INTRODUCCION

El disefio de un plan de ventas que se plantea para la asociacion de
artesanos de calzados de la comuna Valdivia de la provincia de Santa
Elena, se determina por la creciente competencia del mercado de zapatos
y de la influencias que estas tienen, dejando muchas veces sin
posibilidades de posicionamiento de este producto fabricado
artesanalmente, causando que las PYMES se disuelvan y fracasen en el

intento de sostener su economia.

En el caso de la comuna, existe un aproximado de 5000 habitantes, de las
cuales el 40% se dedica a la artesania como la produccién confeccion y
disefio del producto del calzado, de acuerdo a declaraciones del presidente
de la comuna en mencion, se debe tomar en cuenta que este tipo de
actividad permite ser la Unica fuente de ingreso para ellos, considerando
qgue el desarrollo productivo mediante un plan de ventas que contribuya a
su mejoramiento, donde conlleve a los comuneros a mejorar un mejor nivel

de vida, como esta citado en el PNBV.

El presente trabajo de investigacibn propone tener nuevas y mejores
ventajas frente a los demas productores o empresas de mayor produccién
y con un posicionamiento fijo; permitird lograr que el producto tenga mayor
aceptacion por parte de los clientes, asi también se contribuira al
mejoramiento del nivel de vida de los comuneros y por ende a el desarrollo
sostenible de la zona. Este trabajo esta conformado por tres capitulos los

mismos que estan integrados de la siguiente manera:

El capitulo uno se determinara la base de la problematica en la comuna el
mismo que sera el objeto de estudio, asi también como la fundamentacion
de objetivos, formulacidn, justificacion e hipdtesis mediante una explicacion

clara y precisa que pueda sustentar el trabajo de investigacion.



Cabe mencionar que el desarrollo de este tema se basa en la observacion
directa que permita un analisis de la situacion actual de la problematica,
conociendo todo el proceso que se realiza del producto como una ventaja
importante de vivir la realidad de la problemética.

En el capitulo dos se desarrolla el analisis e interpretacion de los resultados
asi también de la metodologia de investigacion y de sus instrumentos que
permitird un mejor desarrollo del proyecto; asi también de la intervencion
de la poblacion a través de encuestas, como beneficiarios directos de la
propuesta y de su perspectiva de la misma. Asi como la definicion de una

metodologia clara que permita viabilizar el tema.

En el desarrollo del capitulo tres, se destaca la propuesta la misma que se
basa y sustenta con los datos obtenidos en el anterior capitulo, que seré el
disefio del plan de ventas, las ventajas competitivas por Michel Porter,
estrategias de cobertura de mercado, entre otras que permitiran que esta
asociacion de artesanos pueda posicionar su producto de calzado en la
provincia de Santa Elena y posteriormente si asi lo desean, en el mercado

nacional.

Finalmente el trabajo de investigacion concluye con las conclusiones,

recomendaciones pertinentes y anexos referentemente a la propuesta.



CAPITULO I. MARCO TEORICO-CONCEPTUAL.

1.1. Disefio de la investigacion.
1.1.1. Problema de investigacion.
1.1.1.1. Planteamiento de la situacion problematica.

En la provincia de Santa Elena, especificamente en la comuna “VALDIVIA”,
se confeccionan zapatos artesanalmente con calidad de exportacion, hasta
la presente fecha es administrado por personas que no han logrado

posesionarse y darse a conocer en un segmento del mercado local.

Un sintoma que se presenta con el tiempo, es que la competencia de
empresas Industriales que ofertan el mismo producto es fuerte, existe una
demanda considerable, por lo tanto la fidelidad del cliente externo y

proveedores se denota directamente afectada.

A la fecha, no se ha presentado un estudio de estas caracteristicas, para
elaborar un plan de ventas en este sector, por lo tanto resultara primordial
Su ejecucion. Es por tal motivo que éste trabajo de grado no serd netamente
de teoria sino que podra aplicarse como practica en la solucion a un

problema de la comunidad.

Datos del MIPRO (Ministerio de Industria y Productividad), detalla el
enfoque de promover el fortalecimiento del sector productivo del austro
ecuatoriano, a través de la asesoria y la capacitaciébn permanente y
especifica al requerimiento de las grandes, medianas, pequefias empresas
y artesanos. Apoyamos el concurso como una oportunidad para motivar la
generacion de nuevas lineas y colecciones de zapatos nacionales de alta
calidad”, senalé Ramiro Ordoinez, coordinador del MIPRO en la Zona 6.

Datos publicados en del diario el UNIVERSO con fecha 9 de Noviembre del
2013, menciona que la poblacion ancestralmente conocida por poseer la
tradicion alfarera mas antigua de América, Valdivia hoy alberga una
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importante produccidn de zapatos, la cual es distribuida en cantones de La
Libertad y enviada a otras provincias como Guayas y Manabi. En la comuna
Valdivia, durante noviembre y diciembre, la zapateria reemplaza a la pesca
en la actividad de los comuneros. De las casi 4.800 personas que habitan
en este pequefo balneario, el 70% se dedica a la fabricacion de zapatos
gue se comercializan en bahias o mercados populares de algunas ciudades

del pais.

Es importante indicar también que la forma de comercializar los productos
ha cambiado mucho en estos ultimos afios, pues con ayuda del internet,
una persona que esté conectado a la red podra comprar cualquier producto
que se ofrezca por este medio en cualquier parte del mundo
(Globalizacion); esto ha convertido al comercio nacional y mundial en algo
un poco complejo para algunos, incrementando los riesgos de las
empresas, alguna de ellas pueden pasar a producir mejor y mas barato el

mismo producto de otra y tener acceso a los mismos mercado.

La comercializacién de los productos chinos son considerados una
amenaza, debido a que ofertan precios atractivos al consumidor final y
variedad de disefos, cuyos costos son bajos, ya que ellos cuentan con un
sistema de control de calidad que les permiten controlar procesos y costos
al momento de fabricar sus productos, ademas cuentan con los recursos y
maquinarias de alta tecnologia, que permiten confeccionar producto de

calidad y con altos volimenes de produccion.

Se puede indicar que otro factor negativo en esta problematica como
desventaja es que los productores no cuentan con un sistema de calidad
gue les permita confeccionar sus productos bajo los estandares de calidad,
asi también desconocen los costos de produccion, del tiempo que invierten
en los mismos, asi como el desperdicio de materia prima y los elevados
costos que se generan por desconocimientos de los procesos de

produccion.



Delimitacion del problema.

Este plan de ventas esta dirigido a la asociacion de artesanos de calzados

de la comuna Valdivia, enfocado a la comercializacion de la misma.

Campo : Asociacion de artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Area : Administrativa.
Aspecto : Plan de Ventas.

Tema : Plan de Ventas para la asociacion de artesanos de calzados de

la comuna Valdivia, provincia de Santa Elena, afio 2016-2017.

1.1.1.2. Formulacion del problema de investigacion.

¢,Como disefiar un Plan de Ventas para incrementar las ventas en la
asociacion de artesanos de calzado en la comuna Valdivia, provincia de

Santa Elena?

1.1.1.3. Sistematizacion del problema de investigacion.

1. ¢ Cual es la estructura conceptual y tedrica del plan de ventas que mejor

se ajusta a la asociacion de artesanos de calzado en la comuna Valdivia?

2. ¢Cual es la situacion actual de la comercializacion o de las estrategias
comerciales en la asociacion de los artesanos de calzado en la comuna

Valdivia?

3. ¢Cuales son las caracteristicas y necesidades del mercado meta que
permita generar el plan de ventas/comercializacion para la asociacion de
artesanos de calzado en la comuna Valdivia?

4. ¢Cuales son las estrategias de ventas adecuadas para mejorar las

ventas de la asociacion de artesanos en la comuna valdivia?



1.1.2. Objetivos de la investigacion.
1.1.2.1. Objetivo general.

Disefiar un Plan de Ventas mediante la aplicacién de estrategias que
genere el incremento de la comercializacion en la asociacion de artesanos

de calzado en la comuna Valdivia, provincia de Santa Elena.

1.1.2.2. Objetivos especificos.

e Fundamentar la estructura conceptual y tedrica del plan de ventas por
medio de las consultas bibliograficas, facilitando la sustentacion de esta

tesis.

e Analizar la situacion actual de la comercializacion de la asociacion de

artesanos de calzado en la comuna Valdivia.

e Determinar las caracteristicas y necesidades del mercado meta que
permita generar el plan de ventas para la asociacién de artesanos de

calzado en la comuna Valdivia

e Desarrollar estraregias de comercializacion que permitan mejorar los
niveles de ventas en la asociacion de artesanos de calzado en la comuna

Valdivia.

1.1.3. Justificacion de la investigacion.

La comuna Valdivia es un sector dedicado a las actividades artesanales,
poco reconocido dentro del sector productivo en la zona, esto ocurre
principalmente por la falta de apoyo que les puedan brindar las entidades
publicas y privadas acerca de las grandes oportunidades de desarrollo que

podrian lograrse con un plan de ventas para lograr ventajas economicas.



Con este proyecto, se detalla el significado del uso de una herramienta
importante, que aportara al desarrollo de las actividades de los artesanos
de la comuna Valdivia, adicionalmente por la naturaleza del mercado local
se podran desarrollar las herramientas que permitan obtener los resultados
esperados de manera real y necesaria que las empresas requieran y esto

les permita obtener beneficios mayores en sus ventas.

La importancia de el plan de ventas se fundamenta en la relacion de varios
andlisis e investigacion cientifica de nuestra probleméatica asi también de la
convivencia que se tienen con los involucrados, asi como la sociabilizacion
del mismo permitirA que conozcan procesos Yy estrategias de
comercializacion que les permitira a corto plazo posicionar su producto en
diferentes mercados nacionales utilizando herramientas tecnoldgicas

existentes.

La utilidad del proyecto de grado, transciende al sector artesanal
directamente por ser parte de este mercado, actualmente deberd competir
con marcas que estan posicionandose nacionalmente, por lo tanto se ve en
la necesidad de implementar los resultados luego de la puesta en marcha

de esta investigacion, aportando a la matriz productiva de la Nacion.

Otro de los factores negativos encontrados en la problemética es la escasa
identificacion propia como asociacién, es decir, no cuentan con logo,
distintivo propio, un nombre comercial, estrategias de mercadeo, publicidad
y difusiéon del producto, entre otras. Técnicas basicas que todo negocio para
su rentabilidad debe pensar y utilizarlas constituyen problemas que tienen
consecuencias tales como el abandono de la produccién de este producto

o la emigracion a otras provincias con otras actividades.

A estos artesanos sindnimos de dedicacion, responsabilidad y constancia
en esta actividad artesanal, y que no han logrado posicionarse en el

mercado Peninsular se orienta el presente trabajo de investigacion con la



finalidad de disefiar un plan de ventas que se constituyan en una
herramienta guia para la preparacion, capacitacion y direccionamiento de
la comercializacion y busqueda de nuevos mercados que fortalezcan y
potencialicen su produccién, permitiendo mejorar sus ingresos y su estatus
de vida (PNBV2013-2017), que sea reconocida su calidad, su marca que
puedan tener una produccion regular promedio todos los meses del afio, y
se genere confianza en sus artesanos, a través del cumplimiento de sus
compromisos mostrandose como un grupo sélido, de personas con las
cuales se puede elaborar zapatos de mujeres de todo tipo y a un precio

accesible.

La contribucidén que tiene este proyecto con el objetivo tres del plan nacional
del buen vivir, contribuye al mejoramiento de la calidad de vida es
importante ya que el mismo se presta a su contribucién y fortalecimiento,
las estrategias permitiran una mejor rentabilidad del producto generando
ingresos econdémicos para los artesanos y con ellos a las familias que
sostienen, permitiendo la accesibilidad de servicios y oportunidades
mejores. La introduccién de estos productos ofrecidos por la comuna
refuerza los objetivos planteados PNBV, el cambio en la Matriz Productiva
y contribuye a la IES en su vinculacién con la comunidad de Santa Elena,
donde se dicto6 el Posgrado de Marketing y Direccion de Empresas, propone

ademas ayudar al mejoramiento de las ventas en el mercado local.

El objetivo No. 10 del plan Nacional del Buen Vivir dice: “Impulsar la
transformacién de la matriz productiva”, en su politica No. 10.5 C dice;
“Fortalecer los mecanismos para reducir los margenes de intermediacion
de la produccion y comercializacion en el mercado local’, el presente

trabajo se adhiere al antes mencionado objetivo.

Se realizard un minucioso analisis de la informacién obtenida como de la
problematica existente en el sector, ya que es importante conocer la

situacion actual, con el fin de contribuir con acciones que sirvan de ayuda,



como una guia en el desarrollo econémico de la asociacién, de sus

miembros y de la comunidad.

Como resultado de la Investigacion desarrollaremos el plan de ventas para
la asociacion de artesanos de calzado en la comuna de Valdivia con el cual
se ayudara a posicionar el producto, incrementando el volumen de ventas
y su rentabilidad, el cual pretende aportar a la comunidad orientacion que
le permita su desarrollo en el campo comercial e impulse el liderazgo de la

Asociacion.

1.1.4. Resultados e impactos esperados.

El respectivo trabajo plantea un disefio eficiente para el sector artesanal de
la comuna Valdivia, en cuanto a la comercializacién de sus productos. Entre

las areas que va mejorar serén las siguientes:

o Direccionar a las adecuadas estrategias de comercializacion.
o Enfocar estratégicamente el canal de distribucion de los productos.
o Seleccionar adecuadamente la materia prima para un producto final de

calidad.

Este trabajo de grado, se limita a la parte tedrica del planteamiento de un
plan de ventas que le sirva exclusivamente a la organizacion, permitiendo
un adecuado direccionamiento para la asociacion de artesanos de calzados
en la comuna de Valdivia, tratando de conseguir a futuro una mejor calidad
de vida de la comuna.

1.2. Marco teérico.

1.2.1. Lacomercializacion como parte importante para el desarrollo de

las organizaciones.

En la actualidad, la comercializacion es una herramienta indispensable para

las organizaciones, el cual permite la evoluciébn empresarial en un mercado



competitivo; en donde, se identifican diferentes productos y segmentos
potenciales. Por tal motivo, es necesario realizar un analisis del ambiente
interno y externo de la empresa, plantear objetivos, formular las estrategias
comerciales que serviran para direccionar a la institucion hacia al éxito,

realizando los monitoreos pertinentes con respecto a sus niveles de ventas.

De acuerdo con Johnston & Marshall (2009) expresa que “El cambio de la
dindmica entre compradores y vendedores ocasionado por las tendencias
sociales nos afecta a todos. La proliferacion de informacién, la movilidad de
la fuerza de trabajo, la facilidad de comunicacion y la globalizacion de los
mercados, junto a otras tendencias alteraron nuestra forma de trabajar y

vivir’. (Pag. 1).

La demanda de los productos es cada vez mas notable en este mundo
globalizado, asi como la oferta de los mismos; en donde la organizacion
que formule y aplique de mejor manera las estrategias y saque provecho
de sus recursos logrard posicionarse y mantenerse en el mercado.
Ademas, se debe tomar en consideracion los beneficios post-venta que se
le brinda al clientes, ya que con esto se logra la fidelidad de aquellos que
adquieren el producto o servicio causando que las personas sugieran el

consumo del mismo.

De acuerdo con Kotler & Keller (2012) mencionan que “El éxito comercial
depende de captar, mantener y aumentar el numero de clientes de la
empresa”. (Pag. 123).

Es por esto, la comercializacion ha dado cabida a las organizaciones a
potencializar sus estrategias que van direccionadas a la satisfaccion de los
consumidores convirtiéndolos en parte esencial del proceso de intercambio

comercial.
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1.2.2. La comercializacion.
1.2.2.1. Conceptualizacion de comercializacion.

Segun Lobato (2013) sefiala que comercializacién es “La venta de los
productos y servicios que produce la empresa. Esta funcion relaciona a la
empresa con los distribuidores y los clientes, y es la Unica en aportar
liquidez”. (Pag. 20)

La comercializacion en si consiste en la ejecucion de actividades, que
buscan promover el intercambio de productos y servicios entre los
fabricantes y los clientes, con el propdésito de satisfacer las necesidades del
consumidor y cumplir con las metas organizacionales. Es una herramienta
de gran proporcion que permite ofrecer las mercaderias de las empresas a
diferentes segmentos de mercado, atrayendo a clientes. Esta ha
evolucionado, utilizando nuevos enfoques que permiten aplicar

instrumentos tecnoldgicos, lo que agiliza su proceso.

Loverlock (2004) sefala que “El disefio, la comercializacion y la prestacion
de servicios a segmentos de la sociedad con una distribucién tan diferente
del ingreso requieren que las organizaciones hagan arreglos estratégicos

muy complejos”. (Pag. 76).

Por eso, es necesario utilizar adecuadamente los medios de la empresa
para asi conseguir que la comercializacién de los productos se vuelva
efectivay a la vez poder satisfacer las necesidades de los clientes. De igual
forma, planificar la asignacién de recursos que seran utilizados en la
ejecucion de dichas actividades para conseguirlos de forma eficaz y

eficiente.
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1.2.2.2. Importancia de la comercializacion.

Guerrero & Pérez (2009) menciona que “Desde otra perspectiva la
comercializacion significa que una organizacion encamina todos sus

esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia estimada.” (Pag. 6)

La comercializacién es importante para las empresas, ya que por este
medio ofrecen los productos y servicios a la sociedad generando relaciones
de intercambios de valor con los clientes asegurando su satisfaccion. Es
por este motivo, que la comercializacion es parte esencial tanto para las
empresas como para los clientes ya que ayudan a satisfacer las
necesidades y deseos de los usuarios, de acuerdo a sus habitos o formas

de vida y a la vez las organizaciones logran cumplir con sus objetivos.

1.2.2.3. Tipos de comercializacion.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2007) los tipos de comercializacion son

los siguientes:

a. Minorista o al detalle. Consiste en que las operaciones
transaccionales estan dadas directamente al consumidor final, es decir

de manera personal. Se caracteriza por poseer un nivel de ventas menor.

b. Mayorista. En este tipo, no existe un contacto directo entre el productor
y el consumidor final, debido al canal de distribucién empleado para que
el producto o servicio llegue al usuario. Generalmente, se manejan
cantidades mayores de productos por lo que los niveles de venta de las

organizaciones aumenta de manera considerable.

Mientras que Stanton, Etzel y Walker (2007) mencionan otro tipo de

clasificacion, en donde el criterio tomado es la manera de coOmo se realiza:
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a) Directa._ Se mantiene un contacto directo entre comprador y vendedor,
en donde se lo puede persuadir para que forme parte de los clientes

potenciales del negocio.

b) Por correo._ Este tipo de comercializacién se emplea cuando se envian
folletos, cartas, videos o implementos que incentiven la compra del
cliente. En donde por medio de una solicitud, el usuario decide el
producto o servicio a adquirir y es enviado por correo postal.

c) Telefénica._ En este caso, la comercializacion se da por teléfono. En
este punto, el vendedor convence al cliente para que adquiera el
producto o servicio mediante el ofrecimiento de informaciébn como
beneficios, precio, entre otros datos. Generalmente, los servicios son los

gue mas se promocionan por este medio.

d) Por maquinas._ En la aplicacién de este método, no existe un contacto
entre el vendedor y el cliente. Sino que existe una maguina que expende
el producto o el servicio, en donde el cliente debe colocar el valor

monetario necesario para adquirirlo.

e) Online._ El internet es el protagonista de este tipo de comercializacién,
en donde, en los Ultimos afios, ha promovido aun mas los niveles de
venta de las empresas. Los productos y/o servicios son presentados en
un sitio web junto al precio para que el cliente pueda realizar la compra
gue sera enviada a su domicilio.

1.2.2.4. Teorias de la comercializacion.

De acuerdo con Torres (2014) menciona varias teorias que se han
planteado para explicar el proceso de comercializacion, los cuales se

mencionan a continuacion:
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Teoria formulista.

Esta teoria fue presentada en 1947 por Percy H. Whaiting en su libro Las
cinco grandes reglas de la venta, el cual se fundamenta en cuatro etapas:

atencion, interés, deseo y accion; también denominado A.l.D.A.

a. Fase de llamar la atencion._ En esta etapa, la participacion del
vendedor es relevante debido a que debe establecer el primer contacto

con el cliente causando una buena impresion.

b. Fase de despertar interés. El vendedor, luego de haber establecido
contacto con el cliente, debe crearle el interés ante el producto o servicio
gque en ese momento ofrece. Esto se logra mediante preguntas de

sondeo, que permiten saber si el cliente desea adquirir el producto.

c. Fase de crear deseo. Después de haberse cumplido con la fase
anterior, el vendedor debe persuadir para convencer al cliente de adquirir
el producto o servicio, para satisfacer sus necesidades. Por esto, se
debe aplicar todas las estrategias necesarias en la fase en donde el
usuario escucha la propuesta del vendedor. Es importante tener en
consideracion que habra objeciones de la otra parte, pero el vendedor
debera ser habil para contratacar dichas refutaciones.

d. Fase de mover alaaccién._En esta ultima fase, el vendedor comienza
a comercializar el producto al cliente. En donde, ambos deben haber
establecido un trato que beneficie a ambas partes, y de esta forma se
cierra la venta.

Esta teoria de ventas, consiste en seguir una serie de pasos que se deben

cumplir consecuentemente para alcanzar los objetivos comerciales

propuestos por la empresa, en donde la participacion del vendedor es
importante para lograr la venta del producto o servicio ofrecido al

consumidor. Es por esto, que la organizacion debe realizar el respectivo
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entrenamiento al personal para que posean las capacidades de

negociacion para persuadir al cliente.

Teoria del estimulo-respuesta.

Esta teoria naci6 de Ivan Pavlov en 1901, en donde direccionado a las
ventas sefala que el vendedor de la empresa debe realizar el contacto con
el cliente mediante la generacion de estimulos obteniendo respuestas de la

misma magnitud.

De acuerdo con Kotler & Keller (2012) mencionan que “El comportamiento
de compra del consumidor se ve influido por factores culturales, sociales y
personales. De ellos, los factores culturales ejercen la influencia mas

amplia y profunda”. (Pag. 151)

El vendedor determina que estimulo es el mas efectivo al momento de
establecer la negociacion, en donde debe presentar los argumentos
necesarios al cliente o grupo de clientes. El punto débil de esta teoria, es
gue se centra en comercializar o colocar el producto en el mercado,
tomando como valido que todos los clientes poseen las mismas

necesidades.

Teoria de la necesidad-satisfaccion.

Esta teoria fue expuesta por el psicologo E. K. Strong en el afio 1925, el
cual se basa en la comercializacion orientada al cliente, es decir, el
vendedor debera conocer y entender las necesidades del mismo. De esta
manera, se direccionan los beneficios del producto hacia la satisfaccion del

consumidor causando un efecto bilateral ganando ambas partes.

Para esto se siguen una serie de pasos, que contribuyen a un metodo

efectivo de satisfaccion de los clientes:
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a) Labusqueday analisis de las necesidades del cliente._ Es relevante
qgue el vendedor plantee métodos y técnicas que den apertura a la

exploracion de las necesidades de los clientes.

b) El andlisis de laformaen que estan cubiertas las necesidades._Una
vez detectada las necesidades, el vendedor debe asegurarse cuales son
las que estan cubiertas y cuales no; de esta manera, se ve si el producto

ofrecido puede satisfacer cualquiera de ellas.

c) Presentacién de un producto o servicio que satisfaga las
necesidades del cliente.  En este punto, el vendedor comienza a
ofrecer el producto al cliente, dando la respectiva informacion como:
beneficios, calidad, precio, tamafio, entre otros aspectos que incentiven

la decision de compra.

d) Accion o induccion a la compra._ Se debe presentar los argumentos
necesarios para persuadir al cliente y convencerlo para que adquiera el

producto que se le presento satisfaciendo sus necesidades.

e) Control de la satisfaccion._ Luego de realizada la venta, algunas
organizaciones realizan monitoreos para conocer el grado de

satisfaccion del cliente permitiendo realizar mejoras en el producto.

Esta teoria posee un grado de efectividad elevado, ademas de indagar para
conocer las necesidades reales del cliente y asi ofrecer un producto o
servicio que satisfaga las mismas. En este punto, las empresas logran
centrarse en un segmento de mercado especifico direccionando sus
esfuerzos comerciales en conseguir mayor numero de clientes

preocupandose por su bienestar.
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1.2.3. Plan de ventas.
1.2.3.1. Conceptualizacion de plan de ventas.

El plan de ventas es considerado como un documento que establece
escenarios comerciales que se pueden dar en un periodo determinado, en
donde las previsiones de compras, produccion, financieras y demas areas
de la organizacion juegan un papel importante en la prevencion de

problemas de efectivo.

De acuerdo con la opinion de Chase, Jacobs & Aquilano (2009) mencionan
que “Este plan de ventas casi siempre se expresa en unidades del conjunto
de grupos de productos y esta asociado con los programas de incentivos

de ventas y otras actividades de mercadotecnia”. (Pag. 516).

Por esto las empresas, estudian la oferta y demanda del mercado actual
para determinar y asi realizar una serie de actividades que permitan
obtener clientes manteniendo su fidelizacion. Debido a que esta
herramienta, las empresas pueden mejorar sus niveles de ventas

maximizando sus beneficios econémicos.

1.2.3.2. Importancia del plan de ventas.

Esta herramienta es importante para las organizaciones, ya que gracias a
esta se pronostican los niveles de ventas lo que permite un mejor
direccionamiento de las estrategias de comercializacién alcanzando de una

manera efectiva las metas de la empresa.

Segun Johnston & Marshall (2009) mencionan que: “Los cambios en los
clientes, funciones de ventas y aspectos importantes en la administracion
de ventas son profundos y representan un conocimiento crucial para todo
aguel que pretenda hacer carrera en este negocio. Estos cambios traen

consigo oportunidades sin precedentes para que las empresas de ventas
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reformulen sus modelos comerciales de modo que agreguen mejor valor al

cliente como nunca antes fue posible hacerlo. (Pag. 3)

En la actualidad, el plan de venta permite a los negocios obtener una mejor
perspectiva del mercado y los indicadores que se manejan, de tal modo que
pretenden proyectar los acontecimientos que tienes relacion directa con los
niveles de venta y asi aprovechar las oportunidades al maximo. Ademas,
de permitir la formulacién de los respectivos planes de accion que se
efectuardn durante ese periodo logrando cumplir las expectativas de los

clientes y obteniendo beneficios econémicos.

1.2.3.3. Estructura del plan de ventas.

Andreson, Hair & Bush (1994) sefialan que “Un plan de ventas comprende
cuatro partes principales: analisis de situacion, que identifica donde se
ubica actualmente la organizacion de ventas; oportunidades y problemas,
que indica hacia dénde se debe dirigir; los programas de accion, que
indican lo que tiene que hacerse para llegar ahi, y sistemas para evaluacion

del desempefio, que miden el progreso hacia el destino”. (Pag. 559).

Mientras que Fernandez y Molina (2011) en su libro El plan de ventas,
organiza a esta herramienta con los componentes o elementos que se

mencionan a continuacion:

a) Descripcién de la situacion actual.

b) Andlisis de la situacion.

c) Establecimiento de obijetivos.

d) Estrategia de medios y valoracién econémica.

e) Sistema de informacion y control.

Como se observa, a lo largo del tiempo se han desarrollado diferentes

puntos de vista con respecto a la estructura del plan de ventas, los cuales
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ayudan a las empresas a buscar las alternativas que se acople a las
actividades o tareas de la misma. Adicionalmente, estas puedes se pueden
complementar para que brinde una mayor efectividad en el logro de las

aspiraciones comerciales de la organizacion.

1.2.3.3.1. Descripcién y anélisis situacional.

Segun Stanton, Etzel & Walker (2007) mencionan que “El andlisis
situacional es una investigacion de fondo que ayuda a refinar el problema
indagatorio. En este paso se trata de obtener informacion acerca de la
compafia y de su ambiente de negocios por medio de una investigacion
bibliografica y de un extenso trabajo de entrevistas con funcionarios de las

empresas”. (Pag. 185).

Para la aplicacion del plan de ventas, es necesario realizar un analisis
situacional que comprenda el ambiente interno y externo, para conocer los
factores que podrian afectar o beneficiar la aplicacién de las estrategias. El
andlisis situacional consiste en la realizacion de un estudio exhaustivo de
la informacién recolectada de los aspectos importantes de la organizacion,
que permitan contribuir a la superacién institucional. Para efectuar este
proceso de analisis, existen varias herramientas que han tenido resultados
positivos, los cuales son las matrices estratégicas que se detallan a

continuacion.

1.2.3.3.1.1. Matriz de evaluaciéon de los factores internos.

De acuerdo con Loverlock (2004) sefiala que “El analisis corporativo interno
obliga a la organizacion a identificar sus recursos, sus limitaciones, los
valores y objetivos de su plana gerencial. Con la informacion provista por
este analisis, la organizacion deberia poder seleccionar una cantidad
limitada de segmentos de mercado objetivo a los que esta dispuesta y

capacitada para atender con sus servicios existentes o nuevos”. (Pag. 224).
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Este analisis se lo realiza mediante la matriz de evaluacion de los factores
internos o también denominado MEFI. El procedimiento consiste en
seleccionar los aspectos internos importantes para el desarrollo de la
organizacion, es decir sus fortalezas y debilidades asignando un peso y
calificacion calculando la ponderacion que servird como referencia para la

toma de decisiones.

CUADRO N° 1. Ejemplo de matriz de evaluacion de los factores internos.

Fortalezas Peso| Calificacion (1-4) Ponderacion
Dehilidades Peso| Calificacion (1-4) Ponderacion
Indicadores

Fuente: David, Fred R. (2013). Conceptos de administracion estratégica. (Pag. 123).
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

El resultado obtenido de la ponderacion del proceso realizado, determinara
la situacion de la empresa con respecto a sus factores internos, es asi que
si se obtiene un valor menor a 2,5 la organizacién se encuentra débil. Pero
si el valor es mayor a 2,5 entonces la institucion se encuentra débil frente a
sus factores internos.

1.2.3.3.1.2. Matriz de evaluacion de los factores externo.

De acuerdo con Kotler & Keller (2012) menciona que “Una unidad de
negocios debe analizar las fuerzas del macroentorno que sean clave, y los
factores del microentorno que afecten de manera significativa su capacidad

de generar ganancias”. (Pag. 48).
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Este analisis se lo realiza mediante la matriz de evaluacion de factores
externos o MEFI, en donde se seleccionan los aspectos externos que
repercuten en el desarrollo de la organizacién como factores demograficos,
econdémicos, gubernamentales, culturales, entre otros; los cuales se
transforman en oportunidades y amenazas, asignandoles un peso y

calificacion calculando la ponderacion.

CUADRO N° 2. Ejemplo de matriz de evaluacion de los factores externos.

Oportunidades Peso| Calificacion (1-4) Ponderacion
Amenazas Peso| Calificacion (1-4) Ponderacion
Indicadores

Fuente: David, Fred R. (2013). Conceptos de administracion estratégica. (Pag. 81).
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Tomando en cuenta la ponderacion total obtenida en la evaluacion, se
determinado la situacion de la organizacién, en donde, si se obtiene un
valor menor a 2,5 entonces la institucion no responde de manera correcta
a las amenazas y oportunidades. Caso contrario, la entidad aprovecha sus
oportunidades y toma control de las amenazas.

1.2.3.3.1.3. Matriz estratégica FODA.

De acuerdo con David (2013) menciona que “La matriz de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas es una importante herramienta de
adecuacion que ayuda a los directivos a desarrollar cuatro tipos de
estrategias: estrategias FO, estrategias DO, estrategias FA y estrategias
DA”. (Pag. 176).
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La matriz estratégica FODA da paso a la formulacion de tacticas, estan
dadas por las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
originando las estrategias que permitan un mejor direccionamiento de los
esfuerzos organizacionales. Esta herramienta permite tomar decisiones
mas acertadas, con respecto a la realidad en donde se desempefa la
empresa sacando la mayor ventaja posible para competir efectivamente en

el mercado.

CUADRO N° 3. Ejemplo de matriz estratégica FODA.

Fortalezas Debilidades
Factores externos
Factores internos
Oportunidades FO DO
Amenazas FA DA

Fuente: David, Fred R. (2013). Conceptos de administracion estratégica. (Pag. 177).
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

De la correcta formulacién de las estrategias, dependera la superacion de
la organizacion frente a sus factores internos y externos. Tomando en

consideracion que deben caracterizarse por ser acciones ejecutables.

1.2.3.3.1.4. Anélisis de Porter.

22



Segun David (2013) menciona que “El modelo de las cinco fuerzas de
Porter del analisis competitivo es un enfoque ampliamente utilizado para

desarrollar estrategias en muchas industrias”. (Pag. 75).

El analisis de Porter consiste en realizar un estudio que permite analizar 5
fuerzas, las cuales son: poder de negociacién de los compradores, poder
de negociacion de los proveedores, la amenaza de entrada de nuevos
competidores, la amenaza de ingreso de productos sustitutos y la rivalidad
entre los competidores.

GRAFICO N° 1. Modelo del anélisis de Porter.

Amenaza de los
nuevos
competidores

1

Poder de Rivalidad entre Poder de
negociacion de los los competidores negociacion de
proveedores existentes los clientes

Amenaza de

productos y
servicios sustitutos

Fuente: Hernandez, Clotilde y Maubert, Claudio. (2009). Fundamentos de marketing. (Pag. 127).
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Poder de negociacién de los compradores._ Consiste en el andlisis de
los clientes, compradores o usuarios; en donde se mide el poder que ellos
poseen frente a la empresa, tomando como referencia la existencia de los
mismos. Ya que si existe una gran cantidad de ellos, aumentaria la
competencia causando que las organizaciones ofrezcan servicios post-

venta o mayores garantias.
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Poder de negociacion de los proveedores. En este punto, se estudia el
comportamiento de los proveedores, ya que si existen pocos entonces
pueden ejercer un mayor poder en las decisiones que se den en las
negociaciones causando un aumento en el costo de materia prima y demas
materiales. Pero si hay una cantidad considerable en el mercado, la
organizacion podra aprovechar la oportunidad para obtener mejores

beneficios.

Amenaza de entrada de nuevos competidores._ Se centra en las
empresas que desean incursionar en el mercado; es aqui, donde las
instituciones deben replantear sus estrategias para no perder su segmento
de mercado. Su importancia radica en la toma de decisiones oportunas
para que el ingreso de empresas competidores no posea mayor

repercusion en las aspiraciones organizacionales.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos._ Evalla a las empresas
que ofrecen un productos o servicio que posee similares caracteristicas y

beneficios que ofrece los de la organizacion.

Rivalidad entre los competidores._ Consiste en el andlisis de la
competencia que existen entre las empresas para el dominio del mercado.
Solo las organizaciones que se encuentren preparadas interna y

externamente sobreviven en el mercado.

1.2.3.3.1.5. Matriz de competitividad.

Segun David (2013) senala que “La matriz de perfil competitivo identifica a
los principales competidores de la compaiiia, asi como sus fortalezas y
debilidades particulares en relacion con la posicion estratégica de una firma

muestra”. (Pag. 83).
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La matriz de competitividad da la apertura a las empresas a realizar una
evaluacion de sus factores internos y externos con los de la competencia,
asignando un peso general y la calificacion a cada una determinando su
ponderacion, la misma que determinara las decisiones que deberdn tomar

los directivos.

CUADRO N° 4. Ejemplo de matriz de competitividad.

. Empresa  |Competencia 1]Competencia 2
Factores claves de éxito Peso

Calif.[Ponder.] Calif. [Ponder.| Calif. | Ponder.

Indicadores

Fuente: David, Fred R. (2013). Conceptos de administracién estratégica. (Pag. 83).
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

De acuerdo con el resultado que se obtenga, se establecera que empresa
se encuentra con mejores condiciones para competir en el mercado. Es por
esto que la informacion que se describe en la matriz es de ayuda para las
organizaciones, ya que permite asegurar el desarrollo institucional
mediante la planificacidbn y ejecucion de estrategias direccionadas al
mercado meta. Adicionalmente, prepara a la institucion ante los cambios
gue puedan presentarse en el entorno.

1.2.3.3.1.6. Matriz BCG.

Segun David (2013) menciona que “La matriz BCG representa

graficamente las diferencias entre divisiones, en términos de su
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participacion en el mercado y de la tasa de crecimiento de la industria. Asi
la matriz BCG permite que las organizaciones multidivisionales manejen su
cartera de negocios en base a dos importantes parametros, comparando el
comportamiento de cada una de sus divisiones con el de las demas”. (Pag.
182).

La matriz BCG o Boston Consulting Group evalta la situacion de la
organizacion de acuerdo a la tasa de crecimiento de la industria y la

participacion en el mercado.

GRAFICO N° 2. Ejemplo de matriz BCG.

Participacion relativa en el mercado

Alta Baja

Alto

Crecimiento de la industria
Bajo

Fuente: Fernandez, Andrés (2004). Direccién y planificacion estratégicas en las empresas y organizaciones.
(Pag. 145).
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Dichos criterios conforman 4 cuadrantes: interrogante, estrella, vaca y
perro; las cuales se muestran a continuacion:

Interrogantes o incognitas._ En el cuadrante correspondiente, se colocan
aquellas empresas que poseen un crecimiento en la industria alta y una
participacion en el mercado baja. Adicionalmente, se indica que aquellas

empresas que inician sus actividades, se encuentran en dicha situacion.
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Estrellas._Este tipo de negocios se caracteriza por poseer un crecimiento
en la industria alta y una participacion en el mercado alta, en donde generan
una cantidad de efectivo considerable convirtiéndose en autosuficientes.
Ademas de representar una buena oportunidad de rentabilidad a largo

plazo para las organizaciones.

Vacas lecheras. Los negocios tipo vaca tienen un crecimiento en la
industria baja y una participacion en el mercado alta, lo que le permite
generar efectivo para los otros tipos de negocio.

Perro._ Se caracteriza por poseer un crecimiento en la industria baja y una
participacion en el mercado baja. Debido a esta situacion, las empresas

tienden a cerrar este tipo de negocios ya que no generan efectivo.

1.2.3.3.1.7. Matriz de posicionamiento.

Segun David (2013) sefala que “El posicionamiento implica desarrollar
representaciones esquematicas que reflelen como se comparan sus
productos o servicios con los de la competencia en funcion de las

dimensiones méas importantes para el éxito de la industria”. (Pag. 259).

La matriz de posicionamiento posee 2 ejes (eje X - eje y), los cuales forman
una grafica donde se ubican 2 aspectos o atributos, los mismos serviran de

referencia para evaluar a la organizacion frente a su competencia.

GRAFICO N° 3. Ejemplo de matriz de posicionamiento.
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Aspecto 1 +

1
Aspecto 2 - — 1 —1 —— Aspecto 2 +
6
1

Aspecto 1 -

Fuente: David, Fred R. (2013). Conceptos de administracion estratégica. (Pag. 260).
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

La matriz de posicionamiento brinda una vision mas amplia sobre los
competidores y sus productos, de manera que busca en que aspectos son
fuertes y débiles para plantear estrategias. Adicionalmente, permite enfocar

los esfuerzos comerciales

1.2.3.3.2. Componentes estratégicos y comerciales.

Los componentes estratégicos y comerciales hacen referencia al
establecimiento de objetivos y la estrategia de medios y valoracion

econdmica.

1.2.3.3.2.1. Establecimiento de objetivos.

De acuerdo con Munch (2008) menciona que “Los objetivos representan
los resultados que la empresa espera obtener, son fines por alcanzar,
establecidos cuantitativamente”. (Pag. 35).

Estos objetivos son formulados buscando generalmente una posicion

financiera estable, mayor posicionamiento en el mercado, fidelizacién de
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los clientes, incremento de las ventas y demdas beneficios para la
superaciéon institucional. Ademas, los mismos dan la pauta a los
colaboradores para tomar decisiones en cuanto a las actividades a realizar,

debido a que marca un precedente de los que la empresa desea lograr.

En este punto, las empresas suelen socializar sus objetivos con la fuerza
de ventas para que los mismos los cumplan, por lo que, distribuyen las
actividades para asi realizarlas con eficacia y eficiencia. Las empresas que
generalmente formulan estrategias periédicamente, obtienen un mejor

desemperio de aquellas que no las aplican.

Para esto, los objetivos deben poseer las caracteristicas que se mencionan

a continuacion:

a. Deben ser ejecutables y realistas, es decir, ajustarse a las necesidades
y recursos de la empresa para su cumplimiento.

b. Presentar un grado de flexibilidad considerable, para asi ajustarse a los
cambios del ambiente interno y externo de la institucién.

c. Seran medibles, mediante el establecimiento de un periodo o tiempo de
ejecucion.

d. Deben ser entendibles, para que los colaboradores puedan realizar en

el menor tiempo posible.

1.2.3.3.2.2. Formulacién de estrategias y programas.
1.2.3.3.2.2.1. Concepto de estrategia.

Segun Munch (2008) menciona que “Las estrategias son alternativas o
cursos de accion que muestran los medios, los recursos y los esfuerzos
que deben emplearse para lograr los objetivos”. (Pag. 37)

Es necesario que durante el proceso de formulacion de estrategias, se
establezcan los lineamientos para que los niveles de ventas se vean

favorecidos vy asi lograr las metas comerciales. En este punto, la empresa
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decide qué tipo de estrategias emplearan para competir en el mercado local

y exterior y que tantos recursos destinara para su ejecucion.

1.2.3.3.2.2.2. Tipos de estrategias.

Kotler & Keller (2012) mencionan que Michael Porter propone tres

estratégicas genéricas, las cuales se usan comunmente y poseen un grado

de efectividad considerable para el beneficio de las empresas:

a) Estrategia de diferenciacion._ En este punto, las empresas deben

estudiar al mercado para saber la influencia que poseen un producto o

servicio planteado la estrategia iddnea para competir en el mismo. Para

esto, se detallan las estrategias de diferenciacion existentes:

Diferenciacién de productos: Esta consiste en centrarse en la
marca, etiqueta, disefilo, estio y demas -caracteristicas
concernientes al producto para asi aplicar mejoras ganar
posicionamiento. Ademas, de mejorar su desempefio para asi
ofrecer un bien o servicio que tenga beneficios diferenciales que

atraigan a mayor numero de clientes.

Diferenciacion de servicios: Se refiere al servicio que las
empresas ofrecen acompafiados con el producto como: entregas a
domicilios, empaquetados, servicios técnicos, entre otros; los cuales

dan valor agregado a los clientes.

Diferenciacién de canal: Esta diferenciacion se caracteriza por
buscar una tactica que permita mejorar la cobertura y distribucion de
la empresa.

Diferenciacién del personal: Se centra en la contratacion y
capacitacion del personal, desarrollando sus habilidades vy

destrezas.
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e Diferenciacion de imagen: Se direcciona en transmitir los

beneficios de la marca o la buena imagen de la empresa.

Estrategia de liderazgo de costos._ La empresa busca los mecanismos
para reducir los costos de produccion y distribucién, lo que trae consigo que
el precio del producto sea mas barato. Esto se consigue mediante
convenios 0 negociaciones con los proveedores y las personas que se
encargan de la entrega de la mercaderia a los mayoristas y detallistas; lo

gue trae consigo ampliar la participacion en el mercado.

Estrategia de enfoque._ Consiste en que las empresas definen a que
segmentos de mercado dirigiran sus esfuerzos, en vez de concentrarse en
la totalidad del mismo. Esto permite que las tacticas a implementar sean
mas efectivas, ya que se satisface las necesidades y deseos de los clientes

potenciales.

1.2.3.3.2.2.3. Programas de ventas.

En la formulacion y ejecucion de los programas que ayudan a fortalecer los
niveles de ventas, es necesario tomar en consideracion los 4 elementos
relevantes de todo negocio: producto, precio, distribucion y publicidad; los

cuales se detallan a continuacion:

|. Producto.

Es el bien o servicio que ofrece la empresa al mercado objetivo, con el
propésito de satisfacer las necesidades de las personas que conforman ese
grupo y generar utilidades beneficiosas para el crecimiento institucional.

El producto que ofrecen las empresas debe poseer caracteristicas y
beneficios que incentiven la demanda del mercado, tomado en

consideracion aspectos tales como: calidad, cantidad, envase, precio,
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servicio post-venta, distribucion y disefio; los cuales son evaluados por el

cliente o usuario al momento de la adquisicion.

Clases de producto.

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2013) existen 3 tipos de productos:

formal, esencial y aumentado, los cuales se detallan a continuacion:

a) Producto formal._Hace referencia al bien o servicio que es reconocido

facilmente por el cliente, debido a caracteristicas tales como:

e Nombre de marca: Es una especie de identificacion, el cual posee un
efecto psicoldgico de la persona brindado informacién y expectativas

referentes al producto o servicio.

e Calidad: Es una propiedad que se encuentra adjunta en el producto

0 servicio, el cual mide su grado de excelencia.

e Envase: Es el recipiente que brinda la respectiva proteccion para la
conservacion y transportacién del producto, el cual estd compuesto

por uno o mas materiales.

e Cualidades: Son aspectos tales como: color, aroma, sabor, textura,
entre otros; ya sean estas adquiridas o naturales que llaman la

atencion del cliente o consumidor.

e Estilo: Se basa en las costumbres de compra o la moda que se
maneja en el mercado en ese momento.
b) Producto esencial._ Es aquel que tiene como funcién satisfacer una

necesidad o deseo bésica del cliente.
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c) Producto aumentado._ Son otros beneficios que se encuentran
inherentes al producto o servicio, los cuales lo diferencia de los

competidores y aumenta su grado de ventaja competitiva.

Mientras que Herndndez & Maubert (2009) sefiala que existen otros tipos
de clasificacion, tales como: productos de consumo y para las

organizaciones:

a) Productos de consumo._ Son adquiridos para satisfacer las
necesidades basicas de las personas, por lo general, son comprados
periodicamente debido a su uso constante. Ademas, este tipo de

productos se clasifican en:

¢ Productos de conveniencia: Son adquiridos por que el cliente por
su habito de compra. Generalmente son necesarios para los clientes,
que los compran peridodicamente. Una de las caracteristicas que
destaca en este tipo de productos es que no requieren destinar

mayores recursos en su promocion. Estos a la vez se clasifican en:

» Bienes de consumo masivo: Se identifican por ser adquiridos
constantemente, sin que el cliente dedique demasiado esfuerzo es
su compra. Se los encuentran facilmente en lugares de venta

debido a su alta demanda.

» Bienes de impulso: Son aquellos que se adquieren sin que el
cliente haya planeado su compra, siendo adquiridos al instante.
Habitualmente se encuentran cerca de las cajas registradoras de
los mercados o en lugares estratégicos en donde los consumidores
puedan apreciarlos.

» Bienes de emergencia: Este tipo de productos son obtenidos
rapidamente debido a casos imprevistos o casuales que requieran

su implementacion.
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e Productos de comparaciéon: Se identifican por el esfuerzo que
colocan los clientes al momento de la compra, comparandolos con los
de la competencia. En este punto, los consumidores evallan
diferentes aspectos tales como: precio, calidad, composicion, entre

otros. Estos a la vez se clasifican en:

» Bienes homogéneos: Se caracterizan por poseer similares
caracteristicas con los productos de la competencia, en donde el

cliente considera evaluar el precio para su adquisicion.

» Bienes heterogéneos: Poseen caracteristicas diferentes, en
donde el consumidor considera mas importante la calidad y el

estilo, en vez del precio.

e Productos de especialidad: Requieren un mayor esfuerzo por parte
de los clientes al momento de la adquisicion, debido a que presentan
un mayor grado de dificultad hallarlos o comprarlos. En este grupo se

ubican las marcas que poseen un alto grado de prestigio.

e Productos no buscados: En este tipo de productos, los
consumidores no siente la necesidad de adquirirlos o no saben de su
existencia. Por ello, se requiere la inversién en promocion para dar a

conocer sus beneficios.

» Bienes nuevos no buscados: Son aquellos que poseen poco
tiempo en el mercado, y los clientes aun no conocen. Para lograr
su cometido, las empresas deben invertir en publicidad para dar a

conocer su producto.
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» Bienes regularmente no buscados: Se caracterizan por no ser
adquiridos por parte de los clientes porque simplemente no los
buscan ya que no se sienten motivados para satisfacer la
necesidad.

b) Productos de organizaciones._ Son utilizados especificamente para

las actividades que se realizan en una empresa. Estos se clasifican en:

e Materias primas: Estos recursos que se implementan en el proceso
de produccion, por lo general se encuentran en estado natural y

forman parte del producto final.

e Equipo pesado: Son los equipos tecnologicos de gran tamafio que

se utilizan en la produccién, aumentando los grados de efectividad.

e Materiales de proceso: Son los materiales que se implementan en la

fabricacion, originando otro articulo con mayor valor agregado.

e Partes componentes: Son materiales que sirven para ensamblaje de
un producto, aunque pueden pasar por un proceso antes de ser

utilizados.

e Suministros: Estos son generalmente son empleados para realizar

otras operaciones en la empresa, y no forman parte del producto final.

e Servicios organizacionales: Se trata de aquellos intangibles que las
empresas utilizan en el proceso de sus actividades.

Elementos del producto.

Segun Hernadndez & Maubert (2009) menciona que “Los componentes de
un producto son: caracteristicas fisica, marca, etiqueta, envase, empaque
y/o embalaje”. (Pag. 219).
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El producto se encuentra conformado por diferentes componentes que
afectan la decision de compra de las personas, ya sea directa o
indirectamente; por eso es necesario que las empresas pongan total
esfuerzo en cada uno, para competir en el mercado con la mayor

efectividad posible.

A continuacion, se detalla cada uno de los componentes que conforman el

producto:

a) Marca._ Es uno de los componentes de mayor importancia del producto,
debido a que es el término o identificacion que ayuda al cliente a

diferenciarlo de los demas bienes del mercado, agilizando su busqueda.

La marca posee componentes que son:

e Nombre: Es el término en letras que posee la marca, el cual puede

pronunciarse.

e Distintivo: Es una imagen o disefio que se encuentra inmerso en la

marca que sirven como insignia.

e Marcaregistrada: Es la marca como tal legalmente protegida, la cual
brinda las seguridades del caso como derechos exclusivos por parte
de la empresa.

b) Etiqueta._ Este elemento proporciona la informacion necesaria al cliente
sobre el producto, representando una caracteristica Unica que lo

convierte en diferencial.

Dentro de los datos que generalmente poseen las etiquetas tenemos:
marca, denominacion del producto, contenido, peso, nimero de registro
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sanitario, codigos de barra, lote, fecha de fabricaciéon y vencimiento,

entre otros elementos que el fabricante considere de importancia.

c) Envase._ Es la denominacion que se le designa al recipiente empleado
para salvaguardar la composicién del producto desde su produccion

hasta que llega a las manos del cliente.

d) Empaque._ Es conocido como un envase secundario, el cual puede
albergar uno o mas producto brindando una presentacién adicional
acerca de lo que se ofrece al mercado, preservando su estado en mayor

grado.

e) Embalaje. Esta envoltura agrupa los envases primarios y secundarios,
para brindar una mayor proteccién del producto para su almacenamiento
y/o distribucion. Por lo general, para el proceso de embalaje emplea los

siguientes materiales: papel, carton, madera, vidrio, metal y/o plastico.

Ciclo de vida del producto.

El producto posee un ciclo que toda empresa debe considerar al momento
de realizar sus actividades, ya que este posee una relacion directa con la
estabilidad de la organizacién. Segun Herndndez & Maubert (2009), el ciclo
del producto de una empresa se encuentra compuesto por las siguientes
etapas:

a) Investigacion y desarrollo.

b) Introduccion.

c) Crecimiento.

d) Madurez.

e) Declinacion.

Es necesario que los especialistas del marketing, empleen las herramientas

necesarias para cada ciclo de vida asegurando que se cumplan con los
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objetivos propuestos en ese momento; para esto, se muestra el siguiente
cuadro de las caracteristicas de cada etapa:

CUADRO N° 5. Caracteristicas de cada etapa del ciclo de vida del producto.

f L I
Introduccion Crecimiento Madurez Declinacion
-
. Mercado Mercado
Innovadores . . Leales
Clientes Masivo Masivo
Competencia Poca o nula Creciente Intensa Decreciente
Niveles bajos . _
Ventas ue después SIEEEID ediEig Decreciente
9 P Rapido Lento
crecen
Importantes
- Pocas
Utilidades Nulas alcanzan el Decrecen
. . Nulas
nivel maximo
A
Fuente: Hernandez, Clotilde y Maubert, Claudio. (2009). Fundamentos de marketing. (Pag. 225).
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

.
a) Investigacion y desarrollo._ Es la etapa inicial, se basa en la

formulacion de ideas del nuevo producto o servicio que se va a originar,

en donde los directivos deben decidir la cantidad de recursos a invertir.

b) Introduccién._ Consiste en el lanzamiento del producto, donde las
personas especializadas en marketing,

las estrategias
nuevo producto o servicio 0 una modificacion del mismo.

plantean
indispensables para atraer a los consumidores para que adquieran el

c) Crecimiento. En esta etapa comienza la generacién de ganancias a

la competencia existente en el mercado.

gran escala, gracias a la aceptacion del producto por parte del mercado.
Ademas, hay que tomar en cuenta los precios que se manejan, debido a
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d) Madurez._ El producto genera ganancias pero en menor progresion, a
causa del atascamiento de las ventas. En este punto, los negocios
emplean la estrategia de innovacion o ampliacion de la linea de

productos para poder seguir compitiendo en el mercado.

e) Declinacion._ Es la etapa final, en donde el producto pierde la
aceptacion en el mercado debido a una de las siguientes razones: existe
un bien que es més barato, la necesidad que satisfacia el producto a
desaparecido o la gente perdio el interés en el mismo.

Il. Distribucion.

Es el medio que emplean las empresas para que el producto sea accesible
para el cliente. Es decision de la entidad, seleccionar que tipo de canal es
el mas idoneo para que su bien o servicio sea adquirido. Los elementos que
conforman el proceso de distribucién son los siguientes: intermediarios,
puntos de venta, lugares de almacenamiento, y todo componente que

contribuya a que el producto llegue en éptimas condiciones al consumidor.

Funciones de los canales de distribucion.

Las funciones principales de los canales de distribucidén son presentadas a

continuacion:

a) Creacion de conveniencia._ Hace referencia a 3 componentes: el
tiempo, el lugar y la posesion. Con lo que respecta al tiempo, este busca
obtener los productos en la brevedad posible para la satisfaccion de los
clientes; en cuanto al lugar, se centra en que la mercancia se encuentre
en el sitio donde el consumidor suele adquirirlo, y la posicion es la

accesibilidad dada al usuario para que lo utilice o pueda almacenarlo.

b) Facilitar la eficiencia del intercambio._ En este punto, el costo posee
una participacion importante debido a que se busca reducirlo, con
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respecto a la actividad de intercambio o distribucion realizandolo de una

manera efectiva beneficiando a la empresa.

c) Superar las discrepancias._ Esto se refiere a las problematicas que
pueden surgir durante el proceso de distribucién, en donde se debe
garantizar la variedad y cantidad del producto para la comodidad del

cliente obteniendo posicionamiento.

d) Estandarizacion de las transacciones._Permite realizar las
negociaciones del caso, en cuanto a diferentes aspectos tales como:
tamafos, empaques, embalaje, precio, entre otros; lo que mantiene

llegar a buenos términos entre ambas partes.

e) Suministros de servicios al cliente._ Son servicios adicionales que se
brindan al cliente luego de la comercializacibn, como por ejemplo:
reparacion, garantias, refracciones, entre otros; los cuales aumentan el
grado de satisfaccion de los consumidores debido a los beneficios

obtenidos por dicho valor agregado.

f) Actividades de clasificacién._ Consiste en que los integrantes del
canal de distribucion puedan dividir y realizar tareas tales como:
clasificar, acumular, asignar y surtir los productos. Es importante que el

trabajo sea equitativo para evitar problemas entre los participantes.

Tipos de canales de distribucion.

Existen diferentes tipos de canales que pueden utilizar las empresas, los

cuales se explican a continuacion:

Canal directo._ Se caracteriza porgue existe la venta directa entre el

fabricante y el cliente, en donde, el fabricante se encarga de la
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comercializacion y distribucion de las mercaderias para que lleguen al

consumidor final.

Canal detallista._ En este canal, los fabricantes o productores
comercializan los productos a los minoristas o detallistas, para luego

expenderlos a los consumidores.

Canal mayorista.  El fabricante comercializa los productos a los
mayoristas, para revenderlos a los minoristas y asi vender la mercaderia al
consumidor final. Este canal es comunmente utilizado por las empresas
farmacéuticas, alimenticias y ferreteras; ya que en ocasiones no cuentan

con el suficiente personal para distribuir los productos a los detallistas.

Canal agente/intermediario._ Aqui existen tres niveles de intermediarios
compuestos por: el agente intermediario que se encarga de establecer
tratos comerciales; los mayoristas que compran la mercaderia en grandes

cantidades y los detallistas que venden los productos al consumidor final.

I1l. Precio.

Es el valor monetario colocado a un determinado bien o servicio, el cual
debe ser pagado por el cliente. Este permite la recuperacion de costos y
gastos empleados desde la fabricacion hasta su comercializacion. En
algunas empresas, realizan negociaciones de precios determinando una
ventaja ante sus competidores, lo que permite captar mayor nimero de

usuarios.

De acuerdo con Hernandez & Maubert (2009) menciona que “El precio
también puede lograr un impacto psicolégico en los clientes y los
comercializadores o intermediarios, pues llegan a utilizarlo de manera
simbdlica. (Pag. 335).
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Por esto, el precio es uno de los elementos importantes en la decision de
compra de los clientes y ademas aporta los ingresos necesarios para que
las empresas puedan obtener estabilidad econdmica para seguir

satisfaciendo las necesidades de la sociedad.

En la designacion del precio se toma en consideracion la calidad, los
materiales utilizados en su fabricacion, la publicidad empleada, y demas

costos incurridos en las actividades operativas.

Factores para fijacion de precio.

Existen factores que se consideran determinantes debido a que poseen una

repercusion directa en la fijacion del precio, los cuales son:

a) Demanda._ Es la cantidad de bienes o servicios, que los consumidores

estan dispuestos a adquirir.

b) Oferta._ Es la cantidad de bienes o servicios, que las empresas estan

dispuestas a ofrecer al mercado.

c) Objetivos con el precio._ Hace referencia a las politicas de precio,
fuerza de ventas, politicas gubernamentales, derivaciones entre los

distribuidores y/o intermediarios y elementos de la mezcla del marketing.

d) Costo._ Es el valor incurrido en las actividades u operaciones de la

empresa.
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GRAFICO N° 4. Aspectos a considerar en el programa de precios.

PROGRAMA DE PRECIOS
Penetracidn
Status Quo
Premium

Acciones
de los
competidores

Elasticidad de
la demanda

y la oferta

Andlisis del
punto de
equilibrio

<

Costos

Contribucién para
lograr |a estrategia
de marketing

Fuente: Hernandez, Clotilde y Maubert, Claudio. (2009). Fundamentos de marketing. (Pag. 339).
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

IV. Promocién.

Segun Hernandez & Maubert (2009) mencionan que “La promocién
significa comunicarse con individuos, grupos u organizaciones, con la
finalidad de facilitar directa o indirectamente intercambios al informar y
persuadir a una o0 mas audiencias para que acepten los productos de una
organizacion. (Pag. 288).

Es el medio que se utiliza para captar la atencién de los consumidores e
incentivar la adquisicién de un producto o servicio determinado. En donde,
los especialistas de marketing emplean las herramientas publicitarias
necesarias para atraer a usuarios para convertirlos en clientes fieles de la

empresa.
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Objetivos de la promocién.

La promocion tiene como objetivos primordiales, los puntos que se

muestran a continuacion:

a) Crear conocimiento._ Consiste en brindar la informacién necesaria al

cliente sobre el producto o servicio que se encuentra en el mercado.

b) Estimular la demanda._ Gracias a este medio, los clientes despiertan

el interés hacia un producto o servicio que satisfaga sus necesidades.

c) Identificar y conservar clientes potenciales._ Los clientes en algunas
ocasiones brindan informacién en anuncios de revistas, formularios o por

llamadas telefonicas interesados de algun producto o servicio.

d) Combatir los esfuerzos promocionales competitivos._ Permite
ampliar los tipos de estrategias promocionales, contrarrestando los de la

competencia.

1.2.3.3.3. Seguimiento y control.

El seguimiento y control permite a las empresas vigilar las actividades que
se realizan en el plan de ventas, permitiendo que se alcancen los objetivos
propuestos en el mismo. De esta manera, se evitan costos innecesarios en
las problematicas que puedan suscitarse durante el cumplimiento del plan.

1.2.3.3.3.1. Evaluacién del rendimiento y monitorizacién.

Para esto deben formularse mecanismos de seguimiento que permitan
cumplir con ese proceso adecuadamente, los cuales se detallan a

continuacion:
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1.2.3.3.3.1.1. Monitorizacion de las campafas publicitarias.

La monitorizacién de las campafas publicitarias consiste llevar un control
de las estrategias mercadoldgicas planteadas, de tal manera que se mide
el impacto o repercusion que han tenido en el mercado llevando a cabo un
analisis exhaustivo de los resultados obtenidos. Para este propésito, se

utilizan los indicadores de rendimiento y estudio de los costos publicitarios.

Indicadores de rendimiento.

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2013) mencionan que “Las empresas
pequefias podrian desarrollar estrategias que les generen mayores

rendimientos que los que disfrutan las empresas grandes”. (Pag. 68).

Los indicadores de rendimientos son empleados para medir la eficacia y
eficiencia de los progresos de las estrategias empleadas por las empresas
segun las actividades realizadas. Estos son importantes debido a que
pueden ser utilizados para evaluar el comportamiento, costos o variables

de marca.

Indicadores basados en el comportamiento._ Estos tipos de indicadores
se direccionan en monitorear las visitas de sitios de internet, cantidad de
clics dados en una pagina web determinada, los numeros de reclamos, las
llamadas telefénicas recibidas, los habitos de compra, entre otros
componentes que permitan medir el comportamiento en el mercado meta.
Indicadores basados en los costos. Estos hacen referencia al estudio
de los costos con respecto a la inversion realizada en las estrategias para
aumentar los niveles de ventas. En los indicadores mas importantes
tenemos: tasas de cambio, costos de adquisicion, rendimiento sobre la
inversion, entre otros cuya finalidad sea reflejar la efectividad de las

estrategias en términos monetarios.
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Indicadores basados en variable de la marca._ En este punto, las
empresas toman como referencia el nivel de satisfaccion de los clientes,
evaluaciones de los clientes con respecto a la marca o su nivel de
conocimiento respecto a la misma, nivel de lealtad de los consumidores,
entre otros que permitan conocer la opinion del mercado con respecto al

producto o empresa.

Estudio de los costos publicitarios.

Este procedimiento consiste en la determinacion del coeficiente entre el
costo publicitario con respecto a las ventas de las lineas de productos
existentes en la empresa, en donde, se divide los gastos totales
publicitarios para las ventas netas y se lo multiplica por 100 obteniendo

dicho porcentaje.

Otro procedimiento para este analisis es el célculo del coeficiente entre el
costo publicitario con relacion a las ganancias obtenidas en el periodo
contable, en donde, se divide los gastos totales publicitarios para la

ganancia neta y se lo multiplica por 100 obteniendo dicho porcentaje.

Y por ultimo, se realiza el célculo de los costos publicitarios por adquisicién
de clientes, lo que permite obtener una mejor perspectiva de los esfuerzos
publicitarios que se destinaron individualmente para ampliar la cartera de

clientes de la empresa y asi obtener niveles de ventas considerables.
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IMAGEN N° 1. Ejemplo del estudio de los costos publicitarios.

Total Producto A
(O teritorio 1 O
mercada X
O departamento)
Ventas netas 150 000 30 000
Gastos en publicidad
Material impreso 8000 1500
Radia 1000 500
Television 5000 2000
Pub. en exetiores 4000 G600
Eventos 2400 1200
RRFP 2000 500
En linea 4300 S00
Gastos totales 27 200 6800
Costo publicitario como 19% 235,
porcentaje de las ventas
Ganancia neta $37 000 10500
Costo publicitaric como T9% 63%
porcentaje de la ganancia
Cantidad de clientes nusvos 2000 150
Costo publicitario por
atquisicidn (gastos
publicitarios divididos por la
cantidad de clisntes nuevos)
Material impreso 84,5 810
Radia 0.5 $3.3
Television $2.5 $13.3
Pub. en exetiores 52 34
Eventos 1,2 S8
RRPP 51 $3.3
En linea $2.25 $3.3
Costo de adguisicion $14 $45
promedio

Fuente: www.biztree.com.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

De acuerdo con la imagen presentada, se puede notar los analisis
mencionados anteriormente de acuerdo con los gastos publicitarios, la

ganancia neta y la cantidad de clientes.

1.2.3.3.3.1.2. Andlisis de las ventas.

De acuerdo con Hernandez & Maubert (2009) menciona que “El analisis de
ventas consiste en cuantificar y evaluar las ventas reales, tanto en unidades

como el valor unitario, en relacion con los objetivos de ventas. (Pag. 406).
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Para este proposito existen varias herramientas que permiten ampliar el
estudio del comportamiento de las ventas, entre las mas importantes
tenemos: cronograma de informes, desglose de ventas, evaluaciones

comparativas e indices de rendimiento.

Cronograma de informes.

En el cronograma de informes, se detallan con qué frecuencia se realizaran
los informes de ventas, ya sea de manera semanal, quincenal, mensual o
segun el tiempo que se establezca; en donde el informe debe ser

presentado al gerente de comercializacion.

Desglose de ventas.

Se procede a detallar la informacién relevante de las ventas realizadas
preparando el asi el respetivo informe. Dentro de los datos que conforman
el informe tenemos: territorios de ventas, representantes de ventas,
caracteristicas del producto o servicio, tipos de clientes, métodos de venta
empleado, tamafo del pedido, comisiones pagadas al equipo de ventas,

entre otros.

Evaluacion comparativa.

En la evaluacién comparativa, se toma en consideracion datos histéricos
de ventas de la industria e internas de la empresa, determinando las
variaciones existentes y asi observar si se han cumplido las metas

comerciales.

Para esto, se presenta el siguiente cuadro que indica de manera porcentual
el rendimiento de las ventas actuales con respecto a las ventas anteriores

de cierto producto.
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CUADRO N° 6. Comportamiento de las ventas y contribucién de los productos.

2005 2006 2007 2006/2005  2007/2006
T Ventas en | Contribucion | Ventas en | Contribucién | Ventas en | Contribucién | Variacion Variacion
unidades al total (%) | unidades al total (%) | unidades al total (%) (%) (%)
A 70,853 21% 120,674 24% 115,343 23% 70% 4%
B 199,608 59% 313,260 61% 290,966 59% 57% 1%
c 20,949 6% 24,243 5% 27,592 6% 16% 14%
D 25,578 8% 21,626 4% 27,494 6% -15% 2.9%
E 20,513 6% 31,245 6% 30,777 6% 52% 1%
Total 339,506 100% 513,054 100% 494,179 100% 51% -4% )

Fuente: Hernandez, Clotilde y Maubert, Claudio. (2009). Fundamentos de marketing. (Pag. 407).
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Como se observa, el cuadro sefiala las ventas realizadas en afos
anteriores con afos actuales permitiendo medir su comportamiento segun

las variaciones que se estén calculando.

1.2.3.3.3.1.3. Cronogramas de reuniones.

El cronograma de reuniones sirve para establecer las fechas que se
revisara y realizard el respectivo monitoreo de las actividades de
comercializaciéon; en donde se podran realizar las respectivas
modificaciones de las estrategias planteadas para asi ajustarlas a las

tendencias vigentes en ese momento.

1.2.3.3.3.1.4. Creacion del perfil de los clientes.

Es importante conocer el tipo de clientes al cual se direccionan los
esfuerzos de la empresa en su satisfaccion y si estos realmente poseen las

necesidades que la entidad desea cubrir.

Segun Hernandez & Maubert (2009) mencionan que “Las compafias que
se mantienen alertas establecen sistemas para dar seguimiento a las
actitudes y el grado de satisfaccion de los clientes, los distribuidores y los

otros grupos de interés”. (Pag. 423).
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Esto permite monitorear los cambios en las preferencias de los clientes,
para que esta no afecte a los niveles de venta de la empresa. Dentro de la
informacion que se debe considerar para la creacion del perfil de los
clientes tenemos: datos demogréficos, ubicacion, lugares de compra que
prefieren, productos que adquieren, frecuencia de compra, cantidad de

efectivo que destinan en la adquisicion, entre otras.

1.2.3.3.3.1.5. Evaluacién del personal.

La evaluacion del personal se realiza con el objetivo de medir el nivel de
eficacia y eficiencia de los colaboradores de la empresa. Para esto existen
dos grupos de indicadores, las medidas de salida que se centran en evaluar
las ventas y el desempefio en la ganancia y las medidas de entrada que

examinan el comportamiento del personal de ventas.

Dentro de las medidas de entrada para evaluar al personal tenemos los

siguientes indicadores:

a. Numero de visitas realizadas.

b. Niumero de cotizaciones.

c. Visitas por cuenta activa.

d. Namero de visitas a prospectos.
e

. Visitas por cuenta potencial.

Mientras que los indicadores que pertenecen a las medidas de salida son

los siguientes:

a. Ingresos por ventas realizadas.
. Nivel de ganancias generadas.
. Numero de clientes conseguidos.

. Ventas realizadas nuevos clientes.

O O O T

. NUmero de pedidos obtenidos.
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Estas medidas sirven para el calculo de coeficientes de rendimiento y
costos, que son calculados de acuerdo a los requerimientos de la empresa

para asi facilitar el proceso de evaluacion.

1.2.3.3.3.2. Sistemas de informacion financiera.

Los sistemas de informacion financiera permiten ampliar el estudio de la
situacién econémica de la empresa, mediante el abastecimiento de datos
contables, facilitando asi la toma de decisiones que se seleccionan en las

areas que conforman la organizacion.

En este apartado se detallan el prondstico de ventas, los presupuestos de
las estrategias de comercializacion y los estados financieros con sus

respectivos criterios de evaluacion.

1.2.3.3.3.2.1. Pronodstico de ventas.

El pronéstico de ventas es una valoracion monetaria que permite proyectar
los niveles de comercializacion de las empresas, de acuerdo a una serie de
factores tales como: aspectos demograficos, gustos y preferencias de los
clientes, politicas fiscales, entre otras condiciones de mercado que afecten

directamente a las ventas.

Segun Johnston & Marshall (2009) mencionan que “El desarrollo de
pronésticos de ventas es una de las aplicaciones mas importantes de la
informacion que realizan los gerentes. Al mismo tiempo, las previsiones
forman parte integral de los esfuerzos generales de la empresa para
elaborar planes y estrategias. Sin un buen prondéstico, las compafiias no
conseguirian invertir correctamente en las oportunidades de sus

mercados”. (Pag. 132).

Esta herramienta es Util ya que brinda datos que permite asignar de una
mejor manera los recursos de la empresa, a las diferentes areas operativas
maximizando el control de las mismas.
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1.2.3.3.3.2.2. Presupuestos.

El presupuesto es la asignacion de recursos monetarios que las empresas
pueden destinar a una determinada actividad o accién por un periodo
determinado, en donde, se toma en consideracion el tamafio del mercado
y la distribucion de los compradores para su asignacion. Estos pueden ser

asignados a diferentes enfoques, tales como:

a. Enfoque de objetivos y tareas._ Este se basa en primero establecer
los objetivos comerciales, para luego destinar los costos de las

actividades a realizar para su cumplimiento.

b. Enfoque del porcentaje de las ventas. Consiste en busca la
multiplicacion de los niveles de ventas de las empresas en cierta

cantidad.

c. Enfoque de igualar a la competencia._ Se realiza la respectiva
asignacion de recursos para equiparar los gastos que la competencia

realiza en publicidad.

d. Enfoque arbitrario._ En este caso, las personas que poseen un nivel
jerarquico alto establecen la cantidad de recursos que se destinaran en

las actividades.

1.2.3.3.3.2.3. Estados financieros.

Entre los estados financieros mas importantes se encuentran: el estado de

pérdidas y ganancias, el balance general y el flujo de efectivo.

Estado de pérdidas y ganancias.

El estado de pérdidas y ganancias permite observar la situacion financiera
de la empresa, de acuerdo a los resultados obtenidos en las actividades
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productivas de la misma. Para esto, se toma en consideracion los ingresos
y egresos que surgen durante este proceso dando como resultado la

utilidad neta.

Ademas, este permite verificar la ganancia neta con respecto al nivel de
ventas obtenido permitiendo saber si los esfuerzos estratégicos planteados

por la empresa tuvieron el impacto en el mercado.

Flujo de efectivo.

El flujo de efectivo o también denominado flujo de caja permite observar la
viabilidad de un proyecto o la rentabilidad de los recursos de la empresa

con respecto a la capacidad de pago.

Es de vital importancia, ya que este determina si existe la liquidez y
solvencia que necesita las instituciones para poner en marcha alguna

actividad o estrategia de comercializacion.

1.2.3.3.3.2.4. Criterios de evaluacion.

Entre los criterios mas importantes para evaluar los cambios positivos y
negativos que ha tenido una inversién en cualquier actividad a desempeniar

son el Valor Actual Neto y la Tasa Interna de Retorno.

Valor Actual Neto.

El Valor Actual Neto o VAN es considerado uno de los métodos mas
eficientes para determinar la viabilidad de un determinado proyecto, con

respecto a los flujos de efectivo proyectados.

Este procedimiento consiste en seleccionar todos los flujos de caja

proyectados, desde el primer periodo de operacion de la empresa para
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calcular el valor actual y asi restar la inversion total, midiendo la rentabilidad

en términos monetarios.

Para el calculo del Valor Actual Neto se aplica la siguiente formula:

I L
VAN(l%) = (1+—l)n - IO
t=1

FC,,= Flujos de efectivo en los periodos respectivos.
I, = Inversién inicial en el momento cero.
i = Tasa de descuento.

H = Horizonte de evaluacién en afnos.

Luego de obtener el valor correspondiente, se procede a evaluarlo de

acuerdo a los siguientes parametros:

a) Si el VAN es mayor a cero, entonces se mostrara el valor que se ganara
con el proyecto, luego de haber recuperado la inversion.

b) Si el VAN es igual a cero, entonces el proyecto representa la misma tasa
i establecida, ademas de recuperar la inversion.

c) Si el VAN es menor a cero, entonces se mostrara el valor que faltaba
para llegar a la tasa i establecida después de recuperada el capital

invertido.

Tasa Interna de Retorno.

La Tasa Interna de Retorno o TIR es otro método de evaluacion, que
consiste en medir la rentabilidad en términos porcentuales. Es decir, es la
tasa de descuento obtenida producto de la reinversion realizada en los

flujos de entrada de efectivo al valor correspondiente a los flujos de
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salientes de efectivo. Mientras mayor sea ese porcentaje, entonces mas

rentabilidad tendra la empresa.

Para el calculo de la Tasa Interna de Retorno se aplica la siguiente formula:

C

H
F
VAN(TIR%) = 2 T =0
L1+

]
TIR)» °

FC,= Flujos de efectivo en los periodos respectivos.
I = Inversion inicial en el momento cero.
TIR = Tasa interna de retorno.

H = Horizonte de evaluacién en afos.

Luego de obtener el valor correspondiente, se procede a evaluarlo de

acuerdo a los siguientes parametros:

a) Si la TIR es mayor o igual a la tasa de rentabilidad minima exigida,
entonces es beneficioso realizar la inversion.
b) Sila TIR es menor a la tasa de rentabilidad minima exigida, entonces no

seria beneficiosa la inversiéon por lo que se rechaza el proyecto.

1.2.4. Generalidades de la comercializaciéon del calzado.
1.2.4.1. Comercializacion del calzado a nivel mundial.

El disefio y la fabricacion del calzado ha evolucionado con el pasar de
tiempo, en donde, a través de la historia, unos paises desarrollaron con
mayor efectividad la produccion del calzado mediante la industrializacion,
los cuales empezaron este proceso artesanalmente. Uno de los sitios que
destacan por su produccion de calzado es Ledn, Guanajuato perteneciente

a México, considera la capital del calzado de ese pais y una de las urbes
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zapateras a nivel mundial, exportando sus productos a paises de

Latinoamérica y Europa.

Segun datos del portal web denominado Dinero (2015), mencionan que los
lideres que comandan este sector son los paises asiaticos, en donde, China
se ha convertido es el principal productor de zapatos esa parte del mundo,
abasteciendo a gran parte de su consumo interno y como para la
exportacion. Esto ha preocupado a industrias latinoamericanas, debido a
gue los paises de esta region comienzan a adquirir en mayor cantidad el

calzado proveniente del continente asiatico debido a su bajo costo.

En cambio, en Espafia en el sector de Medio Vinalop6 especificamente en
la Comunidad Valenciana, en donde se sitta una industria de calzado fuerte
y desarrollado que produce la mayor cantidad de calzado en el pais. Por lo
cual aportan en la economia del sector mediante la exportacion de sus

productos principalmente a Francia, Italia y Alemania.

1.2.4.2. Comercializacion del calzado en el Ecuador.

La industria del calzado en el Ecuador posee una participacion importante
en la economia, ya sea esta artesanal o tecnificada, aportando niveles de
ingresos importantes para las personas dedicadas a dicha actividad
contribuyendo a la matriz productiva del pais. En las provincias de
Tungurahua, Azuay, Pichincha y Guayas se puede observar un desarrollo
mas notorio de este sector productivo, los cuales fabrican calzado para
montafia, exclusivo utilizando cuero de calidad y fabricado por proceso

industrial.

PROECUADOR (2015) menciona en su portal web que “El subsector de
cuero y calzado ha presentado en los ultimos 5 afios una variacion
promedio anual en valor FOB del 5% y en toneladas de 1%, también. En el
afio 2014, éste grupo registré un valor de exportaciones por USD 53

millones y 13 mil toneladas”.
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CUADRO N° 7. Compaosicion del PIB por actividad econdmica.

Composicion del Producto Interno Bruto por Clase 9% VAR
de Actividad Economica 2014 :
2013 -2014

Sectores
Manufactura (excepto refinacién de petrdleo) 13.38% | 14.47%
Explotacién de minas y canteras 11.21% | -4.94%
Construccién 11.13% | 11.22%
Comercio 10.21% | 3.09%
Ensefianza y Senicios sociales y de salud 7.96% 6.36%
Agricultura, ganaderfa, siMcultura, caza y pesca 7.32% 4.00%
Actividades profesionales, técnicas y administrativas 7.20% 10.79%
Administracion pdblica, defensa; planes de seguridad social obligatoria | 6.26% 4.44%
Otros Senicios 5.88% 3.42%
Otros elementos del PIB 4.45% 2.44%
Transporte 4.38% 7.50%
Actividades de sendcios financieros 271% 9.20%
Alojamiento y senicios de comida 2.29% | 20.67%
Correo y Comunicaciones 2.16% 8.07%
Suministro de electricidad y agua 1.19% 19.94%
Acuicultura y pesca de camardn 0.80% 54.35%
Pesca (excepto camardn) 0.60% 3.12%
Refinacién de Petréleo 0.45% | -24.14%
Senicio doméstico 0.42% 12.09%
Producto Interno Bruto 100.00%6|| 176.09%

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Este sector es uno de los que se promueven para la exportacion de sus
productos debido a la aceptacion que posee en los mercados
internacionales, por lo cual las entidades gubernamentales que tienen
relacion directa con la seccion productiva del pais realizan eventos
nacionales en donde retinen a potenciales compradores internacionales de
paises como: Alemania, Argentina, Bolivia, Brasil, Canada, Chile, China,
Colombia, Corea del Sur, EE.UU., Emiratos Arabes Unidos, Espafia,
Francia, Guatemala, Italia, India, Japén, México, Paises Bajos, Panama,
Perd, Portugal, Reino Unido, Rusia, Suecia, Turquia y Venezuela; los

cuales poseen grandes vinculos comerciales con el Ecuador.

1.2.4.3. Comercializacion del calzado en el cantdén Santa Elena de la

provincia de Santa Elena.

La provincia de Santa Elena fue creada el 7 de Noviembre del 2007 de
acuerdo a Registro oficial N° 206, se encuentra ubicada en el perfil

costanero del Ecuador especificamente en la region 5. Sus limites son: al
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norte con la provincia de Manabi, al sur y al este con la provincia del
Guayas, y al oeste con el océano Pacifico. Segun datos del Gobierno
Provincial, Santa Elena posee una extension de 3.691 Km? y una poblacion
aproximada de 350.624 habitantes, los cuales se encuentran distribuidos
en sus 3 cantones: Salinas, La Libertad y Santa Elena. Los habitantes de
dicha provincia se dedican a actividades como: la pesca, el turismo, la

agricultura, la ganaderia, y el comercio.

GRAFICO N° 5. Principales actividades econémicas de la provincia de Santa Elena.

Seis principales actividades econémicas
segun el VAB

A Ensefianza _E
,E. Comercio al por mayor y: ¥|—|:'
I Construccién |¢ Y
v Industrias manufactureras | J—|:'
. . N = VAB%o
I Explotacion de minas y...
g Agricultura, ganaderfa,..._
E 0 10 20 30 40
S VAB %

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

De acuerdo con el grafico, la actividad econémica predominante en la
provincia de Santa Elena es el sector de la construccion con un 37,15%
debido a que genera un valor agregado mayor a las demas actividades, en
segundo lugar se encuentra el comercio al por mayor y menor con un

18,36% y la industria manufacturera con un 18,18%.

El canton Santa Elena fue creado el 22 de Enero de 1839, posee una
superficie de 3.690 Km? y se compone de una cabecera cantonal y por 6
parroquias rurales: Manglaralto, Chanduy, Colonche, Atahualpa, San José
de Ancon y Simén Bolivar. En este cantdn se puede encontrar personas
gue se dedican a actividades tales como: elaboracion de artesanias de
diferentes materiales, fabricacion de calzado, pesca artesanal, ofrecimiento

de servicios turisticos, entre otros que contribuyen a la economia del sector.
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CUADRO N° 8. Ramas de actividad urbana-rural de la PEA en el cantén Santa

Elena.

RAMA DE ACTIVIDAD URBANO % RURAL ‘ %
Agnculu.n:a, ganader1a, silvicultura y pesca 721% 34949
Explotacién de minas y canteras !
Industrias manufactureras | |
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado 18,68% 22,19%
Distribucién de agua, alcantarillado y gestién de deshechos
Construccion
Comercio al por mayor y menor
Transporte y almacenamiento
Actividades de alojamiento y servicio de comidas
Informacién y comunicacion
Actividades financieras y de seguros
Actividades inmobiliarias
Actividades profesionales, cientificas y técnicas
Actividades de servicios administratives y de apoyo
Administracion piiblica y defensa
Enseflanza
Actividades de la atencion de la salud humana
Artes, enfretenimiento y recreacion
Otras actividades de servicios
Actividades de los hogares como empleadores
Actividades de organizaciones y 6rganos extraterritoriales
No dedarado 885 2.518 [[77,55%
Trabajador nuevo 1141 2346 || 7,03%]
TOTAL 14.873 | 100,00% 33364  100,01%

SECUNDARIO

60,49% 2830%

Fuente: Censo 2010, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

De acuerdo con el Gobierno Autébnomo Descentralizado de Santa Elena
(2015) menciona que “San Pablo y principalmente Valdivia muestran un
interesante desarrollo de la industria manufacturera, vinculado con los
elaborados y conservas de productos del mar, fabricacion de muebles

y calzado”. (Pag. 56).

En el sector de la comuna Valdivia del canton Santa Elena de la provincia
del mismo nombre, varias personas se dedican a la fabricacién de calzado
de manera artesanal, alrededor del 70% de la poblacion. En donde se
utilizan materiales como cuero, cuerina, plantillas, entre otros; los cuales
dan como producto terminado los zapatos y sandalias que son distribuidos
en tiendas de Guayaquil y Manta.

1.3. Hipotesis.
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El plan de ventas mediante la aplicacion de estrategias, incrementara la
comercializacion en la asociacion de artesanos de calzados en la comuna

Valdivia, provincia de Santa Elena.

Identificacion de las variables.
Variable independiente.

Plan de Ventas.

Variable Dependiente.

Comercializacion.

Hipotesis Particulares.

La aplicacibn de un andlisis situacional, permitira incrementar la
comercializacion en la asociacion de artesanos de calzados en la comuna

Valdivia, provincia de Santa Elena.

El nivel de aplicacion de los componentes estratégicos y comerciales,
permitira incrementar la comercializacion en la asociacion de artesanos de

calzados en la comuna Valdivia, provincia de Santa Elena.

El manejo de un seguimiento y control, permitira incrementar la
comercializacion en la asociacion de artesanos de calzados en la comuna

Valdivia, provincia de Santa Elena.
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1.4. Operacionalizacién de las variables.

CUADRO N° 9. Operacionalizaciéon de la variable independiente.

Hipotesis Variables Definicion Dimensiones Indicadores items Instrumentos
¢, Conoce usted el tipo de calzado que
Anélisis interno | producen los artesanos de la comuna Encuesta
Valdivia?
Descripciény ¢,Cuan importante considera usted al
El Plan de andlisis calzado con respecto a la vestimenta en
Ventas Son situacional Andlisis externo | general? Encuesta
; mecanismos de ; Cué i '
mediante la accion que ¢Cuanto dinero usted destina en la
aplicacion de mediante ol C?Jmfrg del calgacljo. Sicios 3
i I ; Usted antes de lanzar sus productos al
estrategias, analisis Establecimientos | ¢ producto :
i [ s mercado, plantea  sus  objetivos Entrevista
incrementara la : . . de objetivos !
comercializacion Independiente situacional, Componentes : comerciales?
S permite emplear | estratégicos . . . .
en la asociacion Plan de la mezcla de y comerciales Formulacion de | ¢Qué tipos de estrategias aplican para
de artesanos de : estrategias y comercializar sus productos al mercado y Entrevista
calzados en la ventas marketing para rogramas aumentar su nivel de ventas?
fortalecer las prog :
comuna lineas de Emol loun ti d ist d
i - ;,Emplea algin tipo de sistema de
Valdivia, comercializacién Evaluacion del | ¢ =P J b -
rovincia de P monitoreo o control que le permita saber :
p de la rendimiento y . 2 Entrevista
Santa Elena. - - itorizacio si cumple con sus metas de produccion y
asociacion. Seguimiento | MONRONZACION. | e cializacién?
y control
. ; Considera usted que el precio adaptado
Sistemasde | ¢ q P P
: i para el producto compensa el esfuerzo y ,
informacion . - : Entrevista
. ; la inversion que realiza para su
financiera.

fabricacion?

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.




CUADRO N° 10. Operacionalizacion de la variable dependiente.

Hipotesis Variables Definicion | Dimensiones | Indicadores items Instrumentos
¢ Cada que tiempo usted adquiere calzado?
Habitos de ¢, Qué lugar usted prefiere al momento de adquirir
su calzado? Encuesta
compra. R .
Esla ¢ Qué tipo de calzado adquiere con mayor
cantidad frecuencia?
de
El Plan de mercancias ¢Piensa usted que la calidad del calzado que
Ventas adquiridas Clientes adquiere cumple con sus expectativas?
mediante la D diente por los ¢ Cree usted que el precio que paga por la compra
aplicacion de ependien clientes, del calzado es el adecuado?
estrategias, Niveles de mediante la Ni_veles _qe Si su respues_ta es afirmativa en Ia_ pregu_nta 9
incrementara la s ejecucion satisfaccion. | conteste las siguientes, caso contrario termina la Encuesta
comercializacion comerC|aI|z_ac_|9n de encuesta. ¢Si en alguna ocasion ha adquirido
en la asociacién de la Asociacion actividades calzado a los artesanos de la comuna Valdivia,
de artesanos de de artesanos de vinculadas considera usted que queda satisfecho por la
calzado de la
calzados en la con la compra?
comuna \c;olrguna venta
Valdivia, aldivia. obteniendo
provincia de penef!0|os Estados
Santa Elena. financieros Beneficios | financieros.
aﬁzrsiLooss. financieros g,Us,ted apli_c:a métodos contable_s o financieros que Entrevista
le dé la opcion de conocer sus niveles de ventas?
Indicadores
financieros.

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.




CAPITULO Il. METODOLOGICO Y PRESENTACION DE
RESULTADOS.

2.1. Aspectos metodoldgicos de la investigacion.
2.1.1. Tipo de investigacion.

En el estudio los tipos de investigacion que intervinieron son los siguientes:

Se emplea una investigacion descriptiva que permite detallar todos los
aspectos ligados al objeto de estudio, es decir a la “Asociacion de
Artesanos de calzados de la comuna Valdivia”, con la finalidad de conocer

0 acércanos mas a la investigacion.

Se empled la investigacion exploratoria, centrandose a examinar el entorno
del objeto de estudio, es decir el punto donde se encuentra la “asociacion
de artesanos de calzados de la comuna Valdivia”, para obtener contacto
directo con la investigacion, visualizando alternativas o conclusiones que
puedan aportar al proyecto. Se usé la investigaciéon documental, rescatando
informacion preferencial de libros, documentos, o cualquier material
fidedigno que aporte a la indagacion, detallando todas las citas que hemos
escogido para el proceso de indagacién, garantizando la relevancia del
proyecto.

2.1.2. Métodos de investigacion.

En la investigacion el método aplicado fue el deductivo, para determinar

la aproximacion del objeto estudiado.

Método deductivo.

Este método servira para el analisis de hechos particulares de la asociacion
de los artesanos de calzados de la comuna Valdivia, para abstraer las

conclusiones generales. Esto debido a que la investigacion es cuantitativa
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por lo que partio de un marco teorico, para luego analizar el contexto
especifico de la comuna, bajo los criterios que se levantaron de los

instrumentos que se utilizaron en la investigacion.

2.1.3. Técnicas de investigacion.

En cuanto a las técnicas de investigacion para la recopilacion de datos las

gue se aplicaron fueron las siguientes:

La observacion directa: Se aplico para relacionarnos en el entorno donde
se realiza la investigacion, permitiendo este acercamiento a comprender el

objetivo de la indagacion.

Las herramientas que participaron en este hecho fueron las siguientes:

o Filmadora.
o Camaras fotograficas.
o Fichas.

o Recepcion de informacion de fuentes primarias (link del gobierno).

2.1.4. Instrumentos de investigacion.

Los instrumentos utilizados en la investigacion, se detallan a continuacion:

Encuesta: Instrumento que se aplic6 a la poblacion seleccionada de
clientes, para el levantamiento de informacion, en donde, se pueda obtener

un diagnostico pertinente, que aporte a la propuesta.

Autor como Augusto Bernal (2006) manifiesta que la encuesta es una
técnica de recoleccion de informacion mas usada, a pesar de que cada vez

pierde mayor credibilidad por el sesgo de las personas encuestadas.

64



Entrevista: Esta se aplicdé directamente a los artesanos de asociacion,
involucrados directos del tema de investigacion, criterios que aportan a las
interrogantes de la actividad a la que se dedican y permite obtener

diversidad de informacion.

Autor como Augusto Bernal (2006) manifiesta que la entrevista esta
orientada a establecer contacto directo con las personas que se consideren
fuente de informacion. Se cifie a un cuestionario si bien puede soportarse
en preguntas muy flexible, tiene como proposito obtener informacién mas

espontanea y abierta.

2.1.5. Poblacion y muestra.
2.1.5.1. Poblacion.

La asociacion de artesanos de calzados de la comuna Valdivia esta

conformada por directivos, colaboradores y clientes.

Datos Generales:

Poblacién: Habitantes de la provincia de Santa Elena.

Elementos: Asociacion.

Unidad de muestreo: Segmentos estratificados por cantones de
clientes de la asociacion de artesanos de

calzados de la comuna Valdivia.

Alcance: Santa Elena.

Tiempo: Lo que determine el proyecto

Se tomd los datos exactos de la poblacion econémicamente activa entre el
rango de 15 a 79 afos de edad para mayor rango de exactitud en la
informacion. Para esto, se muestra el siguiente cuadro que presenta lo

antes mencionado:
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CUADRO N° 11. Total de la PEA 15-79 afios.

Poblacion Econémicamente Activa entre las
edades de 15 a 79 afios.
15-19 afios 290874
20-24 afios 27175
25-29 afios 25512
30-34 afios 22967
35-39 afios 20091
40-44 afios 17237
45-49 afios 15280
50-54 afios 12010
55-59 afios 9957
60-64 afios 7149
65-69 afios 5831
70-74 afios 4344
75-79 afios 3057
Total 200484

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

2.1.5.2. Muestra.

La muestra que se selecciond para esta investigacion se tomé de la
poblacién PEA, entre el rango de edades de 15 a 79 afios, se considerd
que entre este nivel de poblacion mantiene la situacién laboral estable, por

la aceleracion de la situacion econémica del pais.

Tipos de muestreo.
Muestra probabilistica — estratificada.

Se aplico este muestreo para medir el tamafio de error en las predicciones

de la investigacion.

Estratificado.

Se aplicé para desagregar en subconjunto menores la poblacion (clientes
de la asociacion de artesanos de calzados de la comuna Valdivia), para

poder realizar aplicar las encuestas y realizar el respectivo levantamiento

66



de informacién, de forma ordenada minimizando el error muestral. Se

considerd este tipo muestreo por que la investigacion se enfoca en un

disefio transaccional.

La formula que se aplica a esta indagacion de tipo probabilistico-

estratificado es la siguiente:

N= 200484
Z= 1,96
N.C.= 0,95
e= 0,05
P= 0,50
9= 0,50

n

Te(N-D+22-p-q

1,962 0,50+ 0,50 - 200484

n

192545

- 0,05%(200484 — 1) + 1,96%- 0,50 - 0,50

192545 _ 383

501,2075 + 0,9604

502,1679

La muestra resultante fue de 383 personas. Estratificado por cantones de

la provincia de Santa Elena.

Estratos N Fh n
La Libertad | 66609 127
Salinas 35675 68
Santa Elena | 98200 0,0019125 188
N 200484 383
Fh = 383
200484
= 0,0019125

Y para los socios de la asociacion de artesanos de calzado de la comuna

de Valdivia, se aplicé el instrumento de las entrevistas.
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CUADRO N° 12. Poblacién total de la Asociacion de Artesanos de la comuna

Valdivia.
Poblacion Total
Presidente 1
Socios 35
Total 36

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Dénde:

= Tamano de la muestra.

Z=  Numero de desviacion estandar.
N=  Tamafo de la poblacion.

E=  Margen de error.

p= Probabilidad que ocurra el evento.

= Probabilidad que no ocurra el evento.

2.1.6. Procedimientos y procesamiento de los datos.

Procedimiento.

Los pasos para el procedimiento fue los que se muestran a continuacion:

e Se plante6 el tema de la problematica.

e Se describen los objetivos de la investigacion.

e Se escoge la metodologia adecuada, con la que se aplico la
investigacion.

e Se termina con la recopilacion de datos, de acuerdo al instrumento que

se selecciond.

Procesamiento.

Seguido de la recopilacién de informacién, por medio de los instrumentos

de investigacion que se utilizaron, se continta con la organizacion de datos
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para la respectiva tabulacion en el paquete informatico SPSS, que fue
seleccionado para la indagacion. Finalmente se culmina con la
interpretacion grafica de los datos obtenidos, para los respectivos analisis
y recomendaciones, informacion que aportara a las alternativas que sean
favorables para la indagacion, de tal forma sirva para la propuesta que se

le plantea a la asociacion de artesanos de calzados de la comuna Valdivia.

2.1.7. Andlisis de fiabilidad.

Alfa de Cronbach.

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 383 100,0
Excluidos 2 0 0
Total 383 100,0

a. Himinacion por lista basada en todas
las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Nde
Cronbach elementos
,933 18

La aplicacion del andlisis de fiabilidad en el instrumento de investigacion,
empleando el método de Alfa de Cronbach con los 18 elementos de las
encuestas dio como resultado 0,933; es decir la herramienta de recoleccion

de datos ejecutada es confiable para obtener informacion fiable.

2.2. Analisis e interpretacion de los resultados.
2.2.1. Andlisis de los resultados de la observacion.

Para efectuar la investigacion se empleé como primer paso la observacion
directa en la Asociacion de artesanos de calzados de la comuna Valdivia,
lugar donde se seleccion6 para ejecutar el presente trabajo de
investigacion.
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Lo que se aprecidé en primera instancias, es el trabajo arduo de cada
artesano, donde laboran confeccionando calzados de calidad nacional con
modelos variados para la distribucion y comercializacion nacional y local.
También se observé que laboran de forma individual en cada uno de sus
talleres, situacion que se debe ser corregida de inmediato, ya que la
agrupacion de socios se contraen para beneficios comunes, donde todos
sean participe y logren realizar los objetivos propuestos para el crecimiento

de la asociacion.

Ademas, se notd que necesitan tecnificarse en todos los talleres, donde
actualmente trabajan con utensilios, maquinarias y demas equipos que no
garantizan un proceso de fabricacion idéneo, por encontrarse en un entorno
competitivo. Del mismo modo se aprecié que requieren refuerzos de
capacitaciones en areas de producciones, talento humano, marketing, etc.;
ya gque aun mantiene procesos ambiguos, y en la actualidad nos
encontramos en un entorno acelerado en el mercado donde la competencia

cada dia gana mas puesto.

Concluyendo con la observacion realizada en la investigacion, se enfatiza
gue todos quienes conforman la sociedad deben unirse para que puedan

trabajar en equipo.

2.2.2. Andlisis de los resultados de la entrevista.

Entrevista aplicada al personal de la Asociacion de artesanos de

calzado de la comuna Valdivia.

El objetivo es analizar las variables que intervienen en los niveles de
comercializacion de la Asociacion de artesanos de calzado de la comuna

Valdivia del canton Santa Elena de la provincia de Santa Elena.
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Sefor artesano, se esta realizando una entrevista, en donde, es necesario
su opinién con respecto a temas referentes a la actividad econdmica que

ejerce, por lo cual se requiere que responda con total seriedad y sinceridad.

1. ¢(Cuél fue su principal inspiracién para ingresar en el mundo

artesanal del calzado?

CUADRO N° 13. Inspiracion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acunulado
Vélidos Destreza-arte 24 66,7 66,7 66,7
Costumbre 7 194 194 86,1
Limitados los trabajos 5 13,9 13,9 100,0
Total 36 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

GRAFICO N° 6. Inspiracion.

[ Destreza-arte
[ costumbre

Limitados los
(] trabajos

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

De todos los socios los que lograron mencionar al integrarse en la actividad
artesanal fue mas por destreza familiar; es decir cada uno de ellos ya tenian
familiares en el arte como sus bisabuelos, abuelos, etc.; que trabajaban en
la confecciones de calzados, y ellos notaron que este labor aportaba con

los ingresos para el hogar, donde ellos podian subsistir de esta faena.
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2. ¢Considera usted que la actividad artesanal del calzado ha tenido

una participacion importante en estos ultimos afios en la economia

del sector?
CUADRO N° 14. Participacion.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 33 91,7 91,7 91,7
No 3 8,3 8,3 100,0
Total 36 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

GRAFICO N° 7. Participacion.

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

La mayoria de los socios entrevistados acotaron que el sector del calzado
artesanal es una de las primeras actividades, que hasta la actualidad aun
participa en la economia ecuatoriana, dando grandes plazas de empleos
para los habitantes; es decir, ahora ya no laboran solo por un arte heredado
0 nativo que les contribuia algun ingreso para su sustento; sino mas por las
necesidades que cada vez requiere el mercado, es decir, la demanda de
los productos.
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3. De acuerdo a su experiencia, ¢ Cual es la principal problematica que

ha enfrentado usted en la actividad artesanal del calzado?

CUADRO N° 15. Problematica.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Trabajo individual 30 83,3 83,3 83,3
Comunicacion 6 16,7 16,7 100,0
Total 36 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

GRAFICO N° 8. Problemaética.

Il Trabajo individual
[ comunicacion

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

Una de las principales problematica que todos los socios han mantenido a
lo largo del tiempo es el trabajo individual, cada uno ellos laboran
confeccionando sus propios productos, no se agrupan para confeccionar
variedades de modelos para stock o realizar un solo patrén donde cada uno
produzcan una cantidad necesaria para aportaciones de la asociacion; y no
mas por el beneficio individual. Otra de las causas es la limitada
comunicacién que hay entre la sociedad obstaculizando el avance de la

misma.
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4. Con respecto al apoyo de las entidades gubernamentales, ¢Piensa

usted que los beneficios que brindan son los necesarios para el

desarrollo de la actividad productiva que ejerce?

CUADRO N° 16. Entidades.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acunmulado
Validos Poco 30 83,3 83,3 83,3
Nada 6 16,7 16,7 100,0
Total 36 100,0 100,0
Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.
GRAFICO N° 9. Entidades.
B Poco
[] Nada

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

De acuerdo a lo mencionado por los socios, gran parte de ellos estos
recalcan que si han obtenido apoyo de las entidades gubernamentales, en
ciertas ocasiones que han solicitado para la elaboracion de los calzados;
pero hacen énfasis que si se unieran con los fines que se ejecutd la
asociaciéon fuese méas organizado para los distintos créditos que se

pudieran darse.
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5. ¢,Como se maneja en cuanto a la logistica durante el proceso de

abastecimiento de materia primay materiales paralafabricacion del

calzado?

CUADRO N° 17. Logistica.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Proveedor 29 80,6 80,6 80,6
Conpra directa 7 194 194 100,0
Total 36 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

GRAFICO N° 10. Logjistica.

Il Proveedor
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directa

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

De acuerdo a la opinién de los entrevistados con respecto a la logistica y
abastecimiento, la mayor parte de los socios mencionan que tienen algunos
proveedores de materia prima e insumos; pero hay ocasiones que no
consiguen ciertos implementos para la elaboracion del calzado, esto hace
que el proceso demore y la entrega sea tardia. Este punto es donde ellos
requieren asesoramiento de inmediato para evitar o disminuir la

problematica.
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6. ¢Cual es el canal de distribucion que ha adaptado para obtener una

mayor efectividad en la comercializacion del calzado?

CUADRO NF° 18. Distribucion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acunmulado
Vélidos  Entregadirecta 28 77,8 77,8 77,8
Distribucion local 8 22,2 22,2 100,0
Total 36 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

GRAFICO N° 11. Distribucién
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

El canal de distribucion de la mercancia que todos los socios han logrado
y aun mantienen hasta la actualidad es la entrega directa de productos
seleccionados en la ciudad de Manabi, como Portoviejo; y los demas lo
distribuyen en el mercado local o comercializado en la comuna donde se
encuentran los talleres de los artesanos.
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7. ¢(Usted antes de lanzar sus productos al mercado, plantea sus
objetivos comerciales?

CUADRO N° 19. Objetivos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 4 11,1 11,1 111
No 32 88,9 88,9 100,0
Total 36 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.

Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

GRAFICO N° 12. Objetivos.

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

En este tema los socios acotaron que ellos no tienen claro la situacién a

referirse en los objetivos, ellos solo manejan la parte de producir cada dia

un nuevo producto ya que de esto ellos sobreviven, pero si estan

interesados en conocer el contenido y mas si es para mejoras de la

asociacion.
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8. ¢, Qué tipos de estrategias aplican para comercializar sus productos
al mercado y aumentar su nivel de ventas?

CUADRO N° 20. Estrategias.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vélidos  Estrategias de
comercializacion 36 100.0 100.0 100.0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

GRAFICO N° 13. Estrategias.

] Estrategias de
comercializacion

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

Los socios mencionan que la estrategia que aplican por ahora es la de
comercializacion, es decir el canal de distribucion a unos cuantos sectores
nacionales y en el mismo sector; por ahora no han aplicado nada nuevo,

esperan tener mas conocimiento para alcanzar adelantos en asociacion.
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9. De acuerdo con los productos que ofrece, ¢Qué caracteristicas
considera usted importante que se deben potencializar para
competir con mayor efectividad en la industria del calzado?

CUADRO N° 21. Caracteristicas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acunmulado
Vélidos Calidad e innovacion 36 100,0 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

GRAFICO N° 14. Caracteristicas.

. Calidad e
innovacion

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

El punto que mas les interesa a los socios en cuanto a la efectividad de la
asociacion productora de calzado es la calidad y la innovacion, indicando
gue estos dos factores pueden lograr un mejor producto y competir en el
mercado local y nacional, pensando siempre en aperturas a nuevos

mercados nacionales e internacional en el futuro.
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10. ¢Cuales son los clientes al cual usted direcciona su mayor

atencién y por quée?

CUADRO N° 22. Clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Clientes mayoristas 28 77,8 77,8 77,8
Clientes menoristas 8 22,2 22,2 100,0
Total 36 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.

Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

GRAFICO N° 15. Clientes.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

Los socios que mayor atencion le prestan en el momento de su distribucion

0 comercializacion son los que compran por volumenes el producto, y los

gue adquieren calzados casuales para sus laborares cotidianas.
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11. ;Considera usted que el precio adaptado para el producto
compensa el esfuerzo y la inversion que realiza para su

fabricacion?

CUADRO N° 23. Precio.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 36 100,0 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

GRAFICO N° 16. Precio.

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

En referencia a todos los socios sefialan que el costo que le cuesta fabricar
un calzado va acorde al precio que manifiestan al mercado, pero depende
del producto ya que hay ciertos calzados que si ellos fabrican con mejor
innovacion su costo y precio variarian. Esto va dependiendo la exigencia

del consumidor.
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12. ¢Usted aplica métodos contables o financieros que le dé la opcion

de conocer sus niveles de ventas?

CUADRO N° 24. Métodos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 2 5,6 5,6 5,6
No 34 94.4 94.4 100,0
Total 36 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

GRAFICO N° 17. Métodos.

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

Todos los socios entrevistados indicaron que no llevan un control adecuado
de los ingresos y egresos de la asociacion, ya que todos ellos se manejan
de manera individual y empirica, es decir cada quien fabrica su producto y

lo distribuyen a su conveniencia; esto hace que la asociacién en si no tenga
beneficios en comun.
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13. ¢Emplea algun tipo de sistema de monitoreo o control que le

permita saber si cumple con

comercializaciéon?

sus metas de produccion

y

CUADRO N°¢ 25. Sistema.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acunulado
Validos Si 2 5,6 5,6 5,6
No 34 94,4 94,4 100,0
Total 36 100,0 100,0
Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.
GRAFICO N° 18. Sistema.
M si
B No

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

Los socios sefialaron que no cuentan con este sistema de monitoreo y
control, es mas no tienen conocimiento de que se esta refiriendo, ellos
mencionan que si es posible conseguir capacitaciones es esta area y otras,
para que todos puedan empezar aplicar este proceso que sirva para
mejoras de todos.
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14. Segun su criterio, ¢Piensa usted que es relevante disefiar un plan
de ventas como una opcion para la generar el incremento de los
niveles de comercializacion de los productos de la Asociacion de
artesanos de calzado de la comuna Valdivia en el cantén Santa

Elena de la provincia de Santa Elena?

CUADRO N° 26. Disefo de plan de ventas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 34 94,4 944 94,4
No 2 5,6 5,6 100,0
Total 36 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

GRAFICO N° 19. Disefio de plan de ventas.

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzados de la comuna Valdivia.
Elaborado por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Roda Idrovo.

De acuerdo al criterio de todos los socios y después de una breve
explicacion a que se refiere plan de ventas, mencionaron que estan de
acuerdo al desarrollo y aplicacién de esta herramienta, ya que le serviran
como medio de induccion y control para la actividad que ellos desempefian,
logrando ahora si cumplir las metas que desean alcanzar a un tiempo no
muy lejano.

84



2.2.3. Andlisis de los resultados de la encuesta.

Encuestas aplicadas a la poblacion de la provincia de Santa Elena

donde se encuentra inmersa la comuna Valdivia.

El objetivo es recolectar informacion necesaria acerca de las opiniones de

la comunidad con respecto a la industria del calzado y sus productos.

a. Género:
CUADRO N° 27. Género.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Masculino 200 52,2 52,2 52,2
Femenino 183 47,8 47,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

GRAFICO N° 20. Género.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Andlisis: Los resultados obtenidos de acuerdo al levantamiento de
informacion en el entorno de la investigacion, indican que la mayor parte de
la poblacion del género que mas consume calzado es el masculino con un
52,2%, mientras que el género femenino se encuentra en segundo orden
con el 47,8%, observando que se refleja poca diferencia entre los dos

géneros consumidores.
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b. Edad:
CUADRO N° 28. Edad.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Menos de 30 afnos 30 7,8 7,8 7,8
30 a 39 afios 94 24,5 245 32,4
40 a 49 afios 127 33,2 33,2 65,5
50 a 59 afios 47 12,3 12,3 77,8
60 a 69 afios 63 16,4 16,4 94,3
70 en adelante 22 57 57 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

GRAFICO N° 21. Edad.

125—

100

754

Frecuencia

50—

25—

C [ ]

T T T T T T
Menos de 30 30 a 39 afios 40 a 49 afios 50 a 59 afios 60 a 69 afos 70 en
afo adelante

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Analisis: Revisando los datos obtenidos en el levantamiento de
informacion, refleja que el rango de consumidores de calzados de acuerdo
a la edad en primer orden esta entre 40 a 49 afos, esto es porgue las
personas de esta edad son las que ya cuentan con un trabajo fijo y seguro
de afos, seguido se da la edades de 30 a 39 afos, este rango mencionaron
gue por contar con ingresos consolidados pueden adquir sus productos,
siguiente esta las edades 60 a 69 afios, este grupo sefialan que ellos aun
cuentan con ingresos para Sus gastos ya que conservana ahorros,
continuando con el rango de edad de 50 a 59 afos, estas personas aun
tienen ingresos fijos para sus adquisiones, mientra que las personas con
edades menor a 30 afios son las que menos adquieren compras por no
tener la capacidad de liquidez para sus gastos, y por ultimo se encuentra
las personas de 70 afios y mas que ya consumen poco por encontrar se
una edad de relajamiento y descanso, no requieren de mayor compras en

productos innecesarios.
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c. Lugar de residencia:

CUADRO N° 29. Lugar de residencia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Santa Hena 188 49,1 49,1 49,1
La Libertad 127 33,2 33,2 82,2
Salinas 68 17,8 17,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

GRAFICO N° 22. Lugar de residencia.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Andlisis: La mayor parte de la poblacion que se selecciono para ser
encuestada, radica en el canton Santa Elena con un 49,1%, seguido las
personas que estan ubicados en el canton La Libertad con el 33,2%, y con

un 17,8% los consumidores del canton Salinas.
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d. Nivel de ingresos:

CUADRO N° 30

. Nivel de ingresos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Menos de $354 193 50,4 50,4 50,4
$354 a $800 168 439 439 94,3
Mayor a $800 22 5,7 57 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.
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GRAFICO N° 23. Nivel de ingresos.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Andlisis:

Del total de los encuestados con un 50,4% indicaron que su salario es

inferior al sueldo basico es decir $354 dolares americanos, continuado con

un 43,9% las personas con una mensualidad entre $354 a $800 délares, y

con un 5,7% el honorario de las personas es mayor a $800 délares.
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1. ¢Cuan importante considera usted al calzado con respecto a la

vestimenta en general?

CUADRO N° 31. Vestimenta.

Cuan importante considerausted el calzado en la vestimentaen general

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Nada importante 22 57 57 57
Poco importante 19 5,0 5,0 10,7
Medianamente
importante 30 7,8 7,8 18,5
Importante 220 57,4 57,4 76,0
Muy importante 92 24,0 24,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

GRAFICO N° 24. Vestimenta.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Andlisis: Se rescata que el 57,4% considera de gran importancia el
calzado en la vestimenta de las personas, para la presentacion en cualquier
actividad que ellos realicen en sus labores cotidianas, seguida por el 24%
donde indican que es muy importante el calzado en la vestimenta; seguido
con un 7,8% las personas mencionan que es medianamente importante la
combinacion de ambos, suficiente con que estén bien presentables,
continuo con un 5,7% las personas indican que para nada es importante el
uso de estos dos accesorios, y con un 5% hicieron énfasis que poca

importancia le dan a este tema.
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2. ¢Cada que tiempo usted adquiere calzado?

CUADRO N° 32. Tiempo.

Cadaque tiempo usted adquiere un calzado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vdlidos  Menos de 4 meses 22 57 57 57
De 4 a6 meses 19 50 50 10,7
De 7 a9 meses 30 7.8 78 185
De 10 a 12 meses 204 53,3 53,3 718
Mayor a 12 meses 108 28,2 28,2 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.
GRAFICO N° 25. Tiempo.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Andlisis: Se refleja que con un 53,3% las personas que adquieren
calzados lo hacen de 10 a 12 meses dependiendo la necesidad, mientras
que el 28,2% de los consumidores adquieren calzados mayor a los 12
meses ya que consideran que deben tener una ocasién que amerite la
presentacion, al estar comprando por agrados, seguido encontramos un
7,8% las personas que compran de 7 a 9 meses esto se da por vanidades
de las ocasiones, un gasto no previsto que a veces ocurre al momento de
visitar un store, mientras que un 5,7% de las personas consume calzados
por presunciones que afectan a la econima del hogar, y con un 5% lo
realizan por jactarse de tener variedades de calzados que no rquieren en

ocasiones.
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3. ¢Qué lugar usted prefiere al momento de adquirir su calzado?

CUADRO N° 33. Lugar.

Que lugar usted prefiere al momento de adquirir calzado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Centros comerciales 45 11,7 11,7 11,7
Locales comerciales 304 79,4 79,4 91,1
Internet 2 5 5 91,6
Otros lugares:
especifique 32 84 84 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

GRAFICO N° 26. Lugar.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Andlisis:

Del total de los encuestados, un 79,4% mencionaron que sus compras las
realizan en los locales comerciales del mercado local y nacional, continuo
el 11,7% ha indicado que sus compras la realizan en los centros
comerciales de otras provincias, luego el 8,4% en ocasiones realizan sus
adquisiones de productos en otros lugares o medios como por ejemplos en
catalagos de empresas que ofertan calzados y un 0,5 % frecuentemente
comprar via online, en paginas garantizadas en la comercializacion de

productos variados.
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4. ¢Qué tipo de calzado adquiere con mayor frecuencia?
CUADRO N° 34. Tipo.

Que tipo de calzado adquiere con mayor frecuencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Zapatos deportivos 57 14,9 149 149
Zapatos casuales 174 454 454 60,3
Sandalias 78 20,4 204 80,7
Zapatillas 42 11,0 11,0 91,6
Otro: Especifique 32 84 84 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

GRAFICO N° 27. Tipo.

200

150

100

Frecuencia

50—

o T T T T T

Zapatos Zapatos Sandalias Zapatillas Otro:
deportivos casuales Especifique

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Andlisis: Los encuestados indicaron que el 45,4 % consumen calzados
casuales para sus labores, mientras que el 20,4% sefialaron que compran
sandalias para sus actividades diarias, seguido de un 14,9% que adquieren
calzados deportivos para sus fanenas o compromisos cotidianos, continuo
de un 11% que los consumidores compran zapatillas para su uso diario, y
con un 8,4% recalcan que sus compras son de otros tipos de calzados

como botines, botas, zapatos de cauchos,etc.
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5. ¢ Cuanto dinero usted destina en la compra del calzado?
CUADRO N° 35. Dinero.

Cuanto dinero usted designa en lacomprade calzado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acunmulado
Vélidos  Menos de $40 72 18,8 18,8 18,8
De $40 a $59 224 58,5 58,5 773
De $60 a $79 42 11,0 11,0 88,3
De$80 a $99 31 8,1 8,1 96,3
De $100 en adelante 14 3,7 37 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

GRAFICO N° 28. Dinero.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Anadlisis: Como observamos hay diferentes criterios en el consumo del
precio por producto. Con 58,5% la gente gasta un promedio de $40 a $59
dolares en calzados, mientras que el 18,8% de las personas invierten
menos de $40 dolares ya que cuentan con sueldo promedio, continuo del
11% que invierten en calzados entre $60 a $79 dolares, seguido del 8,1%
que adquieren calzados con costos de $80 a 99 ddlares, y con un 3,7% hay
un segmento que compran zapatos a un costo mayor de $100 dolares, ya

gue cuentan con los ingresos debidos para sus productos.
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6. ¢Considera usted de vital importancia la marca del calzado al

momento de comprar?
CUADRO NF° 36. Marca.

Considera de vital importanciala marcaal momento de comprar el calzado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente en
desacuerdo 24 6.3 6.3 6.3
En desacuerdo 26 6,8 6,8 13,1
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 63 164 16,4 29,5
De acuerdo 141 36,8 36,8 66,3
Totalmente de acuerdo 129 33,7 33,7 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.
GRAFICO N° 29. Marca.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Andlisis: Los resultados de este pregunta, sefialaron que con un 36,8%
las personas estan de acuerdo al momento de adquirir el calzado por la
marca, mientras que el 37,7% de los consumidores piensan que estan
totalmente de acuerdo que al momento de la adquisicién de producto debe
tomarse de referencia la marca para su duracion y comodidad, continuo con
el 16,4% sefialan que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo ya que ellos
compran de acuerdo a la necesidad en el momento, seguido del 6,8% que
recalcan que la marca le es indiferente al momento de comprar, y con un
6,3% mencionan que estan totalmente en desacuerdo en la marca ya que

ellos consumen de acuerdo al alcance de sus ingresos.
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7. ¢Piensa usted que la calidad del calzado que adquiere cumple con

sus expectativas?

CUADRO N° 37. Expectativas.

Piensausted que lacalidad de calzado que adquiere es de su expectativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en

desacuerdo 24 63 63 6.3
En desacuerdo 116 30,3 30,3 36,6
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 103 26,9 26,9 63,4
De acuerdo 60 15,7 15,7 79,1
Totalmente de acuerdo 80 20,9 20,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

GRAFICO N° 30. Expectativas.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Analisis: Los resultados sefialaron que el 30,3% de las personas estan en
desacuerdo con la calidad del calzado en el momento que compran en el
mercado local, mientras que el 26,9% de los compradores dicen no estar ni
en desacuerdo ni de acuerdo al momento de la adquisicion de producto
referente a la calidad del zapato, continuo con el 20,9% sefialan que estan
totalmente de acuerdo en la calidad ya que ellos compran un producto a su
confort, seguido del 15,7% que reiteran que la calidad le es insensible al
momento de adquirir, y con un 6,3% indican que estan totalmente en
desacuerdo al momento de comprar por calidad ya que ellos adquieren de

acuerdo a su economia.
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8. ¢Cree usted que el precio que paga por la compra del calzado es el
adecuado?
CUADRO N° 38. Calzado.

Cree usted que el precio que pagapor el calzado es el adecuado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en

desacuerdo 30 78 7.8 7.8
En desacuerdo 142 37,1 37,1 44,9
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 99 25,8 25,8 70,8
De acuerdo 55 14,4 14,4 85,1
Totalmente de acuerdo 57 14,9 14,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

GRAFICO N° 31. Calzado.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Andlisis: El 37,1% de las personas estan en desacuerdo al momento de
adquirir por el precio ya que en ocasiones hay almacenes que por imagen
mantienen un precio alto, mientras que el 25,8% dicen no estar ni en
desacuerdo ni de acuerdo al momento de adquirir el producto por el precio,
continuo con el 14,9% sefialan que estan totalmente de acuerdo referente
al precio ya que si es un producto de marca y de calidad cancelan el valor
pertinente al producto, seguido del 14,4% indican que estan de acuerdo al
precio que ofertan los calzados, y con un 7,8% muestran que estan
totalmente en desacuerdo el precio que ofertan los zapatos ya que la

economia actualmente esta dificil.
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9. ¢Conoce usted el tipo de calzado que producen los artesanos de la

comuna Valdivia?
CUADRO N° 39. Tipo.

Conoce usted el tipo de calzada que producen los artesanos de la cumana Valdivia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acunmulado
Validos No 24 6,3 6,3 6,3
Probablemente no 74 19,3 19,3 25,6
Indeciso 106 27,7 27,7 53,3
Probablemente si 76 19,8 19,8 73,1
Si 103 26,9 26,9 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

GRAFICO N° 32. Calzado.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Analisis: Del total de los encuestados el 27,7% refieren que estan indeciso
en acordarse si han adquirido algun tipo de calzados que producen los
artesanos de la comuna Valdivia, mientras que el 26,9% considera que si
conocen los productos que ofertan los artesanos de esta poblacion, seguido
del 19,8% indican que probablemente si se acuerdan a ver observado en
el mercado local estos calzados que fabrican los artesanos, continuo del
19,3% recalcan que probablemente no conocen de estos productos, y con
un 6,3% mencionan que desconocen que haya una plaza de estos

calzados.
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10. ¢ Estaria dispuesto a adquirir el tipo de calzado que ofrecen los

artesanos de la comuna Valdivia?

CUADRO N° 40. Dispuesto.

Estaria dispuesto adquirir el tipo de calzado que ofrecen los artesanos de la comuna

Valdivia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No 17 4.4 4.4 4.4
Probablemente No 59 15,4 15,4 19,8
Indeciso 99 25,8 25,8 45,7
Probablemente si 82 21,4 21,4 67,1
Si 126 329 329 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

GRAFICO N° 33. Dispuesto.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Analisis: El 32,9% de los encuestados mencionan que si estan dispuestos
al adquirir los calzados que producen los artesanos de la comuna Valdivia
ya que hay que dar a conocer la materia prima ecuatoriana, mientras que
el 25,8% indican que estan indeciso ya que dependeria de los modelos y
calidad, seguido el 21,4% sefialan que probablemente si adquieran para
comprobar la comodidad de los productos locales, el 15,4% expresan que
probablemente no consumirian estos productos ya que en otras ocasiones
han notado que los articulos que se comercializan localmente es de mala
calidad, y con un 4,4% recalcan que no adquiririan estos calzados porque

ellos consumen por confort y otras cualidades.
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11. ¢ Considera usted que los artesanos de calzado lacomuna Valdivia

sean reconocidos en el mercado local e internacional?

CUADRO N° 41. Reconocidos.

Considera usted que los artesanos de lacomuna Valdivia sean reconocidos el mercado
local e internacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en

desacuerdo 24 6.3 6.3 6.3
En desacuerdo 42 11,0 11,0 17,2
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 98 25,6 25,6 42,8
De acuerdo 94 24,5 24,5 67,4
Totalmente de acuerdo 125 32,6 32,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

GRAFICO N° 34. Reconocidos.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Andlisis: El 32,6% sefalan que estan totalmente de acuerdo que la
asociacion sea reconocida a nivel local, nacional e internacional
incentivando la produccion ecuatoriana, mientras que el 25,6% no estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo ya que dependera de los factores para el
reconocimiento de su imagen, el 24,5% indicaron que estan de acuerdo con
que trasciendan sus productos en mercados mas amplios, el 11% que
estan en desacuerdo ya que deben preocuparse por el mercado local con
un producto de calidad, y el 6,3% dicen que estan en total desacuerdo ya

gue ellos no les competen si expanden sus productos.
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12. Si su respuesta es afirmativa en la pregunta 9 conteste las
siguientes, caso contrario termina la encuesta. ¢Si en alguna ocasion
ha adquirido calzado alos artesanos de la comuna Valdivia, considera
usted que queda satisfecho por la compra?

CUADRO N° 42. Satisfecho.

sisurespuestaes afirmativaen lapregunta9conteste la siguiente: ¢Si en algunaocasior
haadquirido calzado alos artesanos de lacomuna Valdivia, considerausted que queda
satisfecho por lacompra?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en
desacuerdo 24 6.3 6.3 6,3
En desacuerdo 42 11,0 11,0 17,2
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 155 40,5 40,5 57,7
De acuerdo 87 22,7 22,7 80,4
Totalmente de acuerdo 75 19,6 19,6 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.
GRAFICO N° 35. Satisfecho.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Andlisis: El 40,5% de los encuestados mencionan que no estan ni en
desacuerdo ni de acuerdo referente a la satisfaccion en la adquisicion del
calzado, el 22,7% también indican que estan de acuerdo al momento que
han comprado un calzado de los artesanos, mientras que el 19,6% estan
totalmente de acuerdo por el uso de estos calzado ya que les ha brindado
comodidad, seguido del 11% estan en desacuerdo ya estos productos nos
le ha ofrecido el confort deseado , y el 6,3% estda en totalmente en
desacuerdo al agrado de estos zapatos.
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13. ¢Si en alguna ocasién ha adquirido calzado a los artesanos de la
comuna Valdivia, estos han demostrados exhibicién de variedades en

sus gustos y preferencias “stock de calzados”?

CUADRO N° 43. Stock.

¢Si en algunaocasion haadquirido calzado a los artesanos de lacomuna Valdivia,
stos han demostrados exhibicion de variedades en sus gustos y preferencias “stocl
de calzados”?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No 24 6,3 6,3 6,3
Probablemente no 42 11,0 11,0 17,2
Indeciso 187 48,8 48,8 66,1
Probablemente si 74 19,3 19,3 85,4
Si 56 14,6 14,6 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

GRAFICO N° 36. Stock.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Andlisis: Los resultados reflejan que el 48,8% estan indeciso ya que no
conocen si existen variedades de estos productos en stock, el 19,3%
indican que probablemente si pueden tener existencias de calzado ya que
cuando compraron le mostraron algunos modelos, mientras que el 14,6%
sefialan que si tienen stock de muestrarios de los productos que ofertan los
artesanos, seguido del 11% dicen que probablemente no cuentan con
innovaciones ni stock de mercaderias por ser una pequefia asociacion, y el
6,3% indican que no conocen si tienen existencia de variedades de

productos.
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14. Si su respuesta es afirmativa ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar
por el tipo de calzado que ofrecen los artesanos de la comuna
Valdivia?

CUADRO N° 44. Pago.

Si surespuestaes afirmativa ¢ Cuanto estariadispuesto a pagar por el tipo de
calzado que ofrecen los artesanos de lacomuna Valdivia?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acunmulado
Vélidos Menos de $12 65 17,0 17,0 17,0
De$12 a $14 58 15,1 15,1 32,1
De$15a $17 158 41,3 41,3 73,4
De$18 a $20 47 12,3 12,3 85,6
Mas de $20 55 14,4 14,4 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

GRAFICO N° 37. Pago.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas ldrovo.

Andlisis: Del total de los encuestados seleccionados el 41,3% mencionan
que estarian dispuesto a pagar de $15 a $17 délares por un calzado de los
artesanos, mientras que 17% indican que ellos pagarian por un zapato
menos de $12 dolares, seguido del 15,1% sefialan que adquiririan un
calzado entre $12 a $14 ddlares, continuo del 14,4% expresan que si estan
dispuesto a gastar por un calzado mayor de $20 délares siendo un producto
de calidad, y el 12,3% solo pagaria entre $18 a $20 délares por un calzado.
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2.2.4. Comparacion de resultados.

En la comparacion de los dos instrumentos de investigacion tanto internos

como externos apreciamos los siguientes criterios:

e El primer detalle que se aprecio del diagnostico levantado por el uso de
los instrumentos de investigacion, fue el notable echo que los
consumidores conocen muy poca la comuna Valdivia como fabricantes
de calzados, es por tal razén que deba fomentarse esta actividad a nivel

local para el progreso de dicha sociedad.

e Otro punto muy notorio de los resultados obtenidos fue que los clientes
consumen principalmente por necesidad del producto, es decir esto
destaca que la asociacion puede ingresar al mercado por variedades de

calzados que satisfagan al consumidor.

e De acuerdo a la informacion adquirida, es lamentable conocer que la
asociacion no cuenta con trabajos en equipos, si solo todos los socios

se organizaran, la sociedad en si fue en camino al progreso.

e Concluyendo con las comparaciones de ambos diagnéstico, se pudo
conocer que la poblacién dedicada a este oficio artesanal, esta en el
auge del desarrollo mercantil.
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2.2.5. Pruebas de Hipotesis.

Hipotesis General.
1. Planteo de hipétesis.

Ho: El Plan de Ventas mediante la aplicacion de estrategias, no
incrementara la comercializaciéon en la asociacion de artesanos de calzados

en la comuna Valdivia, provincia de Santa Elena.

H1: El Plan de Ventas mediante la aplicacion de estrategias, incrementara
la comercializacion en la asociacion de artesanos de calzados en la

comuna Valdivia, provincia de Santa Elena.

2. Criterio tedrico para la comprobacion de la hipotesis.

La comprobacion de la hipotesis se efectud con la aplicacion de un criterio
de valor p = 0,05. Es decir si en la recoleccién y procesamiento de los datos
se encuentra un valor p=0,05, la hipétesis nula (Ho) sera aceptada; pero si
en la recoleccion y procesamiento de datos se encuentra un valor p<0,05;

la hipotesis alternativa (Ha) sera aceptada.

Método estadistico para la comprobacion de la hipétesis.

Se establecié la correlacion conjunta, de las variables Plan de Ventas
aportara con el mejoramiento y desarrollo. Se encontré la correlacion conjunta
de 0,999; y un valor p=0,000.

CUADRO N° 45. Correlaciones de la hipotesis general.

COMERC PDV
COMERC Correlacién de Pearson 1 ,999%*
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
PDV Correlacion de Pearson ,999%* 1
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

** | a correlacion es significativa al nivel 0,001
Fuente: Ficha de encuesta-Base de Datos
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.
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Interpretacion.

Demostrando que el valor p=0,000 < 0,05, entonces se demuestra que el
Plan de Ventas tiene la relacion directa en el mejoramiento y desarrollo
mediante la comercializacion en la asociacion de artesanos de calzados de

la provincia de Santa Elena.

Hipodtesis particular 1.
a. Planteo de hipotesis.

Ho: La aplicacion de un andlisis situacional, no permitira incrementar la
comercializacion en la asociacion de artesanos de calzados en la comuna

Valdivia, provincia de Santa Elena.

H1: La aplicacion de un andlisis situacional, permitira incrementar la
comercializacion en la asociacion de artesanos de calzados en la comuna

Valdivia, provincia de Santa Elena.

b. Criterio tedrico parala comprobacidn de la hipotesis.

La comprobacion de la hipétesis se la efectud a través de la aplicacion de
un criterio de valor p = 0,05. Es decir, que si en la recoleccion y
procesamiento de los datos se encuentra un valor p=0,05, la hipotesis nula
(Ho) seré aceptada; pero si en la recoleccidén y procesamiento de datos se
encuentra un valor p<0,05; la hip6tesis alternativa (Ha) sera aceptada.

Método estadistico para la comprobacién de la hipotesis.

Se establecio la correlacion conjunta, de las variables Plan de Ventas
aportara con el mejoramiento y desarrollo. Se encontré la correlacion
conjunta de 0,998; y un valor p=0,000; tal como se encuentra en el siguiente

cuadro:
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CUADRO N° 46. Correlaciones de la hip6tesis particular 1.

COMERC A.S.
COMERC Correlaciéon de Pearson 1 ,998**
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
A.S Correlacién de Pearson ,998** 1
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

** |a correlacién es significativa al nivel 0,001 (bilateral)
Fuente: Ficha de encuesta-Base de Datos
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Interpretacion.

Demostrando que el valor p=0,000 < 0,05, entonces se demuestra que el
plan de ventas tiene la relacion directa en el mejoramiento y desarrollo
mediante la comercializacion en la asociacion de artesanos de calzados de

la provincia de Santa Elena.

Hipotesis particular 2.
a. Planteo de hipotesis.

Ho: El nivel de aplicacion de los componentes estratégicos y comerciales,
no permitira incrementar la comercializacion en la asociacion de artesanos

de calzados en la comuna Valdivia, provincia de Santa Elena.

H1: El nivel de aplicacion de los componentes estratégicos y comerciales,
permitira incrementar la comercializacion en la asociacion de artesanos de

calzados en la comuna Valdivia, provincia de Santa Elena.

b. Criterio tedrico parala comprobacion de la hipotesis.

La comprobacion de la hipotesis se efectud con la aplicacion de un criterio
de valor p = 0,05. Es decir si en la recoleccion y procesamiento de los datos
se encuentra un valor p=0,05, la hipétesis nula (Ho) sera aceptada; pero si
en la recoleccién y procesamiento de datos se encuentra un valor p<0,05;

la hipotesis alternativa (Ha) sera aceptada.
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Método estadistico para la comprobacién de la hipotesis.

Se establecio la correlacién conjunta, de las variables Plan de Ventas
aportara con el mejoramiento y desarrollo. Se encontré la correlacion

conjunta de 0,998; y un valor p=0,000.

CUADRO N° 47. Correlaciones de la hipotesis particular 2.

COMERC C.E.
COMERC Correlacién de Pearson 1 ,998**
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
C.E Correlacion de Pearson ,998** 1
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

** |a correlacién es significativa al nivel 0,001 (bilateral)

Fuente: Ficha de encuesta-Base de Datos
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Interpretacion.

Demostrando que el valor p=0,000 < 0,05, entonces se demuestra que el
Plan de Ventas tiene la relacion directa en el mejoramiento y desarrollo
mediante la comercializacion en la asociacion de artesanos de calzados de

la provincia de Santa Elena.

Hipodtesis particular 3.
a. Planteo de hipotesis.

Ho: El manejo de un seguimiento y control, no permitira incrementar la
comercializacion en la asociacion de artesanos de calzados en la comuna

Valdivia, provincia de Santa Elena.

H1: El manejo de un seguimiento y control, permitira incrementar la
comercializacion en la asociacion de artesanos de calzados en la comuna

Valdivia, provincia de Santa Elena.
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b. Criterio tedrico parala comprobacion de la hipotesis.

La comprobacion de la hipotesis se efectud con la aplicacion de un criterio
de valor p = 0,05. Es decir si en la recoleccion y procesamiento de los datos
se encuentra un valor p=0,05, la hipétesis nula (Ho) sera aceptada; pero si
en la recoleccion y procesamiento de datos se encuentra un valor p<0,05;

la hipotesis alternativa (Ha) sera aceptada.

Método estadistico para la comprobacién de la hipotesis.

Se establecio la correlacion conjunta, de las variables plan de ventas
aportara con el mejoramiento y desarrollo. Se encontré la correlacion

conjunta de 0,998; y un valor p=0,000; tal como se muestra en el siguiente

cuadro:
CUADRO N° 48. Correlaciones de la hip6tesis particular 2.
COMERC S.C.

COMERC Correlacion de Pearson 1 ,998**
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

S.C. Correlacién de Pearson ,998** 1
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

** |a correlacién es significativa al nivel 0,001 (bilateral)
Fuente: Ficha de encuesta-Base de Datos
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Interpretacion.

Demostrando que el valor p=0,000 < 0,05, entonces se demuestra que el
Plan de Ventas tiene la relacion directa en el mejoramiento y desarrollo
mediante la comercializacion en la asociacion de artesanos de calzados de

la provincia de Santa Elena.

Presentacién de Resultados.

En el estudio se aplico el método de contraste de hipoétesis orientado al

procedimiento de la regresion y correlacion, dado el analisis de la varianza
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de la regresion y la distribucibn Beta. A continuacién, se muestra la

correlacion acumulada:

Se demuestra que el valor de p=0,000<0,05, que significa que la relacion

CUADRO N° 49. Resumen del modelo.

R R. Error tip.
Modelo R ’ cuadrado De la
Cuadrado . . .,
corregida | estimacion
1 ,999¢ ,999 ,999 ,03841

a. Variables predictores: (Constantes), A.S.-C.E.-S.G.

Fuente: Ficha de encuesta-Base de Datos
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

es representativa para el estudio.

CUADRO N° 50. ANOVA?®,

Suma de Media .
R cuadrados gl cuadrética - =l
1 Regresion | 517,023 2
Residual 547 381 25365112 175241,2 ,00009
Total 517,571 383 !

a. Variables predictores: (Constantes), A.S.-C.E.-S.G.
b. Variable dependiente: Comercializacion.

Fuente: Ficha de encuesta-Base de Datos
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

La distribucion BETA.

Luego se identifica las variables que influyen directamente o indirectamente
a la variable de criterio o dependiente. Demostrando que las variables que
influyen el plan de ventas, es el andlisis situacional (Beta= 0,571),
componentes estratégicos (Beta=0,431),
(Beta=231).

y seguimiento y control
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CUADRO N° 51.

Coeficientesa.

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Error tip. Beta
1 -0,18 ,009 -2.037 ,043
(Constante) ,095 ,002 ,572 46,487 ,000
A.S. ,027 ,001 432 36,050 ,000
C.E. ,020 ,001 ,231 29,430 ,000
S.G.

a. Variable dependiente: Comercializacion.

Fuente: Ficha de encuesta-Base de Datos

Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Anélisis de Fiabilidad.

Alfa de Cronbach.

CUADRO N° 52. Analisis de Fiabilidad.

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos  Validos 383 100,0
Bxcluidos @ 0 0
Total 383 100,0

a. Himinacion por lista basada en todas
las variables del procedimiento.
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Nde
Cronbach elementos
,933 18

Fuente: Ficha de encuesta-Base de Datos
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

La aplicacion del andlisis de fiabilidad en el instrumento de investigacion,

empleando el método de alfa de Cronbach con los 18 elementos dio como

resultado 0,933; es decir la herramienta de recoleccién ejecutada es

confiable para obtener informacion fiable.
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2.2.6. Conclusiones.

Se concluye:

e Se observo que la asociacién debe preocuparse mas por el confort que
ofrece el calzado, brindando la comodidad que merece Ilos

consumidores, para obtener mejores resultados en el mercado.

e La evidencia fue notable en la asociacion conforme a la limitada mision
que tiene como meta, ellos no cuentan con ninguna filosofia
organizacional, es decir no tienen fijados objetivos que deban cumplirse

en el transcurso del tiempo.

e En la asociacién no cuentan con trabajos en equipos, el individualismo
provoca un distanciamiento en las fabricaciones que puedan darse, esto

no ayuda a los beneficios que pueda tener la sociedad en coman.

e También se pudo notar que el mercado local requiere productos
nacionales que le satisfagan las necesidades en gustos y preferencias,
esto hace que la asociacion deba tomar en cuenta este punto de mayor

importancia.

e La asociacibn no cuenta con una herramienta que le oriente el
direccionamiento adecuado para establecer objetivos de tal manera

logre cumplirlos, alcanzando el crecimiento de la misma.
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2.2.7. Recomendaciones.

En la asociacion se le recomienda realizar los siguientes cambios:

e La asociacion en si debe preocuparse por tener un acabado de calidad
gue ofrezca un producto competente en el mercado local, como nacional,

garantizando la satisfaccién del consumidor,

e La asociacidon deben construir la filosofia organizacional siendo el motor
principal de una sociedad, esto permitird que todo el equipo de

trabajadores tenga un adecuado direccionamiento.

e La sociedad se crea para fines comunes, es por tal razén que se le
sugiere a los socios que mantengan el espiritu colaborador, es decir
trabajo en equipo, donde todos alcancen el mismo objetivo para el
progreso de la asociacion.

e La asociacion debe tomar en cuenta que el mercado cambia
constantemente gracias a la competitividad, es por eso, que se le
incentiva a que fabriquen productos con mayores innovaciones para los

nichos de mercados que estén dirigidos.

e Se le sugiere a la asociacion que incluya en su cartera de trabajo, una
herramienta administrativa que sirva como guia para alcanzar el
incremento de las comercializaciones de los productos que ellos

fabrican, para el beneficio de la misma.
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CAPITULO Ill. PLAN DE VENTAS PARA LA
COMERCIALIZACION DEL CALZADO ARTESANAL DE LA
ASOCIACION DE LA COMUNA VALDIVIA, PROVINCIA DE

SANTA ELENA, ANO 2016-2017.

3.1. Presentacion.

El presente trabajo representa un plan de ventas para la comercializacion
del calzado artesanal de la Asociacion de la Comuna Valdivia del canton
Santa Elena de la provincia de Santa Elena. En dicha comuna, se elaboran
calzado de excelente calidad, y con esta herramienta se busca promover
su mercantilizacién a través de la formulacibn e implementacién de
estrategias, aprovechando el potencial de los habitantes del sector en

cuanto a los conocimientos que poseen en la fabricacion del calzado.

IMAGEN N° 2. Comuna Valdivia del cantén Santa Elena.

Fuente: Comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

El documento posee los componentes requeridos para dar paso a una
mejor toma de decisiones comerciales asegurando un futuro mejor para la
Asociacion. Para esto se formulan tacticas que permitan optimizar los

canales de distribucién empleados y promover el reconociendo del calzado
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a diferentes segmentos de mercado, logrando aportar con la matriz

productiva de la comuna Valdivia y de la provincia de Santa Elena.

3.2. Justificacion de la propuesta.

El plan de ventas dirigido a la Asociacion de Artesanos de calzado de la
comuna Valdivia del cantdn Santa Elena, permitird a los integrantes
proyectar sus niveles de comercializacion determinando las estrategias
mas idoneas para cumplir con los objetivos de la organizacion a corto y
largo plazo. Ademés de seleccionar al mercado meta al cual direccionaran

los esfuerzos y recursos para captar una mayor participacion.

A nivel externo, esta herramienta permitirda conocer mas a fondo a los
competidores, distribuidores, clientes y demas entes que interviene en la
cadena productiva del sector del calzado; de tal forma que da apertura a
mejorar las relaciones publicas entre entidades que puedan fortalecer la
actividad productiva que realizan los artesanos de la comuna Valdivia y

tomar medidas preventivas ante imprevistos que suceden en el mercado.

A nivel interno, permitira desarrollar las habilidades y destrezas de las
personas encargadas de las negociaciones, a través de la aplicacion de
técnicas de ventas y procesos de comercializacion obteniendo beneficios
tanto para los clientes como para la organizacion. De igual forma,
fortalecera los sistemas de informacion financiera para que los integrantes
de la Asociacion tengan un precedente al pronosticar sus ventas y asi
desarrollar las acciones comerciales pertinentes para que la Asociaciéon

consiga el éxito esperado.

3.3. Modelo de plan de venta.

En el cuadro que se muestra a continuacion, se detalla el modelo de plan e
ventas empleado en la propuesta dirigida a la Asociacion de Artesanos de

calzado de la comuna Valdivia del cantén Santa Elena:
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GRAFICO N° 38. Modelo de plan de ventas utilizado en la propuesta.

Descripcion y analisis - Anélisis interno.
situacional - Andlisis externo.

Componentes estratégicos = Establecu_'r!lento de Objet.IVOS.
y comerciales - Formulacién de estrategias y
programas.

- Evaluacion del rendimiento y
Seguimiento y control monitorizacion

- Sistemas de informacién financiera

Fuente: Fernandez & Molina (2008). El plan de ventas.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Se escogid el modelo presentado, debido a que el esquema posee los
componentes indispensables para desarrollar la parte comercial de la
asociaciéon mejorando su competitividad a nivel regional. Adicionalmente,
se realizaron ciertos ajustes para que su estructura se complemente con

los requerimientos estratégicos que se busca.

3.4. Componentes del plan de venta.

A continuacién se procede a desarrollar los componentes del plan de
ventas dirigido a la Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna

Valdivia.

3.4.1. Descripcion y analisis situacional.

Para la realizacidn de la descripcién y analisis situacional de la Asociacién

de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia, se ha tomado en cuenta la
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aplicacion de las matrices estratégicas, las cuales se presentan a

continuacion:

3.4.1.1. Matriz de evaluacién de los factores internos.

Para la aplicacion de esta herramienta, se recolectaron los elementos mas
relevantes que intervienen en el ambiente interno de la asociacion, con el
objetivo de determinar la inferencia que poseen estos en la actividad
productiva de la misma. En el siguiente cuadro, se muestra los factores con

sus respectivas ponderaciones:

CUADRO N° 53. Matriz de evaluacion de los factores internos de la Asociacion de

Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

Fortalezas Peso| Calificacion (1-4) | Ponderacion
Producto de costo accesible para los clientes. 0,15 3 0,45
Experiencia de la mano de obra en la elaboracion 0,10 4 0,40
del calzado.
Diversidad de modelos de calzado. 0,15 4 0,60
Produccidn del calzado mediante pedidos. 0,10 4 0,40
Debilidades Peso| Calificacién (1-4) | Ponderacién
Inexistencia de sistemas de calidad. 0,15 1 0,15
Desconocimiento en temas de costos. 0,10 2 0,20
Aplicacion reducida de estrategias comerciales. 0,10 1 0,10
Limitado recursos econémicos para la inversion. 0,15 1 0,15
Indicadores 1,00 2,45

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

De acuerdo con la ponderacion final del cuadro que es 2,45 indica que la
Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia se encuentra
en una situacién inestable con respecto a sus factores internos, en donde,
los elementos con mayor repercusion por parte de las fortalezas se
encuentra la experiencia de la mano de obra y la diversidad de modelos del
calzado; mientras que para el lado de las debilidades se localizan el
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desconocimiento en temas de costos y la aplicacion reducida de

estrategias comerciales.

3.4.1.2. Matriz de evaluacién de los factores externos.

Para la aplicacion de la matriz EFE, se recolectaron los factores mas
relevantes que intervienen en el ambiente externo de la asociacion tales
como: demogréficos, sociales, culturales, tecnoldgicos, gubernamentales,
entre otros; con el objetivo de determinar la inferencia que poseen estos en

la actividad productiva, tal como se muestra en el siguiente cuadro:

CUADRO N° 54. Matriz de evaluacién de los factores externos de la Asociacién de

Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

Oportunidades Peso| Calificacion (1-4) | Ponderacion

Apoyo por parte de las entidades gubernamentales. 0.15 3 0,45
Incremento de usuarios en los segmentos de 0,10 4 0,40
mercado.
Alianzas estratégicas con proveedores y 0,15 4 0,60
distribuidores.
Cambios tecnolégicos en el entorno. 0,10 3 0,30

Amenazas Peso| Calificacién (1-4) | Ponderacién
Mercancia ilicita introducida al pais. 0,15 1 0,15
Cambios en las politicas econdmicas y fiscales. 0,10 2 0,20
Existencia de competidores en el sector. 0,10 1 0,10
Flde“.d.ad de las personas hacia marcas de 0,15 1 0,15
prestigio.

Indicadores 1,00 2,35

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

De acuerdo con la ponderacion final obtenida que es 2,45 indica que los
factores externos afectan a la competitividad de la Asociacion, en donde,
los elementos con mayor repercusién por parte de las oportunidades se
encuentra las alianzas estratégicas y el apoyo por parte de las entidades

gubernamentales; mientras que para el lado de las amenazas se situan la

117



existencia de competidores en el sector y la mercancia ilicita introducida al

pais.

3.4.1.3. Matriz estratégica FODA.

Para la elaboracién de la matriz estratégica FODA se seleccionaron las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la Asociacion de
Artesanos de calzado de la comuna Valdivia mencionadas anteriormente,

planteando las siguientes estrategias:

CUADRO N° 55. Matriz estratégica FODA de la Asociacién de Artesanos de calzado

de la comuna Valdivia.

Factores externos

Factores internos

Fortalezas

Debilidades

F1. Producto de costo accesible
para los clientes.

D1. Inexistencia de sistemas de
calidad.

F2. Experiencia de la mano de obra
en la elaboracion del calzado.

D2. Desconocimiento en temas de
costos.

F3. Diversidad de modelos de
calzado.

D3. Aplicacion reducida de
estrategias comerciales.

F4. Produccion del calzado
mediante pedidos.

D4. Limitado recursos econémicos
para la inversion.

Oportunidades

FO

DO

O1. Apoyo por parte de las
entidades gubernamentales.

02. Incremento de usuarios en
los segmentos de mercado.

03. Alianzas estratégicas con
proveedores y distribuidores.

04. Cambios tecnoldgicos en el
entorno.

F4-01-O4. Realizar gestiones en
las entidades publicas para obtener
el apoyo necesario para la inversion
en la infraestructura y los procesos
de produccion.

F3-F4-03. Realizar alianzas
estratégicas con proveedores y
distribuidores para dinamizar la
cadena de valor del sector del

1 <l

D3-02. Realizar un plan de ventas
para ampliar los niveles de
comercializacion.

D2-01. Establecer programas de
capacitacion, mediante el apoyo de
las entidades pertinentes.

Amenazas

FA

DA

Al. Mercancia ilicita introducida
al pais.

A2. Cambios en las politicas
gubernamentales.

A3. Existencia de competidores
en el sector.

A4. Fidelidad de las personas
hacia marcas de prestigio.

F1-F2-A3. Incorporar nuevos
disefios de calzados para
diversificar los productos captando
otros segmentos de mercado.
F3-A4. Realizar ferias del calzado y
entregar catalogos para exhibir los
modelos fabricados al publico en
general.

D3-A3. Establecer programas de
cobertura para agilizar la distribucion
de los productos ganando una mayor
participacion en el mercado.

D1-Al. Adoptar sistemas de calidad
que permitan méximizar la
conformidad de los clientes con
respecto al producto ofrecido.

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Las estrategias antes mencionadas seran de gran ayuda para la Asociacion

de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia puedan obtener una mejor
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ventaja competitiva en el mercado en el que se desenvuelven mediante el
ofrecimiento de un producto de mayor calidad, la optimizacion de sus

canales de distribucion y la aplicacion de técnicas comerciales.

3.4.1.4. Andlisis de Porter.

El analisis de Porter da apertura a obtener una mejor perspectiva de la
situacion de la industria, en este caso para la Asociacion de Artesanos de
calzado de la comuna Valdivia, con respecto a las 5 fuerzas que se

encuentra en el entorno que se detallan a continuacion:

Poder de negociacion de los proveedores. La materia prima y
materiales Dentro del grupo de proveedores de la Asociacion se encuentran
instituciones o personas que se sitian en la comuna Valdivia, la ciudad de

Guayaquil y Ambato; tal como se muestra en el siguiente cuadro:

CUADRO N° 56. Proveedores de la Asociacion de Artesanos de calzado de la

comuna Valdivia.

Proveedor Tipo de producto que Ubicacion
provee
Clavos, agujas,
Comercial Yolanda elasticos, pasadores, | Guayaquil
cremas de fibra
Fasutac Ojalillos Guayaquil
Hilos, cadenas, llaves S.A Hilos Guayaquil
Ecuatoriana de cueros Cuero Guayaquil
Curtiduria Zafiiga Cuero Ambato
Formital Hormas Guayaquil
Dimar Suelas Guayaquil

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Poder de negociacion de los compradores._ El producto es distribuido

principalmente en tiendas de zapatos de la ciudad de Portoviejo de la
provincia de Manabi. Ademas, el calzado fabricado por los artesanos llega
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a almacenes ubicados en Santo Domingo, Babahoyo, Quevedo, Ambato y
Quito.

Amenaza de nuevos competidores._ En la actualidad, no se conoce de
alguna organizacion que desee incursionar en la industria del calzado
dentro del area geografica del canton Santa Elena. Pero de tal forma, se
deben plantean medidas preventivas para evitar perder participacion en el

mercado y la fidelidad de los clientes hacia el producto que se comercializa.

Amenaza de productos sustitutos._ En las organizaciones existentes en
el canton de Santa Elena que se dedican a la fabricacion de calzado, en
donde se encuentran variedad de productos que pueden llamar la atencién
de los posibles clientes que tenga la Asociacion de Artesanos de calzado
de la comuna Valdivia.

Rivalidad entre los competidores._ Dentro de los competidores que
posee la Asociacion, se encuentra los artesanos de la comuna San Pedro,
los cuales poseen una experiencia aproximada de 10 a 20 afios en la
actividad artesanal del calzado. Este grupo comercializa sus productos a
las ciudades de Manta, Portoviejo y Guayaquil a un precio de $14 la docena
de Plataforma, $12 la docena de sandalias y $15 la docena de zapatos de

tacon.

Ademas, como competencia indirecta se considera a la Asociacion de
Productores de calzado CALZARTE que se encuentra ubicada en la
parroquia rural Ambatillo de la ciudad de Ambato de la provincia de
Tungurahua. Esta organizacion se encuentra conformada por
aproximadamente 250 productores que fabrican calzado deportivo y casual
dirigido a damas, caballeros y nifios, el cual distribuye su mercaderia a
diferentes partes del pais.

La Asociacion de Productores de calzado CALZARTE tiene como mercado

objetivo a las provincias de Santo Domingo, Pichincha, Guayas y
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Chimborazo, los cuales distribuyen los productos al por mayor.

Adicionalmente cuenta con instalaciones adecuadas para la
comercializacion de sus productos a las personas del area geogréfica en

donde se sitla.

3.4.1.5. Matriz de competitividad.

Para la aplicacion de la matriz de competitividad se ha tomado en
consideracion a la Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna San
Pedro y a la Asociacién de Productores de calzado CALZARTE, siendo
evaluados frente a la Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna
Valdivia, tomando en consideracion aspectos internos y externos; tal como

se muestra en el siguiente cuadro:

CUADRO N° 57. Matriz de competitividad de la Asociacién de Artesanos de calzado

de la comuna Valdivia.

L L, Asociacion de
Asociacion de |Asociacion de
Productores
Artesanos de | Artesanos de
de calzado
: de éxi calzado de la | calzado de la (Calzarte)
Factores claves de éxito Peso comuna SO 5 ]
Valdivia Pedro Ambato
Calif. |Ponder | Calif. [Ponder.] Calif. |Ponder.
Experlen.clla de la mano de obra en la 0,18 3 0,54 3 0,54 4 0,72
elaboracion del calzado.
Diversidad de modelos de calzado. 0,16 3 0,48 3 0,48 4 0,64
Qamblos en las polticas econdémicas y 0,16 9 0.32 1 0,16 3 0,48
fiscales.
Mercancia ilicita introducida al pais. 0,16 1 0,16 1 0,16 2 0,32
Allahzgs estratégicas con proveedores y 0.18 3 0.54 3 054 3 0,54
distribuidores.
Apllcacpn reducida de estrategias 0.16 3 0.48 3 0,48 4 0,64
comerciales.
Indicadores 1,00 2,52 2,36 3,34

Fuente: Asociacién de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Segun los resultados del cuadro, la Asociacion de Productores de calzado
CALZARTE lidera con un puntaje de 3,34; seguido de la Asociacion de
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Artesanos de calzado de la comuna Valdivia con un 2,52 y por ultimo la
Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna San Pedro con un 2,36.
Por lo cual, la organizacion debe plantear correctivos para ganar un mayor
posicionamiento en el mercado y a la vez satisfacer las necesidades de los

clientes.

3.4.1.6. Matriz Boston Consulting Group.

La matriz Boston Consulting Group implementada en la Asociacion de
Artesanos de calzado de la comuna Valdivia detalla los productos que
comercializa colocados en los cuadrantes que la conforman, tal como se

muestra en el siguiente grafico:

GRAFICO N° 39. Matriz BCG de la Asociacion de Artesanos de calzado de la
comuna Valdivia.
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.
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Segun la matriz BCG, los productos que se sitian en el cuadrante de los
negocios interrogantes son las botas y los botines, ya que adn no poseen
la debida acogida por parte de la sociedad por lo que se debe plantear
tacticas para acrecentar los niveles de ventas. Mientras que las sandalias
y los tacones se encuentran en el cuadrante de los negocios estrellas, en
donde se debe aprovechar las ganancias obtenidas por la comercializacion

de dichos productos para invertirlos en otros.

3.4.1.7. Matriz de posicionamiento.

Para la elaboracién de la matriz de posicionamiento, se ha tomado en
consideracion a la Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna San
Pedro y a la Asociacion de Productores de calzado CALZARTE frente a la
Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia, evaluando los

criterios de calidad y variedad de los calzados que fabrican.

GRAFICO N° 40. Matriz de posicionamiento de la Asociacion de Artesanos de

calzado de la comuna Valdivia.

Calidad del
calzado alto
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Asociacionde Productores
ST de calzado Calzarte
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AAsociacién de Artesanos de
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Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.
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La matriz de posicionamiento sefiala que la Asociacion de Productores de
calzado CALZARTE presenta mayor calidad y variedad de los productos,
seguido de la Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia y
finalmente la Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna San Pedro.
Por lo cual, la organizacion debe estructurar sistemas de calidad, aumentar
la variedad de los productos y demas alternativas que permitan ganar
posicionamiento en el mercado para alcanzar una participacion en el

mercado considerable.

3.4.2. Componentes estratégicos y comerciales.

Los componentes estratégicos y comerciales son establecidos con el
propoésito de direccionar a la Asociacion de Artesanos de calzado de la
comuna Valdivia a cumplir con las aspiraciones mediante la ejecucion de
tacticas y actividades previamente planificadas. De esta manera se
maximizan los beneficios obtenidos por la labor artesanal que realizan
frecuentemente, permitiendo el desarrollo de la organizacion. A
continuacion se presentan los objetivos, las estrategias y los programas
formulados para la Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna

Valdivia:

3.4.2.1. Establecimiento de objetivos.

Objetivos corporativos.

a) Mejorar los niveles de rentabilidad de la Asociacion de Artesanos de
calzado de la comuna Valdivia, generando un sustento econémico para
los integrantes de la organizacion.

b) Incrementar las expectativas de los clientes mediante la satisfaccion de
las necesidades de los mismos.

c) Aplicar la innovacion e investigacion en la fabricacion de los calzados
ofreciendo un producto de calidad y de alto valor agregado.

d) Posicionar la imagen corporativa de la institucién en el mercado logrando

el reconocimiento de la organizacion a nivel nacional.
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Objetivos de comercializacion a corto plazo.

a) Incrementar la aplicacion de estrategias publicitarias consiguiendo una
mayor cantidad de clientes.

b) Mantener una buena relacion con los proveedores y distribuidores
logrando alianzas estratégicos con los mismos.

c) Disminuir los costos de comercializacion maximizando el margen de
utilidad.

d) Ampliar los niveles de comercializacion mejorando la situacion

econdmica de la Asociacion.

Objetivos de comercializacion a largo plazo.

a) Conseguir el reconocimiento de la marca del calzado a nivel nacional.

b) Extender la cobertura del &rea geografica incrementando la participacion
en el mercado.

c) Crear un sentido de fidelidad a los clientes garantizando la
comercializacion de los productos.

d) Asegurar la liquidez y solvencia de la Asociacion consiguiendo el

bienestar de sus integrantes.

3.4.2.2. Estrategias de comercializacion.

Estrategia de segmentacidon del mercado.

La estrategia de segmentacion del mercado que aplicara la Asociacion de
Artesanos de calzado de la comuna Valdivia consiste en delimitar las areas
geograficas por zonas, en donde la ciudad de Portoviejo, Babahoyo y
Quevedo perteneceran a la zona 1y las ciudades que corresponderan a la
zona 2 que son Santo Domingo, Ambato y Quito. En estas zonas se sitian
los distintos almacenes de calzados a los cuales se comercializan los

productos.

A continuacion, se presenta las zonas estratégicas segun su ubicacion
geografica:

125



IMAGEN N° 3. Zonas estratégicas de comercializacion de la Asociacion de

Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

Colombia

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

La aplicacion de esta estrategia permitira la efectividad de la distribucion de
los calzados a los almacenes permitiendo el suministro oportuno de las
mercaderias. Ademds, de direccionar los esfuerzos a estas areas
geograficas satisfaciendo sus necesidades y cumpliendo asi con los

objetivos comerciales de la Asociacion.

Para esto, se determina una demanda de 7305 unidades distribuidas para
las 2 zonas geograficas, en donde, se destina los esfuerzos de acuerdo a
la cantidad poblacional dando como resultado que en la zona 1 se
conseguira el 40% de los clientes; mientras que en la zona 2 por concentrar

una cantidad considerable de habitantes se determina el 60%.

Para esto, se designa 2 vendedores para cada territorio de ventas; los
mMismos que seran monitoreados por un supervisor. A continuacion se

presentan el perfil de cada uno:
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Perfil del supervisor.

El supervisor sera la persona encargada de vigilar las actividades que
realicen los vendedores en las zonas de venta. A continuacion, se

mencionan las actitudes que debe poseer:

a) Responsabilidad._ El supervisor tendra que estar a cargo de un
conjunto de personas, por lo cual debe ser alguien que se preocupe por los

objetivos personales y grupales.

b) Dinamismo._ Debe inyectar de energia a las demas personas, para
construir un ambiente de trabajo agradable. Ademas, de presentar buenos
indicadores de eficiencia y eficacia.

c) Personalidad. La personalidad de la persona es indispensable, ya que
sera el factor determinante en el transcurso del proceso de liderazgo y

motivacion del personal de ventas.

Adicionalmente, debe poseer habilidades que complementen su actitud, las

cuales son:

a) Liderazgo._ Conlleva a mantener un estilo de direccién y supervision
ante las personas a su cargo, en donde, su participacion es importante en

la consecucién de los objetivos.

b) Capacidad de toma de decisiones. Es necesario que la persona
encargada del personal de ventas, tome decisiones rapidamente ante

situaciones que requieran de respuestas oportunas.

c) Adaptacion al cambio._ Consiste en que el supervisor tendra que saber

los cambios existentes en el entorno y establecer mecanismos de
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adaptacion para que las ventas tengan resultados favorables. Ademas, las

personas a su cargo deberan pasar por el mismo proceso.

Perfil del vendedor.

El vendedor sera la persona encargada de comercializar el producto a las
zonas de venta. Para esto, las personas que ocuparan el cargo deberan

contener las siguientes actitudes:

a) Compromiso._Debe demostrar a la organizacién, que el trabajo
realizado persigue al cumplimiento de los objetivos y asi logra un

crecimiento personal como institucional.

b) Dinamismo._ Su forma de interactuar con los clientes seré la clave para
gue se mantenga la constante comunicacion, para que el mismo se interese
por el producto. Ademas, de demostrar facilidad de palabra al momento de

interactuar con las demas personas.

c) Determinacion._ El vendedor debe poseer esa fuerza que le permita
seguir para alcanzar sus metas de ventas, en donde, su conviccion sera la
fuente para cumplir con los propdésitos que le encarguen la empresa.
Ademas, de saber afrontar las adversidades y levantarse luego de haber
sufrido derrotas.

En cuanto a las habilidades, se mencionan las que las personas que

ocuparan el cargo de vendedores deben tener:

a) Saber escuchar._ El vendedor debe detectar las necesidades de los
clientes y saber el momento en que debe intervenir para concretar la
negociacion. Esto es fundamental en el cumplimiento de los objetivos de

venta.
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b) Ser creativo._ Hace referencia al nivel de perspicacia de la persona, por
buscar alternativas de solucién que originen la satisfaccion de los clientes

y a la vez cumplir con las metas de una manera mas eficiente y eficaz.

c) Ser autodisciplinado._ Realizar las tareas asignadas con la mayor
predisposicion posible, y estar dispuesto a mantener el orden dentro y fuera

de la organizacion.

d) Tener buena memoria._ Es importante que la persona tenga la
habilidad de recordar facilmente a los clientes que ha atendido

anteriormente, para agilizar los procesos de venta.

Estrategia de fijacion de objetivos.

Para la aplicacion de la estrategia de fijacion de objetivos, se considera a
la comercializacion diferenciada, en donde se destinara la venta de la
mercancia de acuerdo al mercado meta establecido, el cual se detalla a

continuacion:

- Las mujeres entre la edad de 25 a 70 afios con una posicién social media
cuyo estilo de vida atribuya a la utilizacion de diferentes modelos de
calzados y que posean los suficientes recursos para adquirirlos.

- Las niflas entre la edad de 8 a 12 afios que su familia se encuentre en
una posicién social media que posean los ingresos necesarios para

adquirir los calzados que comercializa la Asociacion.

Estrategias potenciales.

La Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia busca
posicionarse en el mercado segun la aplicacion de las siguientes

estrategias:
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Estrategia N° 1. Realizar gestiones en las entidades publicas para obtener
el apoyo necesario para la inversion en la infraestructura y los procesos de

produccion.

Consiste en contactarse con las instituciones gubernamentales existentes
en el entorno tales como: MIES, MIPRO, Corporacion Financiera Nacional,
entre otras; las cuales poseen programas de apoyo para las organizaciones

inmersas en el desarrollo de la matriz productiva del pais.

En donde, se busca obtener la respectiva ayuda para la inversién en
infraestructura, materiales y tecnologia para agilizar los procesos
productivos abasteciendo a los clientes con el calzado que elaboran los

artesanos.

Ventajas.

a) Se acrecienta las relaciones publicas con las instituciones del entorno.

b) Se recibiria apoyo financiero, técnico o tecnoldgico para fortalecer la
actividad realizada por los artesanos.

c) Las instituciones promoverian la imagen y los productos de la Asociacion
por diferentes lugares de la provincia.

Desventajas.

a) Se debe esperar la disponibilidad de las instituciones para recibir el
apoyo por parte de los mismos.

b) Podrian suscitarse cambios en las politicas gubernamentales para
priorizar otros sectores productivos.

c) Se requiere realizar una serie de requisitos para acogerse a los

beneficios que brindan las instituciones.

Estrategia N° 2. Establecer programas de capacitacion, mediante el apoyo
de las entidades pertinentes.
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Esta estrategia se basa en conseguir el apoyo por parte de instituciones
gue uno de sus objetivos sea impartir capacitaciones; en donde, estas se
centraran en temas referentes a procesos productivos y de

comercializacion.

Para esto, se estableceran los respectivos items que conforman la

formacion que se dara al personal.

Ventajas.

a) Se fortalece los conocimientos de los artesanos en diferentes temas.

b) Se agiliza la toma de decisiones en situaciones que requieren pronta
respuesta.

c) Se evitarian costos innecesarios en los procesos productivos de la

organizacion.

Desventajas.

a) Se debe poseer los recursos necesarios para cubrir los costos incurridos
en las capacitaciones.

b) En algunas ocasiones se interrumpe las actividades productivas.

c) Se necesita de una buena planificacion para cumplir con el itinerario de

actividades y lograr los objetivos.

Estrategia N° 3. Realizar ferias del calzado y entregar catalogos para

exhibir los modelos fabricados al publico en general.

Radica en la aplicacién de practicas publicitarias que estén enfocadas en
dar a conocer el producto y sus caracteristicas a los diferentes clientes que
conforman el mercado meta de la Asociacion de Artesanos de calzado de
la comuna Valdivia, y asi lograr aumentar los indices de comercializacion.
Ademas, de promover la producciéon nacional convirtiéndose en un

referente en el sector del calzado en la provincia de Santa Elena.
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Ventajas.

a) Se consigue un mayor reconocimiento del producto por parte de los
clientes.

b) Permite captar nuevos mercados con necesidades insatisfechas.

c) Se logra atraer a nuevos distribuidores y empresas proveedoras

logrando alianzas estratégicas.

Desventajas.

a) Requiere la asignacion de recursos necesarios para el cumplimiento de
las estrategias publicitarias.

b) Los resultados pueden darse a corto o largo plazo.

c) Se necesita de una buena planificacion para cumplir con el itinerario de

actividades y lograr los objetivos.

Estrategia N° 4. Incorporar nuevos disefios de calzados para diversificar

los productos captando otros segmentos de mercado.

Esta estrategia se centra en establecer nuevos disefios en base a los
conocimientos de los artesanos en la fabricacion de los productos. En
donde, la Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia desea
incursionar en el mercado escolar, abarcando otros segmento para
aumentar las posibilidades de generacion de ingresos y por ende el

crecimiento institucional.

Ventajas.

a) Da la apertura a explorar otros segmentos de mercado.

b) Se le brinda variedad a los clientes para que puedan escoger los
calzados de su eleccion.

c) Se logra posicionar la marca en diferentes almacenes de venta de

calzado.

132



Desventajas.

a) Probabilidad de que algunos de los disefios no sean de agrado de los
clientes.
b) Se necesita de recursos monetarios para invertir en materiales y demas

costos incurridos en la fabricacion de los diserfios.

Estrategia N° 5. Adoptar sistemas de calidad que permitan maximizar la

conformidad de los clientes con respecto al producto ofrecido.

A través de la aplicacion de sistemas de calidad en la fabricacion del
calzado por parte de los artesanos, se busca obtener un calzado con una

excelente presentacion y que llene las expectativas de los clientes.

Ademas, que sus caracteristicas se adapten a los requerimientos del

usuario para garantizar un alto grado de aceptacion.

Ventajas.

a) Se obtiene un producto de alta calidad y atractivo para el mercado.

b) Mayor control en los procesos productivos evitando desperdicio de
recursos.

c) Mayor efectividad por parte del recurso humano que se encarga del
trabajo operativo.

Desventajas.

a) Se requiere de gran esfuerzo para cumplir con los estandares de calidad.
b) Se necesita retroalimentar los conocimientos en temas de calidad

frecuentemente.
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3.4.2.3. Programas de ventas.
3.4.2.3.1. Combinacion de comercializacion.

Para la formulacion de los programas de comercializacion de la Asociacion
de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia, se ha tomado en
consideracion la combinacion de las variables tales como: producto, precio,

distribucion y publicidad.

Producto.

La Asociacion ofrece calzados para mujeres tales como: tacones, botines,
botas y sandalias, separados en 2 lineas de negocios: damas y nifias. Estos
se caracterizan por utilizar materiales como el cuero en su fabricacion,
ofreciendo una variedad de modelos de excelente calidad a los clientes de
diferentes ciudades del pais. El horario de trabajo del personal operativo es
de 8h00 hasta las 16h30, en donde en este lapso de tiempo se dedican a
la fabricacion de los calzados que ofrecen a los clientes.

IMAGEN N° 4. Modelos de los calzados ofrecidos por la Asociacion de Artesanos

de calzado de la comuna Valdivia.

“x B

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.
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Las caracteristicas mencionadas hacen que la demanda de los productos
sea alta, sobretodo en épocas navidefias y fin de afio; adicionalmente,
gracias a los conocimientos y experiencias de los artesanos han podido
satisfacer las necesidades de sus clientes lo que permite generar mayores

ingresos para seguir con la actividad productiva que ejercen.

La comercializacion del calzado es de 80 pares de sandalias a la semana,
los cuales son distribuidos a las ciudades de Portoviejo, Babahoyo,
Quevedo, Santo Domingo, Ambato y Quito. Ademas, en los meses de
Noviembre y Diciembre la demanda aumenta llegando a los 120 pares,
teniendo como clientes alternos a los comerciantes de las bahia de la

ciudad de Guayaquil.

Con respecto a los proveedores, los artesanos evallan los costos y el
tiempo de aprovisionamiento que generalmente es cada 2 semanas,
determinando la calidad de la materia prima y de los materiales para evitar
pérdida de tiempo y recursos en los procesos de produccion seleccionando
los que tiene una mejor propuesta, y asi fabricar y ofrecer un calzado
agradable para el cliente.

IMAGEN N° 5. Modelos del calzado escolar que ofreceria la Asociacion de

Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.
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Para captar otro segmento, la Asociacién expandira su linea de calzado
dirigiéndose al mercado escolar fabricando zapatos para nifios y nifias cuyo
precio sea accesible para los clientes. Esto se ha convertido en una
oportunidad, debido a que los indices de escolaridad van en aumento y se
necesitan de productos que satisfagan las necesidades de vestimenta de

la region.

Precio.

Los precios varian de acuerdo al tipo de linea de calzado que se ofrece al
mercado, tal es el caso de las damas y las nifias. Ademas, de sefialar el
valor monetario de los calzados escolares dirigido para el mercado infantil,

tal como se muestra en el siguiente cuadro:

CUADRO N° 58. Precios de los productos de la Asociacién de Artesanos de

calzado de la comuna Valdivia.

Linea de productos | Tipo de calzado Precio
Tacones $ 25,00
Botines $ 30,00
Damas
Botas $ 35,00
Sandalias $ 20,00
Sandalias $ 20,00
Nifas
Escolar $ 25,00
Nifios Escolar $ 25,00

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

De acuerdo con el precio presentado en el cuadro, este se ajusta a los
ingresos econdmicos del cliente para que el pago sea percibido como justo,
consiguiendo asi que el usuario recomiende el producto a las demas
personas logrando cumplir con los niveles de ventas propuestos por la
organizacién. Adicionalmente permite obtener cierto porcentaje de
ganancia para los artesanos y cubrir la inversion realizada en la materia

prima, mano de obra y demas costos.
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Distribucion.

El canal de distribucion de la Asociacion de Artesanos de calzado de la
comuna Valdivia es utilizado para que los productos lleguen a los
almacenes en Optimas condiciones. En este caso, se utilizan el canal
directo, en donde los artesanos se encargan de comercializar la mercancia
a los clientes de las ciudades de Portoviejo, Babahoyo, Quevedo, Santo
Domingo, Ambato y Quito; en donde existen almacenes de calzado, los

cuales son considerados sus mercado meta.

GRAFICO N° 41. Canal de distribucion empleado por la Asociacion de Artesanos

de calzado de la comuna Valdivia.

Productor Cliente

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

El proceso de distribucion consiste en que una vez fabricados los calzados,
se envian muestras a los mayoristas y aquellos que son aprobados son
anotados en los catalogos segun la cantidad que solicite el mismo. De esta
forma el presidente de la asociacion se encarga de entregar la mercancia
embalada por flota y cada almacén se ocupa de comercializar el producto
junto con las fundas que brindan a sus usuarios con el respectivo logo

institucional.

Publicidad.

Con respecto a la publicidad, la Asociacién de Artesanos de calzado de la
comuna Valdivia se plantea las siguientes alternativas para aumentar los

niveles de reconocimiento del producto a nivel local:
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Catélogos: Los catalogos presentaran la informacion necesaria acerca de
los modelos de calzados con sus respectivos colores y tallas disponibles, a
continuacion se muestra la portada del catalogo que se emplearia en el

proceso de comercializacion:

IMAGEN N° 6. Modelo de catalogo parala Asociacion de Artesanos de calzado de

la comuna Valdivia.

(X

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Los catalogos seran renovados cada mes, en donde, se expondran los
nuevos modelos fabricados por los artesanos para ofrecer variedad a los
clientes y de esta forma adoptar a la innovacién dentro de los parametros
de progreso de la organizacion. Adicionalmente, se logra la visita de

personas de diferentes partes del pais logrando un marketing expansivo.
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Ferias: Las ferias se las realizan con el propésito de dar un mayor
reconocimiento del calzado a nivel local, para que clientes actuales y
futuros de diferentes partes del pais se interesen en adquirir los productos
elaborado por los artesanos. Ademas de recibir visitas de empresas
proveedoras de materiales y materia prima, para establecer negociaciones
gue sean provechosas para el transcurso de las actividades productivas.
Para la ejecucion de dicha actividad, se ha tomado en consideracion la
fecha de creacion de la Asociacion que es el 31 de Mayo.

Publicidad radial: En este caso, se estipula la utilizacion de medios
radiales existentes en la provincia de Santa Elena dando a conocer la linea
de productos que ofrece la Asociacidén, para promover la compra de los
calzados fabricados por artesanos de la comuna Valdivia y asi fortalecer el
sector productivo. El tiempo de ejecucion de este tipo de publicidad se la
realizara en los meses de Marzo, Junio, Septiembre y Diciembre de cada

ano.

Relaciones publicas: Consiste en establecer lazos con instituciones
publicas y privadas, con las cuales se pueda mantener una constante
comunicacién para obtener beneficios mutuos y asi desarrollar la actividad
productiva del calzado con la que se sustentan los artesanos de la comuna

Valdivia.

Esta actividad se realizara en los meses de Enero y Julio de cada afio. Las
organizaciones con las que se planea establecer relaciones publicas son:
Ministerio de Industrias y Productividad, Ministerio de Inclusion Economica

y Social, Banco Nacional de Fomento y la Corporacion Financiera Nacional.

En linea: Para efectos de este tipo de publicidad, se toma en consideracion
la aplicacion de redes sociales tales como Facebook e Instagram, en donde
se publicaran los modelos de calzados fabricados para que los usuarios

gue sigan este medio se enteren de las novedades, asegurando una
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posible compra y asi aumentar la cartera de clientes. Estas actividades
seran ejecutadas en los meses de Enero, Abril, Julio y Octubre de cada

afo, en donde se actualizard la informacion expuesta.

Con respecto a la pagina de Facebook, esta sera adaptada para ofrecer la
informacion que desea al cliente y concretar una compra masiva para asi
alcanzar las metas de ventas. Adicionalmente, servira para realizar
monitoreos de la satisfaccion de los usuarios. En cuanto a la aplicacion de
Instagram, se presentara el producto de manera masiva para que los
usuarios conozcan ofertas, conocer sus gustos y reserven su pedido de

acuerdo a sus requerimientos.

IMAGEN N° 7. Modelo de pagina de Facebook para la Asociacion de Artesanos de
calzado de la comuna Valdivia.

Pagina  Mensajes Notificaciones Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda

....

-c'alzado de-la-

comuna v-|d|V|a —— Asociacion de artesar]

pequena empresa Crear llamada a la accion m B Mensaje v 8 Smpres?
oY Me gusts esta pégi

Biografia  Informacion  Fotos  Megusta  Mas~

Q Busca publicaciones en esta pagina Estado [Z) Fotovideo 1) Evento, Hito + B~

Ver noticias de paginas o
Ver publicaciones de olras paginas ~‘?‘f.

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

En el cuadro que se muestra a continuacion, se detalla la secuencia de las

actividades publicitarias explicadas:
CUADRO N° 59. Secuencia de las actividades publicitarias de la Asociacién de

Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

140



Medios Ene | Feb | Mar| Abr | May| Jun | Jul Ago | Sep | Oct | Nov| Dic
Catdlogos
Ferias
Radio = I

Relaciones publicas
En linea

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

La aplicacion de las actividades publicitarias mencionadas dara paso al
incremento de los clientes que posee la Asociacion de Artesanos de
calzado de la comuna Valdivia. Por otra parte, el producto conseguiria un
mayor reconocimiento por sus caracteristicas y calidad, y de esta manera

aportar aun mas en el desarrollo econémico de la comuna.

3.4.2.3.2. Programas de lealtad.

El programa de lealtad que manejara la Asociacion de Artesanos de
calzado de la comuna Valdivia consiste en dar recompensas como
agradecimientos a los clientes fieles, es decir, a los almacenes de venta de
zapatos. En donde se estableceran descuentos a aquellos que tengan mas
de 2 afios de relaciones comerciales con la Asociacion, el cual seréa del 10%

del total del valor de la compra.

Para esto, se mantendra una base de datos de los clientes frecuentes
llevando el respectivo control del mismo, teniendo en cuenta que esta
medida se aplicara en fechas especiales como: dia de la madre, navidad,

aniversario de la organizacién, entre otros.

Mientras que el plan de incentivos que se aplicara a los almacenes de las
zonas 1y 2, se basa en ofrecer un modelo adicional por cierta cantidad de
producto adquirido, en este caso serd de 2 docenas de producto en
adelante. Ademas, para las compras realizadas en las instalaciones de la
Asociacion, en donde se ofrecen los modelos que no fueron seleccionados
por los almacenes de las ciudades en donde se distribuyen la mercancia;

se aplicara un sistema de recompensa por puntos de acuerdo a la cantidad
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de calzado obtenido, en donde 1 par de calzados acumula 1 puntos y asi
ofrecer descuentos segun la cantidad de puntaje acumulado, que va desde
10 puntos — 10% de descuento hasta 20 puntos — 20% de descuento en la

proxima compra.

3.4.2.3.3. Servicio al cliente.

El servicio al cliente serd la clave para mantener buenas relaciones
comerciales con los almacenes de calzado, en donde, se presentara los
modelos de zapatos para que los productos a adquirir sea del completo
agrado del comprador. Posteriormente, se realiza las negociaciones
aplicando las respetivas técnicas de venta, con respecto a la cantidad
adquirida, el tiempo de entrega y el pago de la mercancia para asegurar la

compra.

Para esto, se ha tomado en consideracion la asignacion de 3 personas
destinada para esta actividad, los cuales posean las cualidades que
requiere un vendedor tales como: carisma, paciencia, confianza, honradez,
entre otros; los cuales permitan calificarlo como un individuo apto para el
cargo. El horario de trabajo sera de 8h00 hasta las 16h30, igual al del

personal operativo.

3.4.2.3.4. Investigacion de mercado.

La investigacion de mercado permite obtener datos relevantes de los
clientes, por lo cual, esta herramienta sera de gran ayuda para conocer los
gustos y preferencias de los usuarios que adquieren calzados en diferentes
lugares y asi adaptar estrategias que permitan atraer a ese segmento.
Ademas, de destinar de una mejor manera los recursos en aquellas
actividades que permitan el desarrollo productivo de la actividad que
ejercen los artesanos.

Para esto, los indicadores de mayor importancia en la recoleccion de
informacion seran los siguientes: lugar de compra, recurrencia de la
compra, caracteristicas del producto que considera de mayor importancia
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al momento de adquirirlo, entre otros; los cuales permitan tomar decisiones
oportunas para incrementar los niveles de las ventas de la Asociacion. La
recoleccion de informacion se dard cada semestre para actualizar la base

de datos y asi monitorear los cambios existentes en el entorno.

Ademas, la investigacion de mercado permitira medir el grado de
efectividad de las estrategias publicitarias mencionadas anteriormente con
el proposito de realizar ajustes en las mismas para lograr los objetivos
comerciales. En esta actividad, se destinardn a 10 personas que se
encargaran de recolectar la informacion necesaria y 5 se encargaran de
realizar el procesamiento y andlisis para de esta forma llegar a una

conclusion.

3.4.2.3.5. Personal.

Con respecto al personal de la organizacién, este recibird capacitaciones
en temas de control de calidad, contabilidad, y ventas y atencion al cliente;

los cuales se detallan a continuacion:

Capacitaciéon en control de calidad.
Capitulo 1. Fundamentos del control de calidad.

a. Concepto de calidad.
b. Evaluacién del control de calidad.

c. La calidad y el factor humano.

Capitulo 2. Administracion para la calidad.

a. El ciclo PHVA: planear, hacer, verifica y actuar.
b. Proceso de analisis de problemas.
c. Organizacion para la calidad.

d. Sistemas de produccion.
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Capitulo 3. Gestion de inventarios.
a. Tipos de inventarios.
b. Determinacién del lote econémico.

c. Costo de inventarios.

Capitulo 4. Gestion de procesos.
a. Cadena de valor.

b. Andlisis de procesos.

c. Tipos de diagramas de procesos.

d. Automatizacion.

Capitulo 5. Implementacion de sistemas de calidad.
a. Normas de calidad.

b. Ciclo de Deming.

c. Tipos de diagramas de procesos.

d. Automatizacion.

Capacitaciéon en ventas y atencion al cliente.
Capitulo 1. Atencion al cliente y calidad del servicio.

a. Concepto de cliente y vendedor.
b. Importancia de los clientes para las empresas.
c. Tipos de clientes.

d. La atencion al cliente como caracteristica de calidad.

Capitulo 2. Comunicacion como herramienta de negociacion.

a. Concepto de comunicacion.
b. El proceso de comunicacion.
c. Tipos de negociaciones.

d. Técnicas de negociacion efectiva.
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Capitulo 3. Resolucion de circunstancias conflictivas.

a. Causas que originan situaciones conflictivas.
b. Respuestas ante una situacion conflictiva.
C. Proceso de atencion a reclamos.

d. Ejercicios de autocontrol.

Capacitacién en contabilidad.
Capitulo 1. Contabilidad comercial.

a. La contabilidad.
b. Plan contable.
C. Libro de inventarios y balances.

d. Estados financieros.

Capitulo 2. Tributacion fiscal.

a. Registro Unico del Contribuyente.
b. Comprobantes de venta y retencion.
c. Impuesto al valor agregado.

d. Impuesto a la renta.

Capitulo 3. Contabilidad de costos.

a. Costos y gastos.
b. Clasificacidon de los costos.
c. Elementos de los costos.

d. Estados de costos, produccion y ventas.

Es importante mantener capacitado al talento humano, ya que permite
ampliar los indices de efectividad en las diferentes areas logrando asi
cumplir los objetivos trazados. Por otra parte, permite mejorar el trabajo en
equipo direccionando a los colaboradores hacia el éxito comercial que

buscan los artesanos.
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Adicionalmente, se plantea un plan de comisiones que se basa en que el
calculo del 5% del excedente de las metas de ventas logradas, que sera
destinado como incentivo para el colaborador. Otro incentivo que se pondra
en marcha serd la recreacion entre los colaboradores, en donde, se
establecera dias de entretenimiento deportivo que fortaleceran el trabajo

en equipo y la cultura organizacional.

3.4.2.3.6. Estructura fisica, inmobiliaria y tecnolégica.

Para la estructura fisica y tecnolégica, se considera la remodelacion de las
instalaciones de la Asociacion y la adquisicion de maquinarias que permitan
fortalecer la actividad de fabricacion de calzado, por lo cual se debe
efectuar las respectivas gestiones en las entidades gubernamentales, para
gue los artesanos puedan financiar las acciones pertinentes y obtener las

ayudas técnicas del caso.

Infraestructura e inmobiliaria.

Para la remodelacion de la infraestructura, se necesita materiales tales
como: pintura, cemento, brochas, palas y demas; y la mano de obra
especializada en realizar este trabajo, para que los clientes que acudan a
adquirir los modelos de calzados se sientan a gusto con el ambiente de la
organizacion. De igual forma, se cambiard la parte inmobiliaria para que los
colaboradores administrativos y personal operativo tengan las

comodidades del caso en su lugar de trabajo.

Con respecto al espacio fisico en donde se comercializaran los modelos,
estos seran adecuados para que los calzados sean exhibidos a los clientes
con sus respectivos precios y tallas, para agilizar el proceso de
comercializacion logrando la satisfaccion de los usuarios. Adicionalmente,
permite llevar un mejor control del inventario de mercaderias para asi

mantener el abastecimiento dentro de lugar de venta.
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Tecnologia

La tecnologia que implementara la Asociacion de Artesanos de calzado de
la comuna Valdivia servira para agilizar los procesos productivos y
administrativos de la organizacion, por lo cual se adquirira lo siguiente:
maquinas de coser, maquinas cortadoras de cuero, maquinas de pegar,
maquinas de estampacidon automatica, computadoras, impresoras,

calculadoras, entre otras.

3.4.3. Seguimiento y control.

Para la ejecucién del seguimiento y control, se efectuara la evaluacion del
rendimiento y monitorizacion que se centra en el desempefio del personal
y en la correcta aplicacion de las estrategias, y los sistemas de informacion
financiera que se direcciona en los estados financieros que reflejan la

situacion econémica de la organizacion.

3.4.3.1. Evaluacién del rendimiento y monitorizacién.

La evaluacion del rendimiento y monitorizacion da paso al seguimiento de
las actividades realizadas en la organizacién, con el objetivo de corregir
errores y seguir con la planificacion estipulada. Para esto, se toma como
referencia las campanfas publicitarias, las ventas y el personal que labora

en la institucion; de tal forma, se obtiene mejores resultados.

3.4.3.1.1. Monitorizacion de las campafas publicitarias.

Consiste en realizar un rastreo de las estrategias mercadologicas mediante
la aplicacion de indicadores, estudios de costos publicitarios y analisis de
ventas; cuyos resultados servirdn para que la organizacion pueda realizar
cambios oportunos ante medidas que no estén obteniendo los resultados

previstos.
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3.4.3.1.1.1. Indicadores de rendimiento.

Para monitorear la efectividad de las campafias publicitarias, se ha tomado
en consideracion la aplicacion de indicadores que permitan a los artesanos
a llevar un mejor control de las estrategias de marketing que empleen, las

cuales se detallan a continuacion:

Indicadores basados en el comportamiento.

Se revisaran la cantidad de likes recibidos en las redes sociales que se
utilizardn como Facebook e Instagram, para llevar un control de los gustos
y preferenciales de los clientes hacia ciertos modelos de calzados que se
publiquen por dichos medios. Ademas, permite saber la linea de calzado
por la los usuarios tienen mayor inclinacion, de esta manera se direccionan

de mejor manera los esfuerzos organizacionales.

Basados en el costo.

El indicador utilizado en este apartado serd el costo de adquisicion, en
donde, se tomara en consideracion para el calculo la cantidad de dinero
invertido en las campafas publicitarias frente a la cantidad de clientes
obtenidos por la aplicacion de la misma. De esta forma, se comprobara si
las estrategias aplicadas logran atraer a un mayor nimero de almacenes
de calzado que quieran adquirir los productos que comercializan la
Asociacion.

Indicadores basados en variable de la marca.

Esto se realizara mediante la aplicacibn de encuesta a personas que
acudan a las instalaciones de la Asociacion a adquirir los productos que se
exhiben y a los propietarios de los almacenes de calzados con los que se
tienen relaciones comerciales, con el propdsito de conocer sus opiniones
acerca de la marca y de la calidad de la mercancia. De tal forma, que los
resultados obtenidos den apertura a tomas de decisiones mas oportunas

en la parte comercial asegurando indices de venta considerables.
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3.4.3.1.1.2. Estudio de los costos publicitarios.

Para el estudio de los costos publicitarios, se ha tomado en consideracion
el calculo del coeficiente entre el costo publicitario frente a las ventas, el
coeficiente entre el costo publicitario frente a la ganancia obtenida y el costo
de adquisicion de clientes, los cuales se detalla en el cuadro que se muestra

a continuacion:

CUADRO N° 60. Estudio de costos publicitarios de la Asociacién de Artesanos de

calzado de la comuna Valdivia.

2017 2018 2019 2020 2021
Ventas netas $177.316,70 | $ 181.926,93 | $ 186.657,03 | $ 191.510,12 | $ 196.489,38
Gastos de publicidad
Catalogos S 948,00 | $ 972,65 | S 997,94 [ § 1.023,88| $ 1.050,50
Radio S 600,00 | $ 615,60 | $ 631,61 [ S 648,03 | $ 664,88
Eventos S 300,00 | $ 307,80 | $ 315,80 [ $ 324,01 | S 332,44
Relaciones publicas S 200,00 | $ 205,20 | $ 210,54 | S 216,01 | $ 221,63
Medios informaticos S 200,00 | $ 205,20 | $ 210,54 | $ 216,01 | $ 221,63
Gastos totales S 224800 (S 230645|S 236642 |S 242794 (S 2.491,07
Costo publicitario como porcentajes de 1,27% 127% 1,27% 1,27% 1,27%
las ventas
Ganancia neta S 543410|$ 588671|S 6.36036|S 6.85647 S 7.376,57
Costo publicitario como porcentajes de
K 41% 39% 37% 35% 34%
la ganacia
Cantidad de clientes nuevos 663 730 804 884 972
Costo publicitario por adquisicion
Catdlogos S 0,70 | $ 075|$ 081]S 0,861 $ 0,93
Radio S 1,11 $ 1,19 $ 1,27 $ 1,36 (S 1,46
Eventos S 22118 2371 S 2,541 S 2,731 S 2,92
En linea S 332 S 356 | S 3,8 1S 409 | S 4,39
Costo de adquisicion promedio S 733 S 787 | S 8,44 | S 9,05 $ 9,70

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

3.4.3.1.2. Andlisis de las ventas.

Cronograma de informes.
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Los informes de ventas seran elaborados por una persona designada por
el presidente de la asociacion, el cual posea los conocimientos
indispensables para esta labor. Estos seran elaborados mensualmente,
debido al tiempo que durard la campafia de modelos de calzados en los
catalogos para asi determinar los cambios existentes entre un periodo y

otro.

Desglose de ventas.

En el respectivo informe de las ventas, se debe presentar informacion
detallada que permita una mejor comprension para una toma de decisiones
eficaz; por lo cual este documento debera contener los siguientes

elementos:

a. Territorio de ventas. En este apartado se sefalan las 2 éareas
estipuladas: la zona 1 que comprende las ciudades de Portoviejo,
Babahoyo y Quevedo; y la zona 2 en donde se sittan las ciudades de Santo
Domingo, Ambato y Quito; las cuales serdn puntos estratégicos de

comercializacion.

b. Representantes de ventas._ Se asignaran un representante de ventas
para cada ciudad, los cuales deberdan cumplir con las metas de
comercializacibn asignadas para posteriormente rendir cuentas al

representante de ventas zonal, de esta forma se monitorea las actividades.

c. Producto._ En este punto, se detalla el tipo de producto al cual se esta
analizando, ya sea este: sandalias, botas, botines, tacones o calzado
escolar. Esto permite obtener un punto de vista mas amplio del
comportamiento de las ventas con respecto al tipo de mercaderia que se

comercializa.

d. Tipo de cliente._ Se diferencia si el cliente es antiguo o nuevo, asi se
mide la efectividad de las estrategias publicitarias con respecto a la
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generacion de un mayor numero de usuarios que quieran adquirir los

calzados.

e. Tamafo del pedido._ Se detalla la cantidad de productos que el cliente
ha adquirido, de tal forma que se observa si el volumen de comercializacion

cumple con las expectativas estipuladas por la organizacion.

Evaluacion comparativa.

Para la realizacion de la evaluacion comparativa, se ha tomado en
consideracion las ventas por cada uno de los productos que comercializa
la Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia, para el
periodo 2017-2021.

CUADRO N° 61. Evaluacién comparativa de las ventas de la Asociacion de

Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

i) 018 019 M0 m

. Ventasen |Contribucion| Ventasen |Contribucion| Ventasen |Contrbucion| Ventasen |Contribucion| Ventasen |Contribucion
unidades | altotal | unidades | altotal | unidades | altotal | unidades | altotal | unidades | altotal
Tacones SS9 2% S LGB % S MT6L03| W% | S 4948 | W% | S 4711887 2%
Botines S /S0 2% [S 0B % |S WeB| W% |S 46T W |S QM| 0%
Botas § 300079 We |5 3M0300( 0% |S y40L| 0% |S BL| W% [ 99538 W%
Sandalias SN 5% {5 BO04[ 1% |5 BTOK| 1% | S WS07H0| 1% [ 02480 | 15%
Glzadoescolar| § 3281063 | 19% |S RT3 1% |5 WS00L| 19% [ B4B5| 19% [S 36394M| 19%
Total | S17731670| 100% | $181.92693 | 100% [ 18665703 100% |$191510,12| 100% | $19.48938 | 100%

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

De acuerdo con el cuadro, se observa que los tacones poseen una
contribucion de un 24% dentro de los niveles de ventas, seguido de los
botines con el 22%. Estos resultados se dan debido a que el precio del
producto y a la cantidad vendida es alta, es por esto, que los demas
articulos requieren de la aplicacion de estrategias que den paso a

maximizar las unidades comercializadas.
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3.4.3.1.3. Cronograma de reuniones.

Las reuniones en donde se trataran los asuntos relacionados a las
actividades comerciales se realizaran cada trimestre, en donde, los
representantes de ventas zonales presentaran un analisis de los niveles de
ventas de acuerdo con la informacion presentada por sus grupo de trabajo
a cargo. Adicionalmente, se evaluaran las estrategias empleadas y se

ejecutaran las respectivas modificaciones del caso.

3.4.3.1.4. Creacion de perfil de los clientes.

La creacidn de perfil de los clientes permite a la Asociacion de Artesanos
de calzado de la comuna Valdivia, conocer mayormente a los duefios de
las tiendas y a los usuarios que adquieren los modelos de calzado. Para
esto, se aplicar4 herramientas de recoleccién de informacién que daran
paso a analizar las opiniones de las personas con respecto al producto y el
seguimiento de las compras, en donde los vendedores estaran al tanto que

tipo de mercancia posee mayor aceptaciéon por parte del mercado.

CUADRO N° 62. Base de datos de perfil de los clientes de la Asociacion de

Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

Atributo que
evalua en la
compra

Nivel de Producto de su Lugar de Frecuencia de

Cliente y “ N
ingresos preferencia preferencia compra

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

En la base de datos se detallarda informacion relevante para la toma de
decisiones comerciales de la organizacion, tales como: nivel de ingresos
de los clientes, productos de preferencia, lugar de preferencia, frecuencia

de compra y atributo que evalla el cliente.

3.4.3.1.5. Evaluacion del personal.
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Para la evaluacion del personal de ventas, se tomaran diferentes medidas
que permitan obtener datos reales de la efectividad del trabajo de los

colaboradores, tales como:

Numero de visitas realizadas. Se realizard un conteo de las visitas
realizadas a las tiendas de calzado, el cual ayudard a saber si los
vendedores estan en busca de clientes potenciales para la organizacion.
Para esto, ellos deberan presentar el respectivo informe de visitas y demas
documentacion que permita comprobar las actividades realizadas.

Numero de cotizaciones._ Hay varios personas que acuden a una
empresa u organizacion a evaluar los precios e inclusive la calidad de los
productos, para después de un periodo decidirse si lo adquieren o no. Este
proceso se tomara en cuenta para saber si los vendedores se interesan por

la atencién y la comodidad de los clientes.

Ingresos por ventas realizadas._ En este apartado, se observara la
cantidad de ventas realizadas por los vendedores por volumen y cuanto

efectivo gener6 para la organizacion.

3.4.3.2. Sistemas de informacién financiera.

El sistema de informacion financiera que manejara la organizacion estara
conformado por: prondsticos de venta, presupuestos, estados financieros y
criterios de evaluacion; los mismos que direccionaran la toma de decisiones
que repercutan en el efectivo que manejan.

3.4.3.2.1. Prondéstico de ventas.

Para la realizacion del prondstico de ventas, se hatomado en consideracion
a la poblacion de los cantones Salinas, La Libertad y Santa Elena entre la
edad de 15 a 79 afios estratificado por la clase B, C+y C-. Adicionalmente,
se selecciond los porcentajes obtenidos de las encuestas con respecto a

las preguntas que mencionan a las personas que consideran al calzado
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como parte importante en la vestimenta y aquellos que adquiririan los
productos de la Asociacidon de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia,

tal como se muestra en el siguiente cuadro:

CUADRO N° 63. Calculo de la demanda de la Asociacion de Artesanos de calzado

de la comuna Valdivia.

POBLACION DE15 A 79 ANOS
Salinas 66609
La Libertad 35675
Santa Elena 98200 Mercado meta 10,0% anual
TOTAL 200484 Estimacion de la demanda
para los proximos 10 afios
MERCADO OBJETIVO 1 7305
NIVEL . Mercado 2 8035
SOCIOECONOMICO | 7° | PDINES | e onibie | eSS 3 8639
B 11,20% 22454 18188 9821 4 9723
C+ 22,80% 45710 37025 19994 5 10695
C- 49,30% 98839 80059 43232 6 11764
TOTAL 83,30% 167003 135273 73047 7 12941
8 14235
9 15658
Datos de la investigacion de mercado 10 17224
Personas que consideran al calzado importante en su vestimenta 81%
Personas que adquieren calzado de la comuna Valdivia 54%

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Adicionalmente se han planteado diferentes supuestos que permiten
obtener datos mas realistas sobre la cantidad de productos vendidos, en
este caso, se ha planteado que el capital propio sera del 30% y la deuda
del 70% del total de la inversién a realizar en propiedad, planta y equipo,
obras fisicas, capital de trabajo y gastos de constitucion. Ademas, se toma
en consideracion una inflaciéon de 2,60% para el célculo de los costos y

demas valores incurridos en los procesos.

CUADRO N° 64. Costo de la materia prima por producto de la Asociacién de

Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
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. Unidad de ) Tacones Botines Botas Sandalias Calzado escolar
Material . Precio - - - - -
medida Cantidad| Total |Cantidad| Total |Cantidad| Total |Cantidad| Total |Cantidad| Total
Clero decimetros | $085| 490 [$ 417| 820 [$ 697| 1270 [$1080| 230 [$196] 820 [$ 697
Cuero fina Nappa decimetros | $0,95 $ - 260 |$247 $ -
Siela planta libra $320] 100 |$ 320 100 |$ 320f 100 |$ 320 $ - 1,00 |$ 32
Planta sintética Unidad $250 $ 1,00 [$ 250 1,00 |$ 250 $ - 1,00 |$ 250
Cordones Par $040 $ - $ - $ - $ - 100 [$ 040
Pegamento Pomo250ml. | $2,00f 100 |$ 100] 100 [$ 100 100 |$ L100| 100 [$L00] 100 |[$ 1,00
Clavos 3/4 pulgaca Unidad $001] 12000 |$ 010] 1200 |$ 012 1200 [$ 012 $ - 10,00 [$ 010
Acabado Pomo250ml. | $150] 045 |$ 023] 020 |$ 030] 025 [$ 038] 010 |$015] 020 [$ 030
Hilo de rosca Nylon Tubo $600] 010 |$ 060] 015 [$ 090 020 |$ 120] 005 |$030| 015 [$ 090
Suela tacdn Unidad $320] 100 |$ 320 $ $ $ - $
Guadana metro $ 4,00 $ - $ 015 |$060 $ -
Total $ 1249 $ 14,99 $ 19,19 $ 6,48 $ 15,37

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

CUADRO NF° 65. Costos indirectos de fabricacién de la Asociacién de Artesanos de

calzado de la comuna Valdivia.

Lija Unidades 609 S 040]|S$ 243,60
Cuchillas Unidades 30 S 400]|S 120,00
Cartulina Unidades 609 S 1,00l s 609,00
Agujetas Unidades 60 S 0,70] S 42,00
Lapiceros Unidades 90 S 040]1]5S 36,00
Regla Unidades 90 S 1,00| $ 90,00
Cinta métrica Unidades 30 S 1,20 $ 36,00
Hormas Unidades 30 S 18,001 S 540,00
Cinta de papel Unidades 60 S 2501]S$ 150,00
Agua S 200,00
Luz S 300,00
Total 2.366,60

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

CUADRO N° 66. Costo de la mano de obra de la Asociacién de Artesanos de

calzado de la comuna Valdivia.

MANO DE OBRA DIRECTA
Sueldo operarios S 1.826,25
Total produccion 609
MOD S 3,00

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

CUADRO N° 67. Produccion mensual y precio de los productos de la Asociacién de

Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

155



VENTAS POR PRODUCTOS MENSUAL
. TOTAL DE
DESCRIPCION PRODUCCION PRECIO
Tacones 155 $ 25,00
Botines 117 $ 30,00
Botas 94 $ 35,00
Sandalias 124 $ 20,00
Calzado escolar 119 $ 25,00
TOTAL 609

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

CUADRO N° 68. Proyeccion de ventas de la Asociacion de Artesanos de calzado de

la comuna Valdivia.

ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANO S
VENTAS (CANTIDAD) 6696 7366 8102 8913 9804
TOTAL EN VENTAS § 17731670 $ 18192693 § 18665703 $ 19151012 & 19648938
TOTAL INGRESOS § 17731670 |$ 18192693 |§ 186.657,03 |$ 191510,12 |$ 196.489,38

ANO 6 ANO7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
VENTAS (CANTIDAD) 10784 11863 13049 14354 15789
TOTAL EN VENTAS § 20159810 $ 20683966 § 21221749 § 21773514 $ 22339625
TOTAL INGRESOS § 201598,10 | $ 206.839,66 | § 21221749 |$ 21773514 | 223.396,25

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

3.4.3.2.2. Presupuestos.

Los presupuestos se clasifican en: de gastos y de inversion.

Presupuesto de gastos.

A continuacién se detalla los fondos que se asignaran a las actividades
administrativas, de ventas y de servicios que se ejecutaran durante la

aplicacion de las estrategias:
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CUADRO N° 69. Presupuesto de suministros de oficina de la Asociacion de

Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

SUMINISTROS DE OFICINA
PRECIO GASTO GASTO TOTAL
CONCEPTO CANTIDAD UNITARIO MENSUAL ANUAL

Esferos 8 S 0,35| S 2,801 S 33,60
Correctores 3 S 0,501 $ 1,50) s 18,00
Lapices 10 S 0,25] S 2,501 S 30,00
Borradores 5 S 0,201 $ 1,00] s 12,00
Grapadora 1 S 2,701 $ 2,701 $ 32,40
Sacagrapas 1 S 3,00 s 3,00] s 36,00
Caja de grapas 2 S 2,501S$ 500] $ 60,00
Perforadora 1 S 3,00]S 3,00 S 36,00
Resaltador 2 S 0,801 $ 1,60] s 19,20
Goma 3 S 1,001 $ 3,00] s 36,00
Caja de clips 2 S 3,00] S 6,001 S 72,00
Resmas de papel 2 S 5,001 S 10,001 $ 120,00
Tintas de impresora 2 S 35,001 $ 70,00] s 840,00

TOTAL S 112,10 $ 1.345,20

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

CUADRO N° 70. Presupuesto de pago del personal de la Asociacion de Artesanos

de calzado de la comuna Valdivia.

PERSONAL
No DE sweoo | suetoo BENEFICIOS SOCIALES ANUALES APORTE | (COSTO SUELDO
TRAB. CARGO UNIFICADO|  ANUAL Fondo PATRONAL|  TOTAL MENSUAL
13 Sueldo | 14 Sueldo Vacaciones| 11.15% [ ANUAL
Reser,
1 [Administrador $ 250,00( $ 3.000,00 § 250,00( $ 366,00] $250,00{ § 12500 $ 33450 $ 432550{ % 360,46
1 [Departamento Marketing yventas [ $ 230,00 § 2.760,00{ $ 230,00( $ 366,00 $230,00] § 11500] § 307,74| $ 4.008,74| S 334,06
1 |Departamento Logistica $ 230,00 § 2.760,00] $ 230,00( $ 366,00] $230,00[ § 11500] 5 307,74| § 4.008,74|5 334,06
4 |Vendedores $ 150,001 $ 1.800,00] $ 150,00( § 366,00] $150,00 § 7500] § 200,70 § 2.741,70{$ 913,90
21 |Operarios $ 150,00] § 37.800,00] § 150,00] § 366,00] $150,00{ & 75,00] $4.214,70] $42.755,70 $ 74.822,48

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

CUADRO N° 71. Presupuesto total administrativo de la Asociacion de Artesanos de

calzado de la comuna Valdivia.

GASTOS ADMINISTRATIVOS MENSUAL ANUAL

Sueldos y salarios S 1.942,48 | S 12.342,98
Capacitaciones S 1.200,00
Suministros S 112,101 $ 1.345,20
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 14.888,18

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.
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CUADRO N° 72. Presupuesto de catalogos de la Asociacidon de Artesanos de

calzado de la comuna Valdivia.

Catalogos (16 hojas a5 catalogos)
Insumo Precio unitario Cantidad Precio
Impresiones (Tamafio A4, papel satinado) | $ 0,60 80 S 48,00
Maquetado y disefio general S 7,00
Papelsatinado S 0,30 80 S 24,00
Total $ 79,00

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

CUADRO N° 73. Presupuesto total de ventas de la Asociacion de Artesanos de

calzado de la comuna Valdivia.

GASTOS DE VENTA
CONCEPTO CANTIDAD N e COSTOTOTAL
UNITARIO MENSUAL

Catalogos (5 unidades) 1 $ 79,00] 79000 S 948,00
Radio (Meses de Marzo, Junio, Sept y Diciembre) 1 § 150,00]S 150,001 S 600,00
Eventos (Feria mes de Mayo) 1 $ 300,00
Relaciones publicas (Eneroy Julio) 1 § 100,00{$ 100,00] S 200,00
Medios informaticos (Meses de Enero, Abril, Julioy Octubre) 1 $ 50,00 S 50,001 $ 200,00
TOTAL $ 2.248,00

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

CUADRO N° 74. Presupuesto total de servicios de la Asociacion de Artesanos de

calzado de la comuna Valdivia.

GASTO POR SERVICIOS MENSUAL ANUAL

Agua S 80,00 | $ 960,00
Luz S 150,00 | S 1.800,00
Teléfono (Internet) S 60,00 | s 720,00
Combustible S 250,00 | S 3.000,00
TOTAL GASTOS POR SERVICIOS S 540,00 | $ 6.480,00

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Presupuesto de inversién.

A continuacién se detalla los fondos que se invertira para adquirir los

activos:
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CUADRO N° 75. Presupuesto total de inversiéon de activos fijos de la Asociacion de

Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

DESCRIPCION CANTIDAD | COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
MAQUINARIAS
Maquina de coser cuero pesada con triple arrastre 2 S 750,00 | S 1.500,00
Maquina cortadora de cuero 2 S 600,00 | S 1.200,00
Mdquinas de estampacion automatica 2 S 610,00 | S 1.220,00
Madaquina para fijar tacones 2 S 500,00 | S 1.000,00
Mdquina de colocacion de ojetes 2 S 550,00 | S 1.100,00
Mad&quina para moldear plantillas y suelas 2 S 400,00 | $ 800,00
Mdaquina de pegar 2 S 600,00 | S 1.200,00
MUEBLES Y ENSERES
Escritorios 2 S 250,00 | $ 500,00
Sillas giratoria 4 S 35,00 S 140,00
Mesas de trabajo 8 S 90,00 | S 720,00
Sillas 16 S 20,00 | S 320,00
Archivadores 2 S 70,00 S 140,00
Expositores de calzado 3 S 90,00 | S 270,00
Vitrinas 5 S 250,00 | S 1.250,00
EQUIPOS
Computadoras con impresora multifuncién 1 S 650,00 | S 650,00
UPC 1 S 50,00 | $ 50,00
Calculadoras 2 S 25,001 $ 50,00
Teléfonos 1 S 30,00 | S 30,00
VEHICULOS
Camionetas 2 S 12.800,00 | S 25.600,00

TOTAL $ 37.740,00

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

CUADRO N° 76. Presupuesto total de obras fisicas de la Asociacion de Artesanos

de calzado de la comuna Valdivia.

ITEMS e CANTIDAD ORI COSTO TOTAL
MEDIDA UNITARIO
Groutex Porcelana PF Beige 2Kg Funda 5 S 1,80 s 9,00
Cemento Holcim Rocafuerte 50 K Saco 5 S 6,701 S 33,50
Varillas 8 MMx12M Unidades 10 S 1,10 | $ 11,00
Chapas Unidades 4 S 8,00 | S 32,00
Cortadora de cerdamica Unidades 1 S 23,00| s 23,00
Baldes Unidades 4 S 2,50 S 10,00
Agua S 80,00
Flexometros Unidades 10 S 1,25 | S 12,50
Arena negra gruesa m3 5 S 9,00] S 45,00
Bondex Standard Ceramica (25Kg) Unidades S 4,50 S 18,00
Niveladores Unidades 1 S 4,50 S 4,50
Tornillos Unidades 36 S 0,221 S 7,92
Puertas Unidades 4 S 80,00 | s 320,00
Tomacorrientes Ticino Modus Pol/110V. Unidades 40 S 2,00] S 80,00
Destornilladores Unidades 10 S 1,40 | S 14,00
Mano de obra Unidades 2 S 200,00 | s 400,00
Pintura Tarros 5 S 23,00 | s 115,00
Cerdmicas Murano Beige 45x30 Metro 400 S 17,50 S 7.000,00
Rollo de alambre Libra 5 S 1,00 | $ 5,00
Brochas Unidades 2 S 3,50] S 7,00
Palas Litros 2 S 6,00 S 12,00
Total obras fisicas S 8.239,42

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.
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CUADRO N° 77. Presupuesto total de obras fisicas de la Asociacién de Artesanos

de calzado de la comuna Valdivia.

GASTOS DE CONSTITUCION

Cuerpo de Bombero 20,00
Certificado de no deudor 15,00

$
$
Certificado de funcionamiento S 300,00
S
$

Certificado de servicio técnico
TOTAL GASTOS DE CONSTITUCION

15,00
350,00

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

Ante los presupuestos expuestos, se requiere de una fuente de efectivo
para cubrirlos, por lo cual se dispone realizar un préstamo en la Corporacion
Financiera Nacional con una tasa de interés del 9,33% por un periodo de

10 afos, el cual se detalla a continuacion:

CUADRO N° 78. Presupuesto total de las inversiones de la Asociaciéon de

Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

INVERSIONES

PROPIEDAD, PLANTA, EQUIPO Y VEHIC. S 37.740,00
OBRAS FISICAS -TERRENO S 8.239,42
CAPITAL DETRABAJO S 2.823,58
GASTOS DE CONSTITUCION S 350,00
TOTAL INVERSION $ 49.153,00

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.

CUADRO N° 79. Mecanismos de aportacién de la inversion de la Asociacion de

Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

CAPITAL PROPIO S 14.745,90
DEUDA S 34.407,10
TASADE INTERES DE LADEUDA 9,33%|anual
PERIODO DE LADEUDA 10]afios

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.
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CUADRO N° 80. Amortizacion de la deuda de la inversion de la Asociaciéon de

Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

PERIODO PAGO INTERES AMORTIZACION CAPITAL VIVO
0 $  34.407,10
1 S 5.439,44 | $ 3.210,18 | ¢ 2.229,26 | ¢ 32.177,84
2 S 5.439,44 | $ 3.002,19 | ¢ 2.437,25| ¢ 29.740,59
3 S 5.439,44 | $ 2.774,80 | s 2.664,65| ¢ 27.075,94
4 S 5.439,44 | $ 2.526,19 | ¢ 2.913,26 | ¢ 24.162,68
5 S 5.439,44 | $ 2.254,38 | 3.185,07 | $ 20.977,62
6 S 5.439,44 | $ 1.957,21 | ¢ 3.482,23| $  17.495,38
7 S 5.439,44 | $ 1.632,32| ¢ 3.807,12| $ 13.688,26
8 S 5.439,44 | $ 1.277,11 | $ 4.162,33| $ 9.525,93
9 S 5.439,44 | $ 888,77 | $ 4.550,68 | $ 4.975,25
10 S 5.439,44 | $ 464,19 | ¢ 497525 | $ (0,00)

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.
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3.4.3.2.3. Estados financieros.

Estado de pérdidas y ganancias.

A continuacion se presenta el estado de pérdida y ganancias proyectado para un periodo de 10 afos dirigido para la Asociacion:

CUADRO N° 81. Estado de pérdidas y ganancias de la Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10

Ingresos $ 177.316,70 | S 18192693 ]S 186.657,03|$ 19151012 |S 196.489,38|S 201598,10 S 206.839,66 S 21221749|$ 217735145 223.396,25
(-) Costos de produccion $ 13544410 S 138965655 14257876 |$  146.28580|S 150.089,23| S 153.991,55|$ 157.99533|S 162.10321]S 16631790 S 170.642,16
(=) Utilidad Bruta $ 41872605  42961,29|$ 4407828 S 4522431|$ 46.400,15|$ 47.606,55|$ 48.84432|$ 50.11427|S$ 5141724|$  52.754,09
() Gastos Operacionales

Gastos de Servicios $ 6.480,00 | $ 6.648,48 | $ 6.821,34 ]S 6.998,70| S  7.180,66 | S 736736 | S 7.55891 | $ 77554415 7957085  8.16397
Gastos Administrativos $ 14.888,18 | $ 15275275 15672436 16.079,911S 16497995 1692694 |S 17367045 1781858 |$ 18.28186|S  18.757,19
Depreciacion (de activos fijos) $ 6.850,00 | S 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | S 6.850,00 | $ 6.850,00 | 6.850,00 | S 6.850,00 | S 6.850,00 | S 6.850,00
Gastos de Venta $ 22480008 230645|$ 236642 24279418 249107]8  2555841%  262229|$  269047|S  276042]%  2.832,19
(=) Utilidad Operacional $ 1140642 |$ 11.88108|$ 1236809 $ 12.867,76 | $ 1338043 |6 1390642 |$ 1444608 (S 1499978 |$ 15567,88|$  16.150,74
(-) Gastos No Operacionales

Gastos Financieros (intereses sobre prestamos) | S 321018 | § 3.002,19| S 277480 S 2526,19|$  225438]$ 195721 1S 1632326 1.277,11]$ 888,771 464,19
Otros gastos no operacionales

(=) Utilidad antes de Part. Trab. E Impsts $ 8.196,24 | $ 8.878,89 | $ 9.59330 | $ 1034158 | $ 11.126,05]6 11.94920|$ 1281376 (S 13.72267|$ 14.679,11|$  15.686,55
() 15% Participacion de Trabajadores $ 1229441 S 133183 ]S 143899 $ 1551241 S 1668911 $ 1.792,38 ]S 1.922,06 | S 20584015  220187]$ 2.352,98
(=) Utilidad antes de Impuestos $ 6.966,80 | $ 7.547,06| $ 8.15430] $ 8.79034|S  9457,14]S5 10.15682|S 10.891,70 | § 11664275 1247724|$ 1333357
() 22% Impuesto a la Renta $ 1532,70 $ 1.660,35 | $ 1.793,95 | $ 1933885 208057 $ 2234501 $ 239617 | $ 25661415 274499 2.933,38
(=) UTILIDAD NETA $ 543410 $ 5.886,71 | $ 6.360,36 | $ 6.85647|$  737657]S6 792232|$ 849553 [$6 9.09813|$  9.73225|$ 10.400,18

Fuente: Asociacién de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.
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Flujo de efectivo.

A continuacion se presenta el flujo de efectivo proyectado para un periodo de 10 afios dirigido para la Asociacion:

CUADRO N° 82. Flujo de efectivo de la Asociacién de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
Ingresos $ 177.316,70 | $ 181.92693|$  186.657,03| $ 10151012 | $ 19648938 | $ 20159810 $ 20683966 | $  21221749|$ 217.73514|$  223.39625
(-) Costos de produccion $ 13544410 | $ 138.96565|$ 14257876 | $ 14628580 | $  150.08923| $  153.99155|$  157.99533|$ 16210321 |$  16631790| $  170.642,16
(=) Utilidad Bruta $ 41.87260] % 42.96129]$ 4407828 | $ 4522431 |$ 46.40015|$ 47.60655|$ 48.84432|$ 5011427 |$ 51.41724|$ 52.754,09
(-) Gastos Operacionales
Gastos de Servicios $ 6.480,00 | $ 6.64848| $ 6.821,34| $ 6.99870| $ 7.180,66 | $ 7.367,36 | $ 755891 $ 7755441 $ 7.957,08| $ 8.163,97
Gastos Administrativos $ 14.888,18 | $ 1527527 | $ 15.67243 | $ 16.07991 | $ 1649799 $ 16.926,94 | $ 17.367,04| $ 17.81858 | $ 18.281,86 | $ 18.757,19
Depreciacion (de activos fijos) $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00
Gastos de Venta $ 224800 | $ 230645 | $ 2.36642 | $ 2421941 % 249107 $ 2555841 % 262229 $ 2.690471$ 2.76042 | $ 2.832,19
(=) Utilidad Operacional $ 1140642 |$  11.88108]$ 12.368,09|$ 12.867,76 | $  13.38043|$ 1390642 |$ 1444608|$ 1499978 |$ 15567,88|$  16.150,74
(-) Gastos No Operacionales
Gastos Financieros (intereses sobre prestamos) $ 321018 $ 3.00219| $ 277480 $ 252619 $ 2254381 $ 1957211 $ 1632321 $ 1277111 $ 888,77] $ 464,19
Otros gastos no operacionales
(=) Utilidad antes de Part. Trab. E Impsts $ 819624 | $ 8.878,89 | $ 959330 $ 1034158 |$ 11.12605]$% 11.94920|$ 1281376 |$ 13.72267]|$ 1467911|$ 15.686,55
(-) 15% Participacion de Trabajadores $ 1229441 $ 133,83 $ 143899 | $ 155124 $ 166891 $ 1792,38 | $ 192206 $ 2.05840 | $ 220187 $ 2.352,98
(=) Utilidad antes de Impuestos $ 6.966,80 | $ 754706 | $ 815430]$ 8.790,34|$ 9.457,14| $ 10.156,82 | $ 1089170 | $ 11.664,27 | $ 1247724 $ 13.333,57
(-) 22% Impuesto a la Renta $ 1532,70] $ 1.660,35 | $ 179395| $ 193388 | $ 2.08057 | $ 2234501 $ 2.396,17 | $ 2.566,14 | $ 2744991 $ 2.933,38
(=) UTILIDAD NETA $ 5434101 % 5.886,71 | $ 6.360,36 | $ 6.856,47 | $ 7376571 % 7.922,321% 8.49553 | $ 9.098,13 | $ 9.73225|$  10.400,18
(+) Depreciacion (de activos fijos) $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00 | $ 6.850,00
(-) Inversién $  (49.153,00) $ (780,00) $  (25.600,00) $ (780,00) $ (780,00)] $  (62.560,00)
(+) Préstamo $ 3440710
(-) Amortizacion Capital del Prestamo $ (2.229,26)] $ (2.437,25) $ (2.664,65)] $ (291326)| $ (318507 $  (348223)$ (380712 $  (416233)$  (455068) $  (4.975.25)
(-) Capital de Trabajo $  (2.82358)
(+) Recuperacion Capital de Trabajo $ 2.823,58
(+) Valor de Desecho $ 260,00
(=) Flujo Neto Efectivo $  (17.569,48)| $ 10.054,84 | $ 10.299.45 | $ 9.76571 ] $ 10.79321 | $  (14.558,50)] $ 10.510,09 | $ 1153840 | $ 11.785,80 | $ 1125157 | $  (47.201,49)

Fuente: Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
Elaborador por: Divar Sebastian Castro Loor y Rosa Amada Rodas Idrovo.



3.4.3.2.4. Criterios de evaluacion.

Para la evaluacion del proyecto se ha tomado en consideracion, la

aplicacion del Valor Actual Neto y la Tasa Interna de Retorno.

Valor Actual Neto.

Para el célculo del Valor Actual Neto se ha tomado como referencia una
Tasa minima atractiva de rendimiento del 11,93%; que en este caso es la
sumatoria de la tasa de inflacion que es del 2,6% y la tasa corporativa activa

de crédito del banco que es del 9,33%.

VAN $ 9346,78

El valor obtenido es mayor a 0, que es de $ 9346,78 representando la
ganancia que se obtendra con la ejecucién de las estrategias comerciales
en conjunto con las demas actividades de la organizacion, luego de haber

realizado la inversion.

Tasa Interna de Retorno.

La tasa Interna de Retorno obtenida se muestra a continuacion, detalla la

rentabilidad en términos porcentuales:

TIR 42,84%

El porcentaje obtenido es de 42,84%, lo que representa resultados factibles

en cuanto a la aplicacion de las estrategias comerciales.
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3.5. Conclusiones.

De acuerdo con los componentes expuestos en el plan de ventas, se

concluye lo siguiente:

» La actividad artesanal del calzado posee una participacion importante en
la economia de la comuna Valdivia, ofreciendo productos a diferentes
ciudades tales como: Portoviejo, Babahoyo, Quevedo, Santo Domingo,
Ambato y Quito; los cuales representan clientes potenciales para la
Asociacion. Ademas, que genera ingresos a las personas que se dedican

a esta actividad.

» Con respecto a la designacién de tareas, es una parte relevante dentro
del buen funcionamiento de la organizacion, pero aun falta reforzar ese
aspecto, en donde, se plantean directrices para guiar la toma de
decisiones en cuanto a la ejecucion de las actividades. La participacion
de los integrantes es fundamental en el proceso, ya que el esfuerzo en

conjunto permite lograr las metas en menor tiempo.

» En cuanto a la parte productiva, existe escases de tecnologia que
permita agilizar los procesos productivos y asi obtener el producto final
en menor tiempo. Por otra parte, las instalaciones presentan condiciones
favorables para la venta de los modelos de calzado, aun asi es necesario
la remodelacion y la adquisicion de mobiliario para brindar una mayor
comodidad al cliente.

» Finalmente, se obtuvo resultados favorables en la proyeccién de la parte
financiera, en donde se el VAN fue de $ 9346,78 y una TIR de 42,84%;
es decir, que la aplicacion del plan de ventas es favorable para la
Asociacion de Artesanos de calzado de la comuna Valdivia.
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3.6. Recomendaciones.

A continuacion se presentan las siguientes recomendaciones, para que la

Asociacion logre sus metas comerciales:

» Gestionar en las entidades publicas pertinentes, el apoyo que necesita
la organizacion como parte del sector productiva prioritario, maximizando
la produccion y comercializacion de los diferentes modelos de calzado,

de tal forma que exista dinamismo de la oferta y demanda en el mercado.

» Fortalecer el conocimiento de los integrantes de la Asociacién de
Artesanos de calzado de la comuna Valdivia, mediante aplicacién de
capacitaciones para asi presentar mayor grado de efectividad en el
trabajo de los colaboradores cumpliendo con las metas

organizacionales.

» Aplicar las estrategias de marketing formuladas, con el propoésito de
captar una mayor cantidad de clientes locales y nacionales, de tal forma
gue el producto alcance niveles de reconocimiento aceptables. Ademas,
de fortalecer el sector del calzado de la comuna Valdivia al conseguir
gue las personas recomienden los modelos adquiridos en las ferias que

se pretenden emplear.

» Planificar la asignacién responsable de recursos a las actividades de las
diferentes é&reas, estableciendo aquellas que requieran de mayor
inversion y que beneficien a los niveles de ventas de la asociacion, con

el objetivo de generar eficacia y eficiencia en los procesos.
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