ponderacién
Disefio 0.10 4.00 0.40 4.00 0.40 3.00 0.30 3.00 0.30
Precios 0.20 3.00 0.60 2.00 0.40 4.00 0.80 4.00 0.80
Comodidad 0.25 3.00 0.75 3.00 0.75 3.00 0.75 4.00 1.00
Moda 0.20 3.00 0.60 4.00 0.80 3.00 0.60 3.00 0.60
Calidad 0.25 4.00 1.00 3.00 0.75 3.00 0.75 3.00 0.75
Total 1.00 3.35 3.10 3.20 3.45

Esta Tabla 2 fue realizada con la experiencia y conocimiento del gerente general
de la empresa Capriatto el cual analiz6 puntualmente a cada competidor para poderle
colocar una puntuacion dentro de los factores a analizar. Las calificaciones que se realiz6

en esta matriz fueron las siguientes:

4 = la respuesta es superior
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3 = la respuesta esta por encima del promedio
2 = la respuesta es promedio
1 = la respuesta es pobre

El analisis de esta matriz competitiva permite observar que Guzmar es el
competidor mas fuerte con la puntuacion total mas alta de 3.45. Esto sugiere que Guzmar

tiene una ventaja competitiva, segun los pesos y valores asignados en la matriz.

Capriatto tiene una puntuacion total de 3.35, lo que indica que es un competidor
fuerte pero no el lider en el mercado segun los criterios evaluados. Aqui hay algunas

conclusiones especificas sobre Capriatto:

e Disefio: Con una puntuacién de 4.00 en disefio, Capriatto esta al mismo nivel que
Adriano, lo que sugiere que su disefio es altamente valorado y competitivo.

e Precios: Aunque no lidera en precios, Capriatto tiene una puntuacion sélida de
3.00, lo que podria indicar que sus productos son considerados de buena relacion
calidad-precio.

e Comodidad: La comodidad es un area donde Capriatto no destaca, igualando la
puntuacién con 3.00.

e Moda: Con una puntuacién de 3.00 en moda, Capriatto se mantiene competitivo,
aunque no es el lider en este aspecto.

e Calidad: La calidad es otro factor clave donde Capriatto tiene una puntuacion alta

de 4.00, lo que indica que la marca es percibida como de alta calidad.

2.2 Andlisis Estratégico

2.2.1 Mision

Nuestra mision es liderar la industria del calzado ofreciendo productos de alta calidad que
combinan confort, estilo y exclusividad para cada cliente. A través de un modelo de
negocios multicanal, garantizamos la sostenibilidad y el crecimiento continuo de nuestra
empresa. Nos comprometemos a operar con integridad y responsabilidad, respetando el

medio ambiente y todas las formas de vida. Trabajamos con pasion para superar las
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expectativas de nuestros clientes, creando experiencias unicas y fomentando un futuro

mas sostenible

.2.2.2 Visién

En los préximos 5 afios, Capriatto se destacaré a nivel nacional con una amplia red de al

menos 15 puntos de venta y plataformas online, operando en 5 provincias. Nos

comprometemos a ser lideres en el mercado del calzado, ofreciendo productos que no

solo cumplan con las expectativas de nuestros clientes, sino que también deleiten a

nuestros proveedores, socios y demas interesados. Mantendremos nuestros valores

esenciales y un firme compromiso con la sostenibilidad, asegurando que cada paso que

damos respete y proteja nuestro planeta.

2.2.3 Objetivos

e Crecer en ventas el 5% anual, acorde al crecimiento c sector (SRI, 2019).

e Posicionarse en el mercado como un calzado comodo de un precio medio - alto.

2.2.4 Segmentacién

El nuevo segmento de mercado al que se dirigira Capriatto sera: personas entre 20 a 65

afios de edad en la ciudad de Cuenca que busquen comodidad en su calzado de precio alto.

e Variable demogréfica: Personas que se estén en un promedio de edad de 20 a 65

afios en la ciudad de Cuenca.

Tabla 3

Poblacién de la ciudad de Cuenca 2010

Rango de edad 2010

De 60 a 64 afios
De 55 a 59 anos
De 50 a 54 aiios
De 45 a 49 aiios
De 40 a 44 anos
De 35 a 39 aiios
De 30 a 34 afios
De 25 a 29 aiios
De 20 a 24 aiios

13080
15291
18033
21368
23132
26515
30806
38281
43616

Nota: INEC, 2010
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e Variables psicograficas: Personas que buscan comodidad en el calzado a un

precio alto.

Tabla 4

Poblacion de la Ciudad de Cuenca que busca Comodidad

Poblacion de Cuenca 230122
Poblacion que busque comodidad 78241

La poblacion de la cuidad de cuenta que le interese el calzado comodo y de alto
precio es probable que sea en un rango de edad de 40 a 65 afios con un porcentaje en la

poblacién del 34 % es decir es de 78241 personas en la ciudad de Cuenca.

2.2.5 Propuesta de valor

En la siguiente investigacion se tiene como objetivo generar una propuesta de valor que
sea una parte crucial para la diferenciacion entre los competidores de la organizacion por
lo mismo se ha realizado un grupo focal el cual permite la obtencién de informacion
adecuada para generar una correcta y eficiente propuesta de valor.

Encuesta para Grupo Focal

El grupo focal es una técnica cualitativa para la obtencion de informacién para
conocer las opiniones, gustos y preferencias de un publico objetivo, este estudio se da con
el testeo de 1 producto que lo comercializa las diferentes marcas competidoras, el
producto a testear es un calzado de caballero formal.

En el grupo focal se les colocé a 6 varones los calzados de las diferentes marcas
sin que ellos supieran a cual pertenecen, se pregunté acerca de la comodidad, disefio,
calidad, empaque, precio.

Se dio como resultado los siguientes criterios:

e Comodidad: A los participantes les parecié con mayor comodidad el calzado de
Adriano calificado del 1 al 4 con un promedio de 4, Capriatto se posiciona en el
segundo lugar, Verssato en tercer lugar y Guzmar en ultimo lugar, los factores a
considerar fueron la suavidad de la plantilla, el calce del zapato, que a horma se

ajuste a su pie y la suavidad del cuero.
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e Disefio: Los participantes tuvieron como favoritas a dos empresas como son
Capriatto y Guzmar, le sigue Versatto con una puntuacion de 2 y como ultimo se
ubica Adriano, en este punto se considerd los colores del cuero, decoraciones,
texturas.

e Precio: Los participantes identificaron a dos empresas que tienen los mejores
precios como son Adriano y Capriatto luego le sigue Guzmar que tiene precios un
poco mas altos y por ultimo es Verssato que tiene precios superiores a los demas.

e Calidad: Dichos participantes mencionados anteriormente puntuaron con 3 a
Ariano, Guzmar y Capriatto como empresa que tienen una buena calidad y

Versatto con una calidad intermedia.

Figura 1

Curva de valor
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Nota: Basado en Mauborgne y Kim (2005)

A continuacién, se realizo la Tabla 5 que es la matriz ERIC en el cual se determind
los factores que mas importancia dan los consumidores y cuales no, con el objetivo de
crear una propuesta de valor eficiente y atractiva para los clientes de la empresa Capriatto,
se adjunta la tabla realizada.
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Tabla b

Matriz ERIC
Eliminar Incrementar
Eliminar el enfoque en precios bajos, ya que Capriatto Enfatizar el disefio finico y exclusivo de Capriatto
se encuentra en el segmento de alto precio. como un factor diferenciador.

Reducir el énfasis en la comodidad basica, ya que para
el consumidor es muy importante este factor

Reducir Crear
Reducir la percepcion de que Capriatto solo ofrece Crear una experiencia de compra y uso del producto
calidad "media". Capriatto que sea tinica y memorable.

Se tiene como conclusion la propuesta de valor: “Crear una nueva experiencia

para los clientes que vaya mas alla del precio y la calidad”

2.2.6 Posicionamiento

Para el posicionamiento se basé en un grupo focal realizado en el apartado anterior
en el que se califico a los competidores en referencia a 4 factores que son precio,
comodidad, calidad, disefio, gracias a los datos de las personas participantes en el grupo
focal se pudo calificar cada factor generando una posicion en la que se encuentra
Capriatto en relacion a los deméas competidores en el mercado, se tuvo como conclusion
el grafico que se presenta a continuacion en el que podemos determinar que se va centrar
en el cuadrante en el que se especifica el nicho de mercado de las personas que buscan un

calzado muy cémodo a un precio medio - alto.

Tabla 6

Tabla de calificacion de competidores

Empresas Precio Comodidad Calidad Disefio Total Porcentaje

Adriano 3 3 3 1 10 26%
Versatto 1 1 2 2 6 16%
Guzmar 2 1 3 3 9 23%
Capriatto 35 4 3 3 13.5 35%
05 9 11 9 385 100%

Figura 2

Mapa de Posicionamiento del Mercado



Comodidad

Adriano

Capriatto

Precio
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CAPITULO 3

3. Analisis Tactico

En este capitulo, se aborda en detalle la investigacion de mercados llevada a cabo,

abarcando tanto aspectos cualitativos como cuantitativos.

En la seccion de investigacion cualitativa, se explora a fondo el panorama de los
consumidores de calzado en la ciudad de Cuenca, Ecuador. A través de un grupo focal,
se obtuvo perspectivas valiosas sobre los gustos, necesidades y comportamientos de un
segmento demografico diverso, comprendido entre los 20 y los 65 afios. Los resultados
revelaran tendencias significativas, incluyendo la frecuencia y los lugares de compra
preferidos, asi como factores determinantes en la toma de decisiones de compra, como el
precio, la comodidad y el estilo. Ademas, se examina la percepcién de los participantes
sobre la importancia de la presentacion del producto, destacando su influencia en la

decision de compra.

Por otro lado, en la seccion de investigacion cuantitativa, se amplia el alcance del
estudio mediante una encuesta aplicada en los reconocidos centros comerciales de la
ciudad. A través de esta metodologia, se recopilaron datos cuantificables que permiten
validar y complementar los hallazgos obtenidos en la fase cualitativa. Los resultados
proporcionan una visién mas amplia sobre aspectos como la importancia de la variedad
de modelos vy estilos, el impacto del empaque en la decisién de compra, asi como las

preferencias de los consumidores en cuanto a precios y servicios adicionales.

Basandose en los resultados de ambas investigaciones, se delinean estrategias

tacticas fundamentadas en el modelo de las 4 P 's (producto, precio, plaza y promocion).

3.1 Investigacion de Mercados
3.1.1 Cualitativa

En la presente investigacion se realiza un grupo focal basada en Bunchaft y Gondim

(2004) con un segmento de 20 a 65 afios en la ciudad de Cuenca, esta investigacion se da
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con el objetivo de conocer los gustos y necesidades de los consumidores de calzado en la

ciudad de Cuenca, las preguntas fueron realizadas a 9 participantes con diferentes edades.

De esta investigacion se puede determinar que 4 de 9 de los participantes compran
3 veces al afio calzado, de la misma manera 4 de 9 participantes de los mismo lo compran
en un centro comercial, se considera también que 4 de 9 restante lo hace en el centro de

la ciudad o por internet, considerando una oportunidad de captar a ese nicho de mercado.

El precio, comodidad y estilo es un factor importante en los participantes al

momento de realizar su compra.

Otro factor importante de investigacién es la presentacion del producto que los
participantes consideran que es un elemento clave a la hora de la toma de decisidn, el cual
va de la mano con el precio del producto debido a que si se realiza una compra de un

producto de alto precio se considera tener un buen empaque.
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Tabla 7

Resultados Grupo Focal

Preguntas

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Participante 6

Participante 7

Participante 8

Participante 9

;Con qué frecuencia compra calzado nuevo?

2 veces al afio

3 veces al afio

3 veces al afio

4 veces al afio

3 veces al afio

6 veces al afio

3 veces al afio

10 veces en un ano

2 veces al afio

(En qué lugar se encuentran las tiendas en donde suele comprar

Enelcentro de la

Centro de la ciudad,

Centro comercial i En el exterior Por internet Centro comercial Por internet Centro comercial Centro comercial
calzado? ciudad gualaceo
1 Qué marcas de calzado conoce y suele comprar? Ciceres Calzado Damita, Adidas, versatto, nike, adidad, Adidas, calvin Klein |Calzado Damita, Dony|  Adidas, recbok D pisar, Recbook, Adidas y puma
Adidas pull&bear pull&bear, zara Adidas
{Qué factores !_’U“ s lmpmla“ls_b para usted a.l elegir un nuevo Precio y comodidad | Estilo, calidad y precio Estilo, precio Estilo, precio Estilo Estilo y calidad Comodidad Comodidad Comodidad y precio
calzado? (Precio, comodidad, estilo, marca, calidad, etc.)
{ Como considera que la presentacion del empaque del producto L. No me importa el Valoro n_ms para siimpacta por el precio| No influye en mi §i me gustatia que mi .. No me importa el No me importa el
Si impacta presentacion por el calzado este en un Si impacta
impacta al momento de la compra ? empaque X del producto compra empaque empaque
precio del producto buen empaque

{Cudnto suele gastar en un nuevo par de zapatos? 70-80 60 dolares 40 dolares 50-80 40 40-60 80 60-120 50-100
;Qué tan satisfecho/a estd con la marca que compra calzado . . . . . . . . .

R Sattisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecha Satisfecha Satisfecha Satisfecho
actualmente? Mencione cual
¢ Qué aspectos de la marca de calzado que tiene actualmente le Los disefios Los mevos estilos de Estilo Estilo Moda Estilo y comodidad | Estilo y comodidad Comodidad Comodidad
gustan mas? zapatos
LQué agpectoa de la marea ealzado que tiene actualmente le Nada Su duracion Comididad Nada Comodidad El material Precio Precio Estilo
gustaria mejorar?
;Ha comprado calzado de Capriatto anteriormente? Si Si St Si Si Si St St Si
i b comprado ca]zadu. de Capriatio ;Qué tan safisfecho/a ha Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecha Satisfecha Satisfecha Satisfecha Satisfecho
estado con la experiencia?
; Qué le gusta de la marca? La varledad ds Que hay tiendag en La versatilidad Su stock de tallas Su comodidad Diversidad ge Buena calidad Comodidad Estilo del calzado

productos diferentes lugares productos

;Qué aspectos de la marca le gustaria mejorar? Nada Nada Sus precios Mas modelos Precio Mas tallas pequefias | Variedad de modelos Suavidad Que tenga mas lincas

para diferentes edades
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3.1.2 Cuantitativa

En la investigacion cuantitativa se realiza con una metodologia de tipo exploratoria,
en base a la encuesta encontrada en Thabit y Raewf (2018), con la herramienta de encuesta
en la escuela de Likert en la que 1 fue totalmente en descuido y 5 totalmente de acuerdo, se
toma una muestra aleatoria simple por conveniencia, en la encuesta se realiza una prueba
piloto de 5 encuestas para la verificacion de la correcta redaccion y el entendimiento de cada
pregunta por parte de los encuestados, en consecuencia de la verificacion y aprobacion de la
encuesta se realiza 82 encuestas en la ciudad de Cuenca en el centro comercial Mall del Rio
y Monay Shopping debido a la afluencia de gente, ya que la metodologia se debe realizar de
manera aleatoria se toma factores como personas que usen lentes, con camisetas negras,

saltando una persona que cumpla con las caracteristica consideradas.

Las preguntas de la encuesta son adaptadas en base al grupo focal realizado en el
apartado de la investigacion cualitativa y otras son adaptadas a una encuesta encontrada en
un articulo cientifico que tiene como autor Thabit y Raewf (2018)

Con la encuesta realizada se encuentra los siguientes resultados:

Pregunta 1. ;Qué tan de acuerdo estd usted con la importancia de la variedad de

modelos y estilos al elegir un nuevo calzado?
Figura 3

Importancia de la variedad de modelos y estilos en el calzado

80

59
60
40 19
20 4
0
1 2 3 4 5

El 72% de las personas estan de acuerdo con la importancia de la variedad de

modelos y estilos al elegir un nuevo calzado.

Pregunta 2. ;Qué tan de acuerdo esta usted en que la presentacion del empaque del

producto impacta al momento de la compra?
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Figura 4

Importancia del empaque
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La pregunta nimero dos el 52% de las personas estan de acuerdo en que la

presentacion del empaque del producto afecta la decisién de compra.

Pregunta 3. ;Qué nueva experiencia le gustaria al momento de comprar un nuevo
calzado?

Figura 5

Experiencia de compra
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La pregunta namero tres el 78% de las personas encuestadas prefieren la variedad al

momento de comprar un nuevo calzado.

Pregunta 4. Califique usted del 1 al 5 los rangos que usted considera adecuado para la
compra de calzado para el siguiente nivel de 40 a 50 délares que usted pagaria por un

par de zapatos
Figura 6

Aceptacion de precios en los rangos $40 a $50
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La pregunta numero cuatro el 77% de las personas consideran que un precio entre

$40 y $50 es adecuado para un par de zapatos.

Pregunta 5. Califique usted del 1 al 5 los rangos que usted considera adecuado para la
compra de calzado para el siguiente nivel de 50 a 60 dolares que usted pagaria por un
par de zapatos

Figura7

Aceptacidn de precios en los rangos $50 a $60
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La pregunta numero cinco el 74% de las personas consideran que el precio entre 50

a 60 dolares estan totalmente de acuerdo.

Pregunta 6. Califique usted del 1 al 5 los rangos que usted considera adecuado para la
compra de calzado para el siguiente nivel de 60 a 70 délares que usted pagaria por un

par de zapatos.

Figura 8

Aceptacion de precios en los rangos $60 a $70
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La pregunta nimero seis el 63% de las personas estan dispuestas a pagar entre $60 y

$70 por un par de zapatos.

Pregunta 7. Califique usted del 1 al 5 los rangos que usted considera adecuado para la
compra de calzado para el siguiente nivel de 70 a 80 ddlares que usted pagaria por un
par de zapatos

Figura 9

Aceptacion de precios en los rangos $70 a $80
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La pregunta nimero siete el 52% de las personas encuestadas considera que un rango

de precios de 70 a 80 dolares es adecuado para la compra de un par de zapatos.

Pregunta 8. Califique usted del 1 al 5 los rangos que usted considera adecuado para la
compra de calzado para el siguiente nivel de 80 a 100 d6lares que usted pagaria por un
par de zapatos.

Figura 10

Aceptacién de precios en los rangos $80 a $100

31



40 26

20 I 15 1 9
0 B B o =
1 2 3 4 5

La pregunta numero ocho el 57% de las personas encuestadas no consideran que un

rango de precios de 70 a 80 ddlares sea adecuado para la compra de un par de zapatos.
Pregunta 9. ;Qué tan de acuerdo estd usted en que exista un servicio de entrega a
domicilio?

Figura 11

Agrado por servicio a domicilio
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La pregunta nimero nueve el 40% de las personas encuestadas estan totalmente de

acuerdo que exista un servicio de entrega a domicilio.

Pregunta 10. ¢ Qué tan de acuerdo estd usted que existan locales de calzado fuera de

centros comerciales?
Figura 12

Preferencia por la Ubicacion de Locales de Calzado
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Como conclusion de la pregunta nimero diez el 55% de las personas encuestadas

estan totalmente de acuerdo que existan locales de calzado fuera de centros comerciales.

Pregunta 11. ;Que tan de acuerdo esta usted que exista una tienda online?

Figura 13

Opinidn sobre la existencia de tiendas online
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La pregunta numero once el 50% de las personas encuestadas estan totalmente de
acuerdo que exista una tienda online.

Pregunta 12. ;/Qué tan de acuerdo esta en que usted compra calzado motivado

por la publicidad que visualizo?

Figura 14
Influencia de la publicidad en la decision de compra de calzado
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Como conclusion de la pregunta nimero doce con una mayoria de las personas 70%

esta de acuerdo y totalmente de acuerdo en que compra zapatos motivada por la publicidad.

Pregunta 13. ;Qué tan de acuerdo esta usted en recibir publicidad por redes sociales?

Figura 15

Aceptacién de publicidad por redes sociales
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La pregunta nimero trece la mayoria de las personas 84% esta de acuerdo con recibir
publicidad por redes sociales.

Pregunta 14. ;Qué tan de acuerdo esta usted en recibir publicidad por radio?

Figura 16

Aceptacién de publicidad por radio
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La pregunta numero catorce se tiene que la mayoria de las personas 83% no esta de
acuerdo con recibir publicidad por radio.

Pregunta 15. ;Qué tan de acuerdo esta usted en recibir publicidad por periédico?

Figura 17
34



Aceptacion de publicidad por periodico
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La pregunta numero quince se tiene que la mayoria de las personas 82% no esté de

acuerdo con recibir publicidad por periddico.

Pregunta 16. ¢ Qué tan de acuerdo esta usted en la importancia de encontrar ofertas y

descuentos al comprar calzado?

Figura 18

Importancia de ofertas al momento de la compra
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La pregunta nimero dieciséis la mayoria de las personas 71% esta totalmente de
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acuerdo en la importancia de encontrar ofertas y descuentos al comprar calzado.

3.1.2.1 Estrategia 4 P’s

3.1.2.1.1 Producto

Variedad de modelos

Estrategia

35



Se utiliza una estrategia de diversificacion de productos, implementando mas calzado
de diferente tipo tanto para dama como para caballero con la cual no se contaba antes, esta
estrategia ayuda a que la empresa no dependa todas sus ventas de lineas en especifico, sino
que se introduzca a la venta en nuevos nichos de mercado que buscan diferentes tipos de

calzado.

Métrica

La métrica para la medicion de variedad de productos seré el indice de

diversificacion de productos.

Tabla 8

Formula indice de diversificacion

indice de diversificacién Numero de categoria de productos
Total de ventas

Nota: Markowitz, H. (1991)

En la actualidad la empresa Capriatto cuenta con 19 lineas de productos y con ventas
del afio 2023 fue $351 277.84

Tabla 9

Célculo de indice de diversificacion

indice de de efectividad 11

$351,277.27

indice de diversificacién 0.00003
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indice de diversificacion 11
$351,277.27

indice de diversificacion 0.00003

El célculo del indice de diversificacion indica la variedad de productos que se
dispone, mientras mas sea el indice més se diversifica, se tiene como objetivo subir un punto
a la diversificacion para el afio 2024, se determina también que no se debe disminuir del
indice actual que es 0.00003.

Empaque y Presentacion del Producto
Estrategia

La estrategia en la presentacion es la implementacion de una etiqueta en la parte del
frente del calzado con informacion acerca del calzado, como procedencia, materiales y una
muestra del cuero. El objetivo es generar un mayor impacto y elevar la expectativa de los

clientes al momento de la compra.
Figura 19

Ejemplo de etiquetas en calzado Capriatto

Nota: Elaborado con Bing IA

Métrica

En esta estrategia se mide con el retorno de la inversion (ROI), esto permite evaluar

la rentabilidad que se tendra con la inversion del implemento de etiquetas.

Tabla 10
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Férmula ROI

ROI= Beneficio Neto x 100
Costo de Inversion

Nota: Pulliam & Phillips, 2019

3.1.2.1.2 Plaza
Figura 20

Mapa de Canales de Distribucion Capriatto
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Estrategia

Se utiliza una estrategia de incluir el servicio de entrega a domicilio con el objetivo

de que los clientes perciban el beneficio teniendo en cuenta que posee mayor accesibilidad

y comodidad al momento de la compra, este servicio se plantea para la obtencion de una

satisfaccion del cliente, de la misma manera una fidelizacion deseada para la empresa.

Métrica

La métrica que se realiza es la tasa de retorno de clientes, que es poder identificar la

frecuencia con la que los clientes vuelven a utilizar el servicio de entrega a domicilio.

Tabla 11

Formula de tasa de retorno de clientes
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Tasa de retorno de clientes = Numero de clientes que repiten el servicio de domicilio x 100
Numero Total de Clientes que compran

Locales de Calzado fuera de Centros Comerciales
Estrategia

Se utiliza una estrategia a futuro de implementacién de locales de calzado Capriatto
en lugares estratégicos fuera de los centros comerciales, lo que permite que los locales capten
nuevos nichos de mercado como clientes que se encuentren cerca de los mismo siendo mas
accesibles y convenientes para los clientes, ademas tiene una mayor visibilidad en diferentes

lugares lo que genera un mejor posicionamiento de marca.
Métrica

ROI: Se utiliza para evaluar la rentabilidad de la inversion en este caso la

implementacidn de locales Capriatto en lugares estratégicos en relacion con su costo inicial.

Tabla 12

Formula de ROI

ROI= Ganancia Neta x 100
Costo de Inversion

Nota: Pulliam & Phillips, 2019

Tienda online

Estrategia

Se utiliza la estrategia de crear una tienda online lo que permite llegar a clientes
potenciales en todo el Ecuador, lo que puede ampliar significativamente la base de clientes
en comparacion con una tienda fisica limitada a una ubicacion geogréafica especifica,
igualmente la comodidad de comprar en linea las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana,
es un gran atractivo para los clientes y va de la mano con la entrega a domicilio planteada

en el item anterior.

39



Métrica

Ventas: El indicador del éxito de una tienda online es el volumen de ventas. Se puede

rastrear el nmero de transacciones y el valor total de las ventas.
Canal Indirecto
Estrategia

Se implementa un programa de puntos denominado "Capri Puntos™ este programa
tiene como objetivo principal incentivar la repeticion de compras y la lealtad de los clientes
a través de un sistema de recompensas basado en puntos. En "Capri Puntos”, cada délar de
venta es equivalente a un punto acumulable por los clientes. La acumulacion de estos puntos
permite a los clientes canjearlos por una variedad de productos, desde articulos para uso
personal como cocinas, refrigeradores y teléfonos celulares, hasta experiencias como un

viaje a las Islas Galapagos.

Para promover la adopcion y participacion en el programa, se ofrece una ventaja
especial para los nuevos clientes: en su primera compra, se les otorga la oportunidad de
duplicar los puntos acumulados. Esta medida tiene como objetivo generar una mejor acogida
del programa desde el principio y fomentar la participacién activa de los clientes desde el

inicio de su relacion con la marca.
Meétrica

Se mede con la efectividad de ventas realizadas, con el objetivo de conocer si fue un

programa que ayude al cierre de ventas.

Tabla 13

Formula del indice de efectividad

Indice de de efectividad Numero de clientes vendidos

Numero de clientes visitados
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3.1.2.1.3 Promocion
Estrategia

La estrategia de promocion se basa en la implementacion de un departamento de
Social Media, debido a que la globalizacion ha generado que la audiencia esté méas enlazada

con publicidad mediante redes sociales, se implementa campafias publicitarias altamente

comerciales con el objetivo de que los clientes realicen compras online.

Se considera que se debe destinar una parte del presupuesto de publicidad para redes

sociales que ayuda a captacion de nuevos clientes
Métrica

Se mide a través de una tasa de conversion de ventas en el que se podra ver la
efectividad de las redes sociales al momento de la compra con calcular el nGmero de personas
que interacttan con la publicidad y las que terminan el ciclo con la compra y asi sabes si es

efectiva o no

Tabla 14

Férmula de Tasa de Conversién

Tasa de conversion de Ventas = Numero de Ventas Generadas en Redes Sociales x 100

Numero de Usuarios proveniente de Redes Sociales

3.1.2.1.4 Precio

Estrategia

La estrategia de precio la cual se va a realizar es la siguiente, existe dos rangos de
precio en los locales de Batan Shopping, Monay Shopping y Milenium Plaza tienen precios
accesibles y solo en el local del Mall del Rio tiene precios premium ya que gracias a la

experiencia de la empresa se ha determinado el mercado es mas abierto al consumir

productos de precio alto.

Métrica
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Se mide a través de las ventas que se realicen en los dos rangos de precios, el cual

nos ofrece informacion valiosa sobre la tendencia ya sea creciente o decreciente.

Tabla 15

Férmula de Ventas

Ventas = Precio unitario * Cantidad vendida
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CAPITULO 4

4. PLAN COMERCIAL

En este capitulo se analiza las ventas y la proyeccion de ventas de la empresa
Capriatto para el afio 2023. Se examinan las unidades vendidas con un enfoque detallado en
la distribucién de las ventas entre los canales directo e indirecto. y como se reflejan los

ingresos generados en las Tablas 15 y 16 respectivamente.

Se utilizan datos de la industria del calzado en Ecuador respaldados por el estudio
del SRI (2019) para fijar metas claras y realizables, que sugieren un crecimiento anual entre
1,4% y 4,3%. Segun estas estadisticas y la experiencia del gerente, se sugiere un aumento
ambicioso del 15% anual para cada canal de ventas, como se especifica en las Tablas 17 y

18 de proyeccion de ventas.

También se trata las estrategias para fortalecer las ventas directas e indirectas en la
seccion. Iniciativas destacadas incluyen la apertura de una tienda en linea con asignacion
mensual de presupuesto para campafias en Facebook Ads, y un servicio eficiente de entrega
a domicilio. Se introduce una etiqueta personalizada en el producto, la cual proporciona
informacion detallada y transparencia al cliente, ayudando a generar valor y confianza en la

marca.

Ademas, se propone estrategias especificas para el canal indirecto, como el programa
"Capri Puntos" que tiene como objetivo incentivar las ventas minoristas y la expansion hacia
nuevos nichos de mercado, como la region oriental del pais. Se adjunta un mapa que muestra
donde se encuentran ubicados los clientes minoristas actualmente, lo que permite visualizar

las &reas con potencial.

4.1 Establecimiento de Objetivos Empresariales
Segun SRI (2019) en la industria de la manufactura de calzado en el Ecuador se tiene

un crecimiento entre 1,4 % y 4,3% anual, por ende, en base a la estadisticas y experiencia
del gerente se plantea un incremento de 15% anual por cada canal expuesto en la tabla 9.
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Tabla 16

Proyeccion de Ventas en Unidades

VENTAS CAPRIATTO EN UNIDADES 2024 PROYECTADAS

CANAL DIRECTO

LOCALES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL
BATAN SHOPPING 121 102 107 120 163 120 100 94 89 101 13 297 1526
MALLDELRIO 357 223 336 223 509 443 403 269 312 243 294 904 4515
MILENIUM PLAZA 49 40 44 69 79 87 78 55 46 35 70 118 772
MONAY SHOPPING 140 145 151 120 201 135 128 95 70 81 93 314 1672
ONLINE 167 128 159 133 238 196 177 129 129 115 143 408 2121
TOTAL 834 638 796 664 1192 980 886 643 645 574 713 2041 10606

CANAL INDIRECTO

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL
MINORISTAS 484 583 715 508 1,092 1,112 444 449 736 1,204 924 631 8,882
TOTAL
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL
VENTAS UNIDADES 1,318 1,221 1,511 1,172 2,284 2,092 1,330 1,092 1,381 1,778 1,637 2,672 19,488

Tabla 17

Proyeccion de Ventas en délares

VENTAS CAPRIATTO EN DOLARES 2024 PROYECTADAS
CANAL DIRECTO

LOCALES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
BATAN SHOPPING $ 861422 § 730158 § 762974 $ 853218 11,649.71 § 853218 § 713750 $ 6,727.29 § 6,317.09 $ 7,219.54 $ 8,039.94 § 21,166.37
MALL DEL RIO $ 2543246 $ 1591579 $ 23,955.73 § 15,915.79 36,343.80 $ 31,585.47 $ 28,714.06 $ 19,197.40 $ 22,232.89 $ 17,310.48 $ 21,002.29 $ 64,483.58
MILENIUM PLAZA $ 352773 $ 287141 $ 3,117.53 $ 492241 5660.77 $ 623505 $ 557873 $ 3,937.93 $ 328161 $ 246121 $ 500445 $ 8,450.14
MONAYSHOPPING  § 10,008.90 $ 10,337.06 $ 10,747.26 $ 8532.18 $ 14,357.03 § 9,598.70 § 9,106.46 $ 6,809.33 $ 500445 § 5742.81 § 6,64525 $ 22,396.97
ONLINE $ 11,895.83 § 9,106.46 $ 11,362.56 $ 9,475.64 17,002.83 $ 13,987.85 $§ 12,634.19 $ 9,167.99 $ 9,209.01 $ 8,183.51 $ 10,172.98 $§ 29,124.26
$ 59,479.13 $ 4553230 $ 56,812.82 $ 47,378.20

an [LIRTARPART TN

TOTAL
S 108,867.32
$ 322,089.74
$ 55,048.96
$ 119,286.42
$ 151,323.11

85,014.14 $ 69,939.25 $ 63,170.94 $ 45,839.95 $ 46,04505 $ 40,917.54 § 50,864.91 §145621.32

CANAL INDIRECTO

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLo AGOSTO  SEPTIEMBRE  OCTUBRE  NOVIEMBRE  DICIEMBRE

MINORISTAS $ 17,896.26 $ 21,550.18 & 26,429.46 $ 18,777.86 $ 40,365.00 $ 41,104.29 $ 1641214 $ 16,596.96 $ 27,20571 5 44,505.00 $ 34,155.00 $ 23,324.46
TOTAL

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO  SEPTIEMBRE  OCTUBRE  NOVIEMBRE  DICIEMBRE

$ 756,615.55

TOTAL
s 32832233

TOTAL

VENTAS UNIDADES $ 77,375.39 $ 67,082.48 $ 83,242.29 $ 66,156.06 5125379.14 $111,043.54 $ 79,583.08 5 62,436.91 $ 73,250.76 % 85,422.54 § 85,019.91 $168,945.78 §$1,084,937.88

4.2 Establecimiento de Téacticas Empresariales

Se van a llevar a cabo diferentes estrategias para fortalecer las ventas directas. Una
de las estrategias es abrir una tienda en linea que tenga asignado un presupuesto mensual
para campanfas en Facebook Ads. Estas campafias tienen como objetivo principal el aumento
de las ventas y la promocion de la visibilidad de la marca entre los usuarios de esta

plataforma.

También se realiza un servicio de entrega a domicilio rapido y eficiente, con el
objetivo de llegar al cliente de forma oportuna sin comprometer la calidad del producto. El
objetivo de esta estrategia es satisfacer las necesidades de los consumidores y distinguir la

experiencia de compra de la competencia.

En lo que respecta al producto en si, se incluye una etiqueta personalizada que
contiene descripciones detalladas del producto, asi como detalles sobre el tipo de cuero
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utilizado y una muestra del mismo. Al agregar esta etiqueta, no solo se aumenta el valor del
producto, sino que también se genera confianza y transparencia para el cliente, permitiendo

tomar decisiones informadas al momento de comprar.

Por otro lado, en el canal indirecto se plantea el incremento del 15% de clientes
minoristas en todo el pais con el programa “Capri Puntos” que plantea que el programa

genere interés por parte de los clientes e impulso al cierre de ventas de manera més efectiva.

También se planea el recorrido de nuevos nichos de mercado como es del oriente en
el que apenas se tiene 8 clientes en toda la region, el cual es un mercado no captado en el
que se puede incrementar. Se afiade una nueva ruta para los vendedores en el que se recorra

toda la region oriente.

Se adjunta un mapa en el que se puede visualizar las zonas en donde estan ubicados

los clientes minorista que se tiene actualmente.

Figura 21

Mapa del Ecuador con Clientes Minorista de la Empresa Capriatto.
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4.3 Andlisis de la Situacion Actual

cﬂ»

La situacion de la empresa Capriatto en el afio 2023 refleja en las ventas en

unidades de la tabla 7 en el que se puede observar la division de dos canales el directo y el

45



indirecto; el directo se compone de los locales propias de la marca y el indirecto se
compone de los minoristas.
4.4 VVentas y Proyeccion de Ventas

De igual manera se muestra en la tabla 8 las ventas del 2023 en ddlares con un

precio promedio por canal.

Tabla 18

Ventas en Unidades de la Empresa Capriatto 2023

VENTAS CAPRIATTO EN UNIDADES 2023

CANAL DIRECTO
LOCALES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JunIO Juuo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL
BATAN SHOPPING 105 89 93 104 142 104 87 82 77 88 98 258 1327
MALL DELRIO 310 194 292 194 443 385 350 234 271 211 256 786 3926
MILENIUM PLAZA 43 35 38 60 69 76 68 48 40 30 61 103 671
MONAY SHOPPING 122 126 131 104 175 117 111 83 61 70 81 273 1454
ONLINE
TOTAL 580 444 554 462 829 682 616 447 449 399 496 1420 7378
CANAL INDIRECTO
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Julo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL
MINORISTAS 421 583 715 508 1092 1112 444 449 736 1204 924 631 8819
TOTAL
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL
VENTAS UNIDADES 1001 1027 1269 970 1921 1794 1060 896 1185 1603 1420 2051 16197

Tabla 19

Ventas en dolares de la Empresa Capriatto 2023

VENTAS CAPRIATTO EN DOLARES 2023

CANAL DIRECTO
LOCALES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO  SEPTIEMBRE  OCTUBRE  NOVIEMBRE  DICIEMBRE TOTAL

BATAN SHOPPING $ 7,4%0.63 S 6,349.20 S 663455 $ 741929 $ 10,130.18 S 7041929 $ 6,20652 S 5849.82 S 549313 § 627786 S5 6,991.25 $ 18,40554 $ 94,667.23

MALL DEL RIO $ 22,115.18 $ 13,839.82 $ 20,831.07 $ 13,839.82 S 31,603.30 $ 27,465.63 S 24,968.75 $ 16,693.39 $ 19,332.95 $ 15,052.59 $ 18,262.86 S 56,072.68 $ 280,078.04

MILENIUM PLAZA $ 3,067.59 $ 2,496.88 $ 1271089 $ 4,28036 $ 4,922.41 $ 542179 § 4,851.07 § 3,424.29 $ 2,853.57 $ 2,140.18 $ 4,351.70 $ 7,347.95 $ 47,868.66

MONAYSHOPPING ~ § 8,703.39 S 8,988.75 $ 9,34545 $ 741929 $ 12,484.38 $ 834670 $ 7,91866 S 592116 $ 4,351.70 $ 4,99375 $ 5778.48 $ 19,475.63 $ 103,727.32

ONLINE s - 5 - 5 - § - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - & - 5 - 5 - 5 -
$ $ $ $ $ $ $ $ $ H ] $101,301.79 $ 526,341.25

CANAL INDIRECTO

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO  SEPTIEMBRE  OCTUBRE  NOVIEMBRE  DICIEMBRE TOTAL
MINORISTAS $ 15561.96 $ 21,550.18 $ 26,429.46 § 18,777.86 $ 40,365.00 $ 41,10429 $ 16,412.14 $ 16,596.96 $ 27,205.71 $ 44,505.00 § 34,155.00 $ 23,324.46 $ 325988.04
TOTAL

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO  SEPTIEMBRE  OCTUBRE  NOVIEMBRE  DICIEMBRE TOTAL

VENTAS UNIDADES $ 56,938.75 $ 53,224.82 $ 6595143 $ 51,736.61 $ 99,505.27 $ 89,757.68 $ 60,357.14 $ 48,48563 $ 59,237.05 $ 72,969.38 $ 69,539.29 $124,626.25 $ 852,329.29
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CONCLUSIONES

En el transcurso de esta investigacion de titulacion, se han extraido varias

conclusiones que arrojan luz sobre la dinamica de mercado y las estrategias de

comercializacion. Estas son algunas de las conclusiones destacadas:

La fluctuacion de los precios de venta al publico estd estrechamente ligada al
contexto de mercado en el que se sitan. Por consiguiente, se debe implementar una
politica de precios que se adapte a las caracteristicas especificas de cada punto de
venta y canal de distribucion. De esta manera, se busca optimizar la rentabilidad y la
competitividad en cada contexto.

La asignacion de presupuesto en los diferentes canales de distribucion debe ser
flexible y ajustarse segun el rendimiento individual de cada uno. Dado que no todos
los canales generan las mismas ganancias, resulta crucial redistribuir los recursos
hacia aquellos que demuestren un mayor potencial de crecimiento. Por ejemplo,
explorar la posibilidad de invertir en un nuevo canal, como el comercio electronico,
puede representar una oportunidad para posicionar la marca de manera efectiva y
ampliar el alcance de las ventas.

La presentacion del producto desempefia un papel fundamental en el proceso de
decision de compra del consumidor. Aspectos como el disefio del empaque, la
calidad percibida y la presentacion visual pueden influir significativamente en la
percepcion de valor y, en ultima instancia, en la decision de compra.

La comodidad y el precio son dos factores determinantes que influyen en el
comportamiento del consumidor. La conveniencia en términos de accesibilidad,
disponibilidad y experiencia de compra, junto con un precio competitivo, son
elementos clave para satisfacer las necesidades y preferencias del consumidor
moderno.

Estas conclusiones ofrecen una base sélida para desarrollar estrategias de marketing
y ventas mas efectivas, orientadas a maximizar el rendimiento y la satisfaccion del

cliente en un entorno comercial en constante evolucion.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere una estrategia integral de expansion y mejora para la tienda Capriatto,

dirigida a satisfacer las necesidades y preferencias de sus diversos segmentos de mercado.

Las siguientes recomendaciones abordan distintos aspectos clave del negocio:

Diversificacion de modelos y estilos: Para adaptarse a la diversidad de gustos y
preferencias de sus clientes, se propone ampliar la gama de productos ofrecidos por
Capriatto. Esto implica no solo ofrecer una mayor variedad de modelos y estilos de
calzado, sino también personalizar la oferta para satisfacer las demandas especificas
de cada segmento de mercado al que se dirige la tienda.

Mejora del empaque y etiquetado: La presentacion del producto desempefia un
papel crucial en la percepcion de calidad y valor por parte del consumidor. Por lo
tanto, se recomienda mejorar el disefio del empaque para transmitir una imagen mas
atractiva y profesional. Ademas, incluir una etiqueta detallada que proporcione
informacidn sobre el tipo de cuero o material utilizado en la fabricacion del calzado
puede afadir valor y transparencia a la marca.

Estrategia de precios segmentada: Dado que los diferentes segmentos de mercado
pueden tener sensibilidades de precios distintas, se sugiere implementar una
estrategia de precios flexible y segmentada. Esto implica ajustar los precios de los
productos segun el segmento en el que se encuentre cada local de la tienda Capriatto,
garantizando asi una oferta competitiva y rentable en cada contexto.
Implementacién de canal online con servicio de entrega a domicilio: En respuesta
a las tendencias del mercado y las demandas de conveniencia de los consumidores,
se propone la creacion de un canal de venta online para Capriatto. Este canal no solo
permitird a la tienda llegar a un publico mas amplio, sino que también ofrecera la
opcidén de entrega a domicilio, mejorando la experiencia de compra y aumentando la
accesibilidad para los clientes.

Expansion de locales al centro de la ciudad: Para aumentar la visibilidad y
accesibilidad de la marca, se sugiere considerar la apertura de nuevos locales en
ubicaciones estratégicas, especialmente en zonas céntricas y de alto trafico. Esta
expansion fisica permitird a Capriatto llegar a un publico mas diverso y aprovechar

al maximo el potencial del mercado local.
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