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RESUMEN

La presente investigacion estudid los distintos factores que influyen en el
comportamiento del consumidor de calzado Crocs en la ciudad de Quito, cuyo
fin fue el de obtener un escenario que permita el desarrollo de estrategias de
marketing que logren alcanzar una mayor penetracién en el mercado, tomando
en cuenta que la marca es relativamente nueva en el mercado quitefio. Para la
ejecucion del proyecto se realiz6 un estudio de mercado y se recolecto
informacion de la empresa, con la que se concluyé que existe demanda
insatisfecha en el sector del calzado, motivo por el cual se desarrollo un plan de
marketing que permitié plantear estrategias, que contribuirdn al fortalecimiento
de la empresa tanto en su ambito interno como en su crecimiento en el

mercado.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, estudio de mercado, plan de
marketing.



ABSTRACT

The present investigation studied the different factors that influence the consumer
behavior of footwear Crocs the city of Quito, whose end was of obtaining a scene
that allows the development of strategies of marketing that manage to reach a
major penetration the market, bearing in mind that the brand is relatively new on
the of Quito market. For the execution of the project a market research was
realized and information of the company was gathered, with that one concluded
that unsatisfied demand exists in the sector of the footwear, motivate for which |
develop a marketing plan that allowed to raise strategies, that will contribute to the
strengthening of the company both in his internal area and in his growth on the

market.

Key words: consumer behavior, market research, marketing plan.
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CAPITULO INTRODUCTORIO

GENERALIDADES DEL PROYECTO

I. INTRODUCCION

El mundo actual se mantiene en constante evolucion, lo que genera que los
gustos y preferencias de los consumidores también cambien, por ello es
importante que las empresas conozcan a sus clientes para mantenerse en el
mercado, solo asi podran tomar decisiones mas acertadas e incluso analizar

nuevas oportunidades de mercado.

Crocs es una marca de zapatos reconocida actualmente en varios paises del
mundo, en donde ha ingresado a través de su sistema de franquicias. Debido al
innovador material del que estan hechos, ofrecen beneficios Unicos que pueden
ser aprovechados por nifios hasta personas de la tercera edad, los cuales pueden

escoger entre un sin numero de modelos y colores que la marca ofrece.

Debido a esta gran variedad de disefios que ofrece Crocs, es importante que se
realice un estudio acerca del comportamiento del consumidor en la ciudad de
Quito. A través de la investigacion que se realice, el presente estudio pretende
otorgar a la empresa encargada de llevar la marca Crocs en el Ecuador,
informacion acerca de las necesidades, gustos y preferencias de los
consumidores, con el fin de proponer estrategias de marketing que le permitan
obtener una mejor satisfaccion de los consumidores, lograr su fidelizacién, brindar
una diversificacion de producto que se adapte al perfil de los quitefios, descubrir
oportunidades de mercado, aumentar las ventas, contribuir al desarrollo de la

empresa y a su expansion a nivel nacional, generando nuevas fuentes de trabajo.



. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La marca Crocs en Ecuador busca seguir creciendo en el mercado quitefio, pero
no posee un plan de accion de marketing para lograr alcanzar el crecimiento
esperado que le permita mantenerse en el mercado y posicionarse en el. Ademas
cabe mencionar que tampoco cuenta con un estudio de comportamiento del

consumidor, que sea la base para llevar a cabo sus estrategias.

El calzado del presente estudio ofrece grandes beneficios relacionados con la
salud, comodidad y descanso, su variedad de modelos incluye alternativas
casuales, deportivas, laborables, playeras, de invierno, entre otros, por lo que se
pueden usar para varias actividades. Es debido a esta variedad de producto que
al no contar con un estudio del comportamiento del consumidor que indique que
tipo de calzado se adapta mas a las necesidades quitefias, la empresa puede
estar desaprovechando oportunidades de mercado y mejoramientos en las

relaciones con sus clientes.

Al realizar un estudio del comportamiento del consumidor, se obtendra mayor
informacion acerca del mercado objetivo, permitiendo conocer con mayor claridad

sus necesidades, tendencias, habitos de consumo y procedimientos de compra.

Para que la empresa pueda expandirse a nivel nacional, mejore su
posicionamiento y logre alcanzar el crecimiento esperado necesitara de un
estudio del comportamiento del consumidor, que sirva de base para la elaboracion
de acciones de marketing mas acertadas, las cuales se definiran en el presente

estudio.



lll. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Como incide el estudio del comportamiento del consumidor de calzado Crocs
para la formulacion de estrategias de marketing para la empresa Semper de
Ecuador S.A. en la ciudad de Quito a partir del 20147

IV. OBJETIVOS

Objetivo general

Disefiar un plan de marketing para la marca Crocs, basado en las tendencias del

comportamiento del consumidor en la ciudad de Quito.

Objetivos especificos

e Analizar los factores que influyen en el comportamiento del consumidor.

e Detectar las necesidades insatisfechas de los consumidores de calzado Crocs
en la ciudad de Quito.

e Determinar los elementos que intervienen en la decision de compra del
consumidor.

e Desarrollar estrategias de marketing para aumentar la participacion de

mercado en la ciudad de Quito.

V. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El estudio del comportamiento del consumidor se ha convertido en una
herramienta importante para el area de Marketing, debido a que ayuda a
determinar las principales caracteristicas e influencias del consumidor al
momento de realizar su compra, permitiendo conocer de mejor manera sus

necesidades y poder satisfacerlas.



La empresa de calzado Crocs en Ecuador no posee un estudio de
comportamiento del consumidor, por lo que existen varios productos con baja
rotacion debido a que la diversificacion del producto no se bas6 en un estudio

previo, pudiendo haber necesidades no satisfechas dentro de su mercado.

Al conocer de una mejor manera al consumidor, su mercado y su entorno, se
contara con la informacion necesaria para un mejor planteamiento de estrategias
que generen un aumento en ventas, ayuden a cumplir objetivos que la empresa
se plantee y sobre todo permitan atender y satisfacer de una mejor manera las
necesidades de los consumidores, logrando de esta manera que el cliente se

identifique con la marca.

VI. VIABILIDAD O FACTIBILIDAD

Para la realizacion del estudio se cuenta con el apoyo de la empresa involucrada
Semper de Ecuador S.A., la cual permitira recopilar la informacién necesaria
dentro de los establecimientos que posee en la ciudad de Quito, ademas brindara
informacion de afios anteriores que puedan ser Utiles para el desarrollo y
conclusiones del presente estudio. Para la ejecucion de encuestas se cuenta con
el apoyo del personal que labora en cada establecimiento de la ciudad, con
amigos y familiares, lo que ayudara a optimizar el tiempo. Ademas se cuenta con

los recursos econdmicos necesarios para la realizacién del mismo.

VII. IDEA A DEFENDER

Si se realiza un estudio de comportamiento del consumidor de calzado Crocs, se
obtendra& un mayor conocimiento acerca de sus necesidades, gustos y
preferencias, facilitando la formulacion de estrategias de marketing que permitan
satisfacer de una mejor manera las necesidades de los consumidores, logrando

incrementar las ventas y contribuyendo al desarrollo de la empresa.



VIIl. VARIABLES, INDICADORES E INSTRUMENTOS
Tabla 1: Variables, indicadores e instrumentos
Variables Componentes Indicadores Instrumentos
Mision y Vison
CROCS Historia
Producto y Caracteristicas
Conceptos generales
Importancia para el Marketing
Comportamiento Teorias del comportamiento del
del consumidor consumidor
Estudio del - - Informacién de
Factores que influyen en el consumidor
comportamiento — - la empresa,
) Proceso de decision del consumidor )
del  consumidor __ : — libros,
objetivos de la investigacion .
de calzado observacion,
Eleccién del método de investigacion .
CROCS investigacion  del |— _ _ internet
) disefio de la investigacion
consumidor
Analisis de los resultados
Informe de resultados
Normativa
Marco legal del|Formacion e informacion de los
consumidor consumidores
reclamaciones de los consumidores
Analisis FODA (fortalezas, oportunidades,
. . Historicos de
Estratégico FODA | debilidades y Amenazas)
Formulacién de S— — — ventas, base de
_ Definicion del pablico objetivo _
Estrategias de clientes,

marketing

Estrategias Mix de

marketing

Objetivos

Mix de Marketing

Presupuesto del plan de marketing

informacion de la

empresa, libros.

Elaborado por: Carolina Jacome




CAPITULO |

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

Tomando en cuenta lo importante que es conocer al consumidor para descubrir
oportunidades de mercado y para la elaboracién de estrategias de Marketing que
permitan atraer clientes y fidelizarlos, el presente estudio pretende analizar el
comportamiento del consumidor de calzado Crocs en la ciudad de Quito, en los
tres establecimientos con los que cuenta la empresa en los distintos centros
comerciales (Mall El Jardin, Quicentro Shopping y Condado Shopping ), que
permitan complementar informacién y descubrir oportunidades de negocio.

Los resultados arrojados de este estudio permitiran conocer mas al consumidor,
otorgando los elementos necesarios para una debida clasificacion y segmentacion
del mismo, ayudando a importar productos que satisfagan de mejor manera sus

necesidades y permitiendo formular estrategias de marketing.

1.1MARCO TEORICO

e Evolucién del cazado en Ecuador

En uno de los proyectos realizados por (CORPEI, 2001), se menciona que:

Cuando fue creado el calzado tenia la funcién de proteger los pies, pero con el
transcurso de los afios ha ido evolucionando hasta convertirse en un articulo de
moda que forma parte esencial de la indumentaria y que hoy en dia

especialmente en los paises industrializados es un simbolo de categoria social.

A finales del siglo XIX, quienes fabricaban calzado empezaron a mostrar
intenciones de cambiar el trabajo manual por el trabajo realizado por maquinas,
tomando como base la maquina de coser, la cual les inspird para desarrollar una
maquina que cosiera suelas y que posteriormente les ayudaria con el disefio de

maquinas de troquelar, de armar y de estaquillar, entre otras.



La fabricacién de calzado realizada en maquinas ofrecia productos con mayor
similitud entre si que los fabricados manualmente, logrando obtener una

produccion estandarizada.

En el Ecuador la elaboracién de calzado da inicio con la llegada de los espafioles,
guienes ademas de zapatos, empezaron a fabricar ropa, sillas de montar, pastas
de libros, entre otros, todos ellos con un estilo colonial. Ademas toda esta nueva
industria introdujo a los curtidores de cuero, con la que la cadena productiva del

cuero se completo.

Posteriormente en la época colonial, republicana e independista, a la ciudad de
Ambato se la distingue por fabricar calzado artesanal. En la década de los
sesenta la manufactura de calzado artesanal se desarrolla aun mas, pero luego
en los afios setenta la actividad se industrializa, transformando los pequefios
talleres familiares en empresas, que ofrecian calzado reconocido por su
resistencia y durabilidad. Se empieza a aplicar el modelo de sustitucion de
importaciones y leyes de Fomento Industrial y Artesanal. En la época de los afios
ochenta debido a los inicios de la globalizacién, se generan cambios de
integracion, liberalizacion econdmica y comercial del pais. El crecimiento
empresarial y la participacion en el mercado comienzan a darse a favor de las
grandes empresas industriales, especialmente de Colombia. Después para los
afios noventa con la finalidad de brindar apoyo al crecimiento del sector de
calzado nacional se crean gremios, asociaciones, escuelas de capacitacion y
organismos de cooperacién, para afrontar la globalizacion que empieza a mostrar
resultados negativos para los artesanos, quienes afrontan la situacién con poco

éxito.

e Anadlisis de la Industria del calzado en el Ecuador

En afios anteriores al 2009 la industria de calzado ecuatoriano afronté una gran
crisis debido al ingreso de calzado asiatico de bajo costo al pais. Esto provoco
gue la industria nacional tenga que competir con precios de hasta 5 ddlares el par,
generando la salida de varios productores de calzado ecuatorianos, debido a la

fuerte competencia.



El sector logré reactivarse en el afio 2009, cuando el gobierno aprob6 aranceles a
las importaciones de calzado, como medida para proteger la produccion nacional.
Los precios del calzado importado comenzaron a elevarse y la industria de

producciéon nacional de calzado comenzé a crecer.

La medida arancelaria impuesta para el calzado importado en el 2009 fue de $10
dolares por cada par, mas el 10% del recargo del valor. En el 2010 se modifico
este arancel haciéndolo mixto, $6 ddlares por cada par mas el 10% sobre el valor

del producto.

En el diario (El Telégrafo, 2013):

Luis Mufioz, subsecretario de Mipymes y Artesanias del Ministerio de Industrias y
Productividad (MIPRO), sefial6 que entre 2007 y 2012 varios indicadores reflejan un
crecimiento importante dentro de la industria del cuero y calzado nacional. “La produccion
en este periodo de 15 millones de pares se incrementé a 30 millones, es decir subi6
100%".

A pesar del crecimiento del sector de calzado nacional, las importaciones se
siguen efectuando, debido a que el calzado ecuatoriano todavia no ofrece zapatos
con la tecnologia, calidad y horma necesaria para actividades como
entrenamientos deportivos, actividades de montafia, actividades laborables que
requieren de calzado especializado, entre otros. La produccion ecuatoriana
todavia no puede satisfacer toda la demanda de necesidades exigidas por los

consumidores ecuatorianos.

“Los principales paises que proveen este producto a Ecuador son Panama, que
abarca el 41,5% del total del calzado comprado; China, que entrega el 13,3%;
Colombia el 10,3%, Estados Unidos el 20% y Peru el 8,6%.” (Expreso, 2013)

“En términos de valores las importaciones de calzado se redujeron por sobre el
55%, mientras que en volumenes disminuyeron en mas del 70%, todo gracias al
arancel de 10 ddlares a la importacion de cada par de zapatos.” (Chiriboga &
Davila, 2010)



El volumen de las importaciones se redujo en mayor proporcion que el
correspondiente a valores, debido a que el calzado importado menor a 10 ddlares
se dejo de importar, pues tenian un costo mayor en el mercado a causa de las
medidas arancelarias, por lo que perdia competitividad frente a la produccién
nacional que era su competencia. Por el contrario el calzado superior a los 10
dolares aumento6 su importacion, debido a que proporcionalmente el arancel ya no

era muy significativo.

En un articulo publicado por (Andes, 2013), menciona que: uno de los mayores
sectores de crecimiento es el del calzado. En el 2008 el sector contaba con 600
talleres y ya para el 2012 la industria poseia 4.500. Ademas el sector del calzado
gener6é 8.000 plazas de trabajo en 2008 y 100.000 en el 2012. Por ultimo el
articulo comenta que en el Ecuador el consumo per capita de calzado en 2008 era
de 1,3 pares como promedio anual y para el 2012 el consumo aumenté a 2,4

pares.

Segun, Lilia Villavicencio, directora de Camara de Calzado de Tungurahua
(CALTU) “Tungurahua abarca el 50% de la produccion nacional, seguido por
Guayas con el 18%, Pichincha con el 15% y Azuay con el 12%.” (Revista Lideres,
2013)

Con estos resultados se puede determinar que la ciudad de Ambato, ubicada en
la provincia de Tungurahua, ha seguido desarrollando al sector del calzado desde
sus inicios en la época colonial, por lo que su produccién ha aumentando y ha

concentrado las méas importantes fabricas en esta ciudad.

(Ministerio de Industrias y Productividad, 2013) Menciona que:

La Secretaria de Estado inform6 que en el Ecuador se esta invirtiendo USD 1.5 millones
en la infraestructura productiva del sector cuero y calzado, concebida como bienes y
servicios publicos especializados a nivel sectorial y territorial, como la construccién del
Centro de Disefio de Cuero y Calzado en la provincia de Tungurahua, Centro de disefio de
confecciones y calzado en Azuay, laboratorio biomecanico del calzado, para ajustar el
producto a las necesidades reales del consumidor y Laboratorio de pruebas fisicas.



Con esta inversion el Estado pretende aportar al desarrollo de esta industria que
genera varias fuentes de trabajo, con la finalidad de que el calzado ecuatoriano
ofrezca mas tecnologia, calidad y confort a los pies de todo aquel que los use y se
pueda ofrecer al mercado local y extranjero un mejor producto, aumentando las

ventas.

e Franquicia

Segun VECIANA, J. (2005, pag. 202):

La Franquicia es un sistema de colaboracién entre dos empresas independientes y
diferentes, pero ligadas por un contrato en virtud del cual una de ellas concede a la
otra, mediante el pago de una cantidad y bajo condiciones determinadas, el derecho de
explotacion de una marca o formula empresarial y asegurandole al mismo tiempo una
ayuda y unos servicios regulares destinados a facilitar esta explotacion.

Una franquicia tiene la ventaja de que quien la adquiere, tiene el respaldo de
una marca ya reconocida y probada en el mercado, esto hace que el riesgo sea

menor, debido a los conocimientos e informacion que la franquicia ofrece.

e Tipos de franquicia

PERIS Salvador presenta en su libro Distribucion Comercial (2008, pag. 134,135)

la siguiente clasificacion:

- Franquicia de produccién: La franquiciadora es la que fabrica los productos y
es duefia de la marca.

- Franquicia de distribucion: el franquiciador selecciona y negocia los productos
y condiciones mas ventajosas con los proveedores.

- Franquicia de servicio: el franquiciador brinda los derechos de utilizar y
comercializar un servicio respaldado con un nombre acreditado y que ha
demostrado eficacia.

- Franquicia industrial: se requiere de una inversién alta, debido a que el
franquiciador cede el nombre, la marca y la tecnologia para que el franquiciado

fabrique y comercialice el producto.
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- Franquicia asociativa: se genera cuando el franquiciado tiene participacion en
la sociedad franquiciadora o viceversa.

- Franquicia financiera: se da cuando el franquiciado es puramente inversor,
solo aporta capital.

- Multi-franquicia: el franquiciado dentro de su territorio de exclusividad tiene el
derecho de abrir varios establecimientos.

- Pluri- franquicia: se produce cuando un establecimiento ofrece varias marcas
franquiciadas, ya sea porque se complementan o porque generan mayor
rentabilidad.

- Franquicia corner. exhibe y desarrolla su actividad dentro de otro
establecimiento comercial, ocupando un espacio limitado.

- Franquicia master: el franquiciado tiene la posibilidad de actuar como
franquiciador en un espacio geografico grande, con la finalidad de

internacionalizar la marca.

e Franquicias en el Ecuador

En un articulo publicado por el diario el Hoy (Machado, 2013) relata que:

El desarrollo de las franquicias en el Ecuador tiene dos etapas: la primera inicio
con la llegada de franquicias extranjeras en 1967, siendo la primera compaiiia
Martinizing, seguida por otras empresas como KFC en 1975, Pizza Hut en 1982,
Burger King en 1986 y McDonald’'s en 1997. La segunda etapa se origina cuando

se empiezan a crear franquicias ecuatorianas en 1997.

Aproximadamente en el pais existen 200 franquicias, de las cuales 35 son
nacionales y el resto extranjeras. Ademas la mayoria de franquicias

corresponden al sector de alimentos, seguidas por las empresas farmacéuticas.

En el Ecuador siguiendo los pasos adecuados y teniendo capacidad de inversion,
cualquier negocio es franquiciable, teniendo una gran oportunidad de desarrollo.
Las ciudades en el Ecuador con mas franquicias son Quito y Guayaquil, pero

poco a poco el sistema estad creciendo y llegando a mas ciudades. Algunos
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ejemplos de franquicias ecuatorianas con éxito son: Pinto, Disensa, Los ceviches

de la Ruminahui, Restaurante Pims, entre otros.

e Calzado Crocs

v" Historia

La empresa Semper de Ecuador S.A., encargada de la marca Crocs en Ecuador

comenta que:

Crocs es una marca de calzado creada por tres amigos de Colorado, que un dia
salieron juntos a navegar y los zuecos que llevaba uno de ellos les inspiré para
dejarlo todo y poner en marcha un negocio en torno a esta prenda de vestir.
Para el 2002, Crocs presentd una zapatilla innovadora hecha de un material
revolucionario llamado Croslite, el cual es un material de alto nivel tecnoldgico,
ligero, cdbmodo, antibacterial y que disminuye la fatiga muscular en un 62%. Sus
primeros compradores eran personas aficionadas y profesionales en la
navegacion. Posteriormente debido a la comodidad del calzado, los compradores
eran de todo tipo y lo usaban para varias actividades. Actualmente Crocs abarca
un mercado que va desde nifios hasta personas de tercera edad, debido a que
cuenta con una gran variedad de disefios, que permite usarlos en la mayoria de

actividades diarias.

v Significado de la Marca

Imagen 1: Logo Crocs

@

CrocCcs

Fuente: Empresa Semper de Ecuador S.A.
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El nombre Crocs fue elegido pensando en los cocodrilos que son animales muy
fuertes y depredadores naturales, que habitan tanto en la tierra como en el
agua y son muy longevos. Por eso no existe otra forma mejor para definir los
zapatos Crocs, ya que se identifican con los cocodrilos en cuanto a su

durabilidad y versatilidad de uso.

v Producto

El calzado Crocs esta elaborado de una resina natural de célula cerrada llamada
Croslite patentada por la misma marca, la cual ofrece multiples beneficios como:
ligereza, confort, ergonomia al adaptarse a la forma de los pies, resistencia a
olores y sobre todo reduccién de la fatiga muscular hasta en un 62%, debido a la

amortiguacion que brinda el calzado.

Es debido a estas caracteristicas que el calzado es atractivo para las personas
gue pasan largas jornadas de pie, caminan distancias largas o simplemente

desean un calzado comodo para sus momentos de ocio.

e Crocs en el Ecuador

En la entrevista realizada a la Sra. Bernarda Barreiro, Gerente General de la
marca Crocs en Ecuador, coment6 que conoci6 la marca en los Estados Unidos y
en algunos paises que habia visitado. El calzado realmente llamé su atencion
cuando fue a las islas Galapagos y vio a una familia que a pesar del modelo
inusual, lo usaron durante todo su viaje. Eran zapatos que se los podian usar en
la tierra y en el agua debido a su versatilidad, ademas lucian livianos y de f4cil
limpieza, por lo que todas estas caracteristicas la animaron a pensar en introducir

el calzado al Ecuador.
La emprendedora Gerente decidié importar este innovador calzado al ver que en

el Ecuador no existia un calzado con similares caracteristicas y beneficios, por lo

gue encontré una importante diferenciacion.
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En el Ecuador Crocs es una franquicia de distribucion, puesto que la fabricacion
de este calzado es de alta tecnologia, requiere de un proceso de inyeccion al
vacio que se realiza en maquinas costosas; por ello las fabricas de Crocs se
encuentran en varios paises, un poco para poder en cada uno de ellos
especializar la elaboracion de ciertos modelos y que estos se puedan producir en

grandes cantidades para aprovechar la capacidad de la maquinaria.

e Importancia del andlisis del comportamiento del consumidor

BLACKELL Roger, MINIARD Paul y ENGELS James (2001, pag.10) en su libro
Comportamiento del Consumidor menciona que si no se logra conocer al
consumidor, no se podra satisfacer sus necesidades, por ende las ventas bajaran
y los ingresos seran menores, dificultando a la empresa su capacidad de invertir

en elementos que ayuden a la satisfaccion del cliente.

Debido a que el mercado es cada vez mas competitivo, conocer al consumidor,
sus necesidades, gustos y preferencias es de vital importancia al momento de
formular estrategias que se adapten al consumidor, que permitan que este se
apasione con el producto y se identifique con él, llegando al objetivo de fidelizar
clientes, aumentar ventas y participacion en el mercado. Ademas con un estudio
del comportamiento del consumidor se puede descubrir oportunidades de

mercado al determinar necesidades no satisfechas.

e Comportamiento del consumidor

Los gustos y preferencias del mercado cambian constantemente debido a la
evolucion del mundo actual, generado especialmente por los avances
tecnolégicos, con ello las necesidades de los consumidores también varian, con el
fin de adaptarse y seguir el ritmo que exigen las nuevas situaciones que presenta

el mundo.

El comportamiento del consumidor buscara analizar qué factores inducen a las
personas a la compra y que elementos se deben considerar para que el producto

se adapte de la mejor manera a sus necesidades.
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Por ello SCHIFFMAN Ledn y KANUK Leslie (2005, pag.8) definen al
comportamiento del consumidor como: “El comportamiento que los consumidores
muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y

servicios, que consideran, satisfaran sus necesidades”

e Teorias del comportamiento del consumidor

RIVERA Jaime, ARELLANO Rolando y MOLERO Victor (2009, pag. 45-49) en su
libro Conducta del consumidor: Estrategias y Politicas aplicadas al Marketing

menciona las siguientes teorias:

-  Teoria econdmica

El consumidor busca una compra rentable, basando su eleccion en la mejor

relacion calidad-precio.

- Teoria psicoanalitica

Sigmud Freud propone que el comportamiento humano es guiado por una serie
de fuerzas internas, entre ellas, el Eros (que se refiere al sexo, al esparcimiento, a
la amistad y a la sociabilizacién) y el Thanatos (se refiere a la agresion y al placer
gue deriva la destruccion y la muerte). Por ende esta teoria afirma que el

consumo se produce con el fin de satisfacer estas fuerzas internas.

- Teoria del aprendizaje

La teoria afirma que la repeticion de compra se genera en base a la satisfaccion,
por lo que si el producto fue de total agrado para el consumidor, este no se
arriesgara a probar o adquirir otros. Para vencer este comportamiento se ofrecen
muestras gratis, con la finalidad de que el cliente pruebe el producto sin arriesgar

su gasto.
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- Teoria social

El comportamiento de compra se origina por la influencia de los grupos de

referencia con el objeto de encajar.

A continuacién se detalla una tabla en la que el autor relaciona cada teoria con

posibles estrategias de marketing:

Tabla 2: Teoria de comprador y estrategia de marketing

. Teoria: Teoria: Teoria: Teoria:
Variables A o : Ly L
Econdmico Aprendizaje Psicoandlisis |Socioldgica
. Producir
. L .| Satisfacer -
Resistente Facil de asociar necesidades aceptacion  de
Producto Duradero a situaciones | . . personas
. Inconscientes :
Productivo agradables. Eros-Thanatos importantes para
" | nosotros.
. . Alto /o
Barato, mejor | No evite compra y S
. C adecuado a|Alto, sinénimo
Precio que la | por repeticion e . o
. ! necesidades de distincion
competencia. impulso ;
que satisface.
En sitios . Donde se pueda
En lugares al Ambientado a P
alcance de gg(adables, que | | cesidades y e_ncontrar/ser
Plaza inviten a .7 | vistos por
todos, acceso estado evolutivo
facil comprar POT e comprador grupos de
' impulso. * | referencia.
E4cil de Sugerir-evocar | Destacar la
Promocién |3 x 2, canjes recordar para despertar |aceptacion que
' inconsciente. se lograra.

Fuente: RIVERA Jaime, ARELLANO Rolando y MOLERO Victor, 2009, pag. 49

e Factores que influyen en el consumidor

RIVERA Jaime en su libro Direccion de marketing: fundamentos y aplicaciones
(2009:149-308) describe los siguientes factores internos y externos que influyen

en el consumidor:
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v' Factores internos

- Necesidades, motivaciones y deseos

La necesidad es la conciencia que tiene el individuo al reconocer que le falta algo,

gue puede ser material o intangible.
La motivacion se genera cuando la intensidad de la necesidad es alta, por lo que
se empieza a buscar la forma de satisfacerla, con la finalidad de disminuir esa

tension.

El deseo se define como una motivacién con nombre propio. Se produce el deseo

cuando para satisfacer la necesidad se dirige hacia un producto especifico.

- Percepcion
La experiencia y necesidades, que se forman después de un proceso de
definicion de sensaciones, ayudan a generar una imagen mental que forman la
percepcion.

- La actitud

Es la predisposicion con la que se llevara a cabo una accion para afrontar una

situacion en particular.

- El aprendizaje

Son todos los cambios graduales que se han vuelto relativamente permanentes

en la conducta.
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v' Factores externos

- La cultura

Son todos los elementos como leyes, creencias, artes, habitos, entre otros, que

las personas adquieren para ser aceptados en una sociedad.

- Familia

Es el grupo de mayor influencia sobre la personalidad, actitudes y motivaciones
del individuo, debido a que desde la infancia tiene la oportunidad de ensefar
ciertos comportamientos de consumo, por lo que es un factor importante en la

compra.

- Los grupos sociales

Es el conjunto de personas que poseen similares caracteristicas, que se
relacionan entre si para alcanzar objetivos en comdn y compartir los mismos

intereses.

e Proceso de decisién del consumidor

El proceso de decisiébn de compra del consumidor se inicia cuando los distintos
factores que rodean a las personas sacan a la luz necesidades, que al ser
reconocidas por el ser humano generan la necesidad de satisfacerlas, y es aqui
cuando las empresas buscaran los medios de llamar la atencion de los
potenciales clientes para que ellos los tomen en cuenta entre sus alternativas de
compra y perciban que su producto puede satisfacer su necesidad. Una vez que
el consumidor reconocié su necesidad, hara una revision en su memoria acerca
de experiencias e informacion que ayuden a encontrar una soluciébn a su
situacion, y si esta no es suficiente recurrira a una busqueda externa como:
medios de comunicacidn, tiendas, personas de su entorno, etc. Posteriormente el

consumidor comparara la informacion obtenida y examinara cual es la mejor
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opcion para cubrir su necesidad y en caso de llegar a una resoluciéon el
consumidor tendra la intencion de comprar y es donde se resolveran todas las
interrogantes de qué, como, cuando y donde comprar, la experiencia que obtenga

el consumidor del producto repercutird en sus decisiones futuras.

Finalmente se puede resumir el proceso del consumidor, asi:

Diagrama 1: Proceso de decisién de compra

Reconocimiento de la
necesidad

Busqueda de informacion

Evaluacion de alternativas

Compra

Comportamiento pos compra

Fuente: LAMB, Charles W. y Mc Daniel, Carl, 2006, pag. 152.

e Investigacion del consumidor

Segun SCHIFFMAN, Leén y KANUK Leslie (2005, pag. 25) en su libro
Comportamiento del Consumidor afirma que el estudio del comportamiento del
consumidor permite a los mercadélogos tanto predecir cdmo reaccionaran los
consumidores ante sus mensajes promocionales, como entender por qué toman
sus decisiones de compra. Recientemente los mercaddlogos empezaron a notar
gue la investigacion del cliente constituye un subconjunto Unico de la investigacion

de mercados, el cual requiere la aplicacion de métodos de investigacion



especificos que recaben datos sobre el consumidor y mejoren, ademas, las

relaciones de la companiia con sus clientes.

e Proceso de lainvestigacion del consumidor

Para que la investigacion sea adecuada y cumpla con su objetivo, es necesario
seguir un proceso que permita ir cumpliendo paso a paso con los propositos.

Para poder iniciar una investigacion sera necesario plantear el objetivo de la
misma con el fin de determinar el tipo de investigacion e informacién necesaria, y
principalmente no desviarse de la meta. Una vez planteado el objetivo se
procedera a buscar datos secundarios, que es informacién que se puede recopilar
de investigaciones ya realizadas como por ejemplo los datos que se obtienen de
los censos o informacion historica de la empresa, en base a estos datos obtenidos
se tendran las claves suficientes para poder realizar el disefio de la investigacion
primaria, que se realizara en base al objetivo fijado utilizando la observacion, la
experimentacion, la encuesta, la entrevista, focus group, a una muestra
determinada para recopilar los datos necesarios para su posterior analisis y
elaboracion de un informe de resultados, que finalmente seran los que muestren

los hallazgos.

Diagrama 2: Proceso de investigacion del consumidor

3. Disefiar un
estudio de
investigacion
primaria

1. Definir los 2. Recopilary
objetivos de la evaluar datos
investigacién secundarios

6. Preparar un
informe de los 5. Analizar los datos
resultados

4. Recopilar los
datos primarios

Fuente: SCHIFFMAN, Ledn y KANUK Leslie, 2005, pag. 29
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e Marco legal del consumidor

“El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y
procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.”

(Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2011)

Se debe tomar en consideracién esta ley para conocer las obligaciones y
derechos de los proveedores y consumidores. Ademas esta ley ofrece
informacion acerca de que publicidad esta prohibida, que informacién se debe
suministrar al consumidor, proceso de quejas o reclamos de los consumidores,

entre otros.

e Andlisis estratégico

Espindola José (2005, pag. 113) menciona en su libro Andlisis de problemas y
toma de decisiones que el analisis estratégico tiene como finalidad: clarificar la
mision de una empresa, analizar las oportunidades y amenazas, determinar
fortalezas y debilidades, generar opciones estratégicas y seleccionar las mejores,

establecer objetivos de mediano y largo alcance.

Este analisis determina el entorno en que se desenvuelve la empresa y el
posicionamiento que posee, por lo que sera la base para la formulacion de

estrategias de marketing.

e Matrices para el Analisis estratégico
Las herramientas que se emplean para realizar un analisis estratégico son: la
matriz FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) y la matriz BCG

(Boston Consulting Group). La matriz FODA es para un analisis interno y externo
de la empresa, por lo que se determinaran los factores claves de la empresa para
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poder enfrentar al entorno en el que se desarrolla. Por su parte al matriz BCG
realizara el analisis de la posicion del producto en el mercado.

Con los puntos clave obtenidos del analisis realizado se puede proceder a
formular estrategias de marketing, que permitan alcanzar los objetivos planteados
de la empresa, pues la informacién arrojada por estas matrices determinara la

situacion actual de la empresa y el producto.

e Segmentacion del mercado

En la actualidad los consumidores demandan productos diferenciados por lo que
segmentar un mercado de acuerdo a sus caracteristicas ayudara a la elaboracion
de estrategias mas factibles y rentables, debido a que se ofreceran productos
para los distintos intereses que demanda el mercado. Por otra parte cuando se
segmenta un mercado se puede conocer mucho mejor a los clientes potenciales y
desarrollar ventajas competitivas que permitan diferenciar el producto, ayudando

a definir un puablico objetivo.

Por ello la segmentacién de mercado se define como: “Identificar y definir los
perfiles de distintos grupos de compradores que podrian requerir productos o
mezclas de marketing distintos” (KOTLER Philip, 2002, pag. 144).

e Posicionamiento en el mercado

Segun KOTLER, Philip (2001), el posicionamiento en el mercado es “Hacer que
un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los
productos de la competencia, en las mentes de los consumidores meta. Formular
un posicionamiento competitivo para un producto y una mezcla de marketing

detallada.”

Toda empresa desea que su producto sea preferido sobre la competencia, por
ello después de hacer la eleccion del mercado meta, se deberd decidir acerca
de la posicion que se desea tomar en ese segmento de mercado. Para ello se
deberan plantear estrategias que distingan al producto y generen una ventaja

competitiva, logrando conseguir una posicion en el segmento. Para mantener
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la posicibn conseguida en el segmento, se tendra que mantener constante
conocimiento acerca de la competencia con el fin de siempre ofrecer mas valor

que ellos.

e Formulacion de estrategias

Para alcanzar un objetivo, es necesario tener un plan a seguir que ayude a llegar
a él, estas directrices son las estrategias, por lo que la formulacién de las mismas

sera clave para el éxito del cumplimento de un objetivo.

Kotler Philip (2002, pag.47-48) en su libro Direcciébn de Marketing: conceptos
esenciales menciona que Michel Porter ha condensado las estrategias de

marketing en tres tipos:

Liderazgo general de costos: se reducen los costos de produccion y

distribucion con el fin de fijar precios de venta mas bajos.

- Diferenciacion: se concentran en lograr un desempefio superior en un area
importante de beneficio para el cliente, buscando una ventaja competitiva.

- Enfoque: se concentran en uno o mas segmentos reducidos del mercado,

en vez de abarcar su totalidad, y busca ser lider de costos o diferenciacion

dentro del segmento.

e Estrategia de Marketing

La estrategia de marketing es “La logica de marketing con que la unidad de
negocios espera alcanzar sus objetivos de marketing” (KOTLER Philip, 2001, pag.
52)

En base a un andlisis situacional actual, se podran elaborar estrategias que seran
muy importantes para alcanzar los objetivos planteados, llegando de una manera
mas eficaz a los clientes actuales y futuros. Las estrategias de marketing son las
gue permiten que una empresa se mantenga en el mercado, pues son las que
comunican al consumidor acerca de todas las caracteristicas y beneficios del

producto que se desea ofrecer.
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Kotler y Armstrong (2001, pag. 52) afirma que la estrategia de marketing consiste
en “estrategias especificas de mercados meta, posicionamiento, la mezcla de

marketing y los niveles de gastos en marketing”

e Mezcla de Marketing

“El conjunto de herramientas tacticas de marketing controlables: producto, precio,
plaza y promocion, que la empresa combina para producir la respuesta deseada
en el mercado meta” (KOTLER, Philip 2002, pag. 49)

Este conjunto de herramientas tacticas son las que se toman en cuenta para
influir en la demanda, ya que mediante estas se busca satisfacer las necesidades

del segmento, a través de estrategias que se complementen entre si.

1.2MARCO CONCEPTUAL

Cliente: persona que accede a un producto o servicio a partir de un pago.
Consumidor: es aquel que concreta el consumo de algo. El verbo consumir, por
su parte, estd asociado al uso de bienes para cubrir una necesidad, al gasto

de energia o a la destruccion.

Croslite: material elaborado de resina natural de células cerradas patentado por

la marca Crocs.
El prondstico de ventas: de la compainiia, es el nivel que se espera de ventas de
la empresa, con base en un plan de mercadotecnia escogido y un supuesto

ambiente del mercado.

Eva: es un polimero termoplastico conformado por unidades repetitivas de etileno

y acetato de vinilo.

Fidelizacion del cliente: Es el establecimiento de sélidos vinculos y el

mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes. Implica que los
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consumidores realizan todas o la mayoria de sus compras de un cierto tipo de

producto en la empresa.

F.O.D.A.: es una metodologia de estudio de la situaciébn de una empresa o0 un
proyecto, analizando sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y

su situacion externa (Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada.

Franquicia: Un acuerdo contractual mediante el cual se una compafia matriz
(franquiciadora) le concede a una pequefia compafiia a un individuo

(franquiciador) el derecho de hacer negocios en condiciones especificas.

Franquiciado: Personas que estan dispuestas a pagar al Franquiciador por el
conocimiento y los derechos necesarios para explotar el negocio (incluyendo
soporte continuo), siguiendo sus métodos y sistemas, bajo la identidad corporativa

del franquiciador.

Franquiciador: Es la compafiia o persona que ha desarrollado un negocio de
éxito, y que ofrece la oportunidad de franquicia a franquiciados con el fin de
expandir el negocio. Concede la utilizacién de su marca, de sus métodos y de sus

sistemas, y le transmite sus conocimientos.

Marca: Es todo aquello que los consumidores reconocen como tal. Es el nombre,
término, simbolo o disefio, 0 una combinacién de ellos, asignado a un producto o
un servicio, por el que es su directo responsable. Esta es quien debe darlo a
conocer, identificar y diferenciar de la competencia; debe garantizar su calidad y

mejora constante.
Presupuesto: es una prevision cuantitativa de los recursos financieros necesarios
para realizar el plan de marketing en un determinado periodo de tiempo para

alcanzar objetivos fijados.

Promocion: Se entiende como promocion al conjunto de acciones de

comunicacion diversas cuya utilizacion se sitia en el marco de una politica
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general de marketing dirigida principalmente al desarrollo de las ventas a corto

plazo.

Publico objetivo: Target. Grupo de consumidores potenciales de un producto o

servicio que existe en un determinado mercado.

Ventas: Entrega de una cosa a una persona a cambio de una cantidad de dinero

convenida.

Con el marco tedrico y conceptual presentado en este capitulo se poseera una
base y guia para el desarrollo de la investigacion que se describe en el capitulo
siguiente, debido a que se conoceran los conceptos necesarios para la realizacion

de la misma.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se detalla la metodologia utilizada en la investigacion con
el fin de poder obtener informacion necesaria para ser analizada y alcanzar los

objetivos propuestos.

2.10BJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo general

Realizar una encuesta que permita analizar los factores que influyen en el

comportamiento del consumidor del calzado Crocs en la ciudad de Quito.

Objetivos especificos

— Conocer los gustos y preferencias de los consumidores de calzado Crocs
de la ciudad de Quito.

- Determinar la frecuencia de compra del consumidor de calzado Crocs

- Detectar la demanda insatisfecha del consumidor de calzado Crocs

- Obtener datos necesarios para la realizacion del presente estudio

2.2VARIABLES DE SEGMENTACION

Para el presente estudio se realizé la siguiente segmentacion:
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Tabla 3: Variables de segmentacién

VARIABLES GEOGRAFICAS
Provincia: Pichincha
Ciudad: Quito
Sector: Urbano

VARIABLES DEMOGRAFICAS

Género: femenino y masculino
Edad: 10 a 64 afios
Nivel socioeconémico: Medio alto y Alto

Elaborado por: Carolina Jacome

2.3METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.3.1 Tipo de investigacion

“Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas
y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier
otro fendbmeno que se someta a un analisis” (HERNANDEZ, Roberto, 2010, pag.
80)

Por medio de la investigacién descriptiva se recogera informacion acerca de las
caracteristicas y preferencias de la poblacién de Quito al momento de elegir o

adquirir el calzado Crocs, ademas de obtener datos de concurrencia de compra.

El estudio correlacional “tiene como finalidad conocer la relacion o grado de
asociacion gue exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un
contexto en particular’ (HERNANDEZ, Roberto, 2010, pag. 85)

Con el estudio correlacional se predecira en qué porcentaje se podran elevar las
ventas al conocer el comportamiento del consumidor quiteiio al momento de

adquirir calzado Crocs.
Intervencién Observacional del investigador en la investigacion: “si el investigador

solo mira las variables, no las manipula ni cambia para ver resultados” (MENA,
Gustavo, 2013)
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El investigador actuara de forma observacional debido a que se desea obtener
datos reales de la situacion actual del mercado, con el fin de hallar u ofrecer

productos para mejorar la satisfaccién del cliente y elevar las ventas.

2.3.2 Métodos de investigacion

“Observar es la accion de mirar detenidamente una cosa para asimilar en detalle
la naturaleza investigada, su conjunto de datos, hechos y fendmenos”
(EYSSAUTIER DE LA MORA, Maurice, 2006, pag 64)

Se empleara el método de observacién cientifica con el fin de recolectar
informacion existente acerca de las caracteristicas principales del mercado y el

desenvolvimiento actual de la empresa.

“‘El método inductivo es un proceso en el que, a partir del estudio de casos
particulares, se obtienen conclusiones o leyes universales que explican o

relacionan los fendmenos estudiados” (RODRIGUEZ, Ernesto, 2005, pag. 29)

Mediante la observacién del comportamiento de un grupo de consumidores de
calzado Crocs, se determinardn caracteristicas y preferencias generales de los

consumidores quitefios al momento de adquirir calzado Crocs.

El método deductivo “Consiste en obtener conclusiones particulares a partir de
una ley universal” (RODRIGUEZ, Ernesto, 2005, pag. 29)

Segun la ley de los grandes numeros formulada por Bernoulli, no es necesario
aplicar una encuesta a toda una poblacion para obtener los datos necesarios,

basta con aplicarla a una muestra representativa.
Para la realizacion de este estudio se tomard una muestra de la poblacién de

Quito, con el proposito de conocer las principales caracteristicas y motivaciones

de compra del calzado Crocs.
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El método estadistico “Se utiliza para recopilar, elaborar e interpretar datos
numéricos por medio de la busqueda de los mismos y de su posterior
organizacion, analisis e interpretacion. La utilidad de este método se concentra
en el calculo del muestreo y en la interpretacion de los datos recopilados”
(EYSSAUTIER DE LA MORA, Maurice ,2006)

La informacién recolectada de la muestra de la poblaciéon de Quito, se podra
interpretar, analizar y organizar a través del método estadistico, permitiendo
distribuir de una mejor manera los aspectos mas relevantes del estudio,

facilitando la elaboracion de estrategias.

2.3.3 Fuentes y técnicas de investigacion

“Fuentes primarias: en este caso es necesario recopilar directamente del
mercado los datos necesarios para solucionar el problema planteado. Esta tarea
se realiza utilizando algun procedimiento o técnica de obtencion de informacion
“(FERNANDEZ, Angel, 2004, pag. 28)

Para lograr un incremento en ventas es necesario conocer qué es lo que los
consumidores desean, por ello, para la realizacion del presente estudio, es

necesario recolectar informacion directa del mercado a través de encuestas.

‘Fuentes secundarias: proporcionan informacién ya recogida y elaborada
previamente (estadisticas, libros, revistas, estudios anteriores...). En ocasiones
este tipo de fuentes proporciona la informacidén necesaria para la realizacion del
estudio, y por tanto, son innecesarias las etapas cuarta y quinta del proceso
metodoldgico” (FERNANDEZ, Angel, 2004, pag. 28).

Para poder plantear estrategias que favorezcan en un futuro a la empresa se
necesitara de datos pasados de la empresa como: cifras de ventas, datos de
clientes, cantidad de producto importado, etc. Ademas de fuentes que ayuden al
estudio como informacion en ministerios o camaras, libros, articulos o revistas

referentes al marketing, estudio e investigacion de mercado y estrategias.
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“Técnicas: son los medios empleados para recolectar la informacion necesaria
para obtener resultados” (MENA, Gustavo ,2013)

Las herramientas que se utilizaran para llevar a cabo este estudio son encuestas,
para recolectar datos directos del mercado; revision de documentos de la
empresa, con el fin de tener una base del pasado de la empresa para su posterior
analisis y comparacion con los datos obtenidos y la revision de literatura e internet
con el fin de contar con herramientas que permitan realizar el estudio de forma

correcta.

2.3.4 ldentificacion de la poblacién

“Poblacién o universo, conjunto de todos los casos que concuerdan con
determinadas especificaciones” (HERNANDEZ, Roberto, 2010, pag. 174)

Para el presente estudio, la poblacién se conform6 de los habitantes del area
urbana de la ciudad de Quito, entre 10 y 64 afios que es la edad de la poblacion
considerada econOmicamente activa, ademas se tomo en consideracion que
pertenecieran al nivel socioeconémico medio alto y alto, que son los estratos
socioecondmicos que suelen adquirir con mayor frecuencia productos en centros

comerciales.

Tabla 4: Poblacion del Estudio

N° de habitantes

Poblacién Urbana de Quito 1.619.146
Poblacion Urbana de Quito
(10 a 64 afios) 1.225.235
21,11% _Poblacmn Nivel 258 647
medio alto y alto
TOTAL POBLACION DEL 258 647

ESTUDIO

Fuente: INEC, 2013
Elaborado por: Carolina Jdcome
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2.3.5 Tamano de la muestra

“Muestra, subgrupo de la poblacion del cual se recolectan los datos y debe ser
representativo de esta” (HERNANDEZ, Roberto, 2010, pag. 173)

“Muestra probabilistica, subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos
de éste tienen la misma posibilidad de ser elegidos” (HERNANDEZ, Roberto,
2010, pag. 176)

El total de la poblacién en estudio segun lo anteriormente citado es de 258.647
clientes, de la cual se tomara una muestra probabilistica, debido a que, permite
hacer estimaciones de la poblacion con un minimo de error y hacer una eleccion

aleatoria, que arrojara datos que pueden llegar a ser generalizados.

Debido a que es posible determinar el tamafio de la poblacion, para determinar el
tamafio de la muestra, se aplicara la formula para universos finitos, en donde “P y
Q, en la generalidad de los casos, cuando no existe un pre-muestreo, se asume la
maxima dispersion, en este caso P y Q son iguales a 0.5’(JARA, Francisco ,2007,

pag. 19):

Z’PQN
e“(N-1)+Z°PQ

Donde:

N = tamafio de la poblacién = 258.647
Z = nivel de confianza = 95 % = 1,96
P = probabilidad de éxito = 50%

Q = probabilidad de fracaso =50 %

e = precision (error maximo admisible) = 5 %
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Z’PQN

n=

e’(N-1)+Z°PQ
(1,96)3(0,50)(0,50)(258.647)
n=
(0,05) %(258647-1)+(1,96)2(0,50)(0,50)

248.404,58

n=

647,58
n= 384

La muestra sera de 384 clientes.

2.3.6 Modelo de Encuesta

Se realizo la siguiente encuesta, con el fin de obtener mayor informacién acerca

del estudio:

ENCUESTA PARA DETERMINAR EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
DE CALZADO CROCS

IDENTIFICACION: Pertenecemos a la Universidad Internacional del Ecuador y de
antemano le agradecemos su ayuda y tiempo prestado para el desarrollo de esta
encuesta.

OBJETIVO: Determinar el comportamiento de consumo de calzado Crocs
INSTRUCCIONES: Responda con sinceridad las preguntas planteadas y llénelas
de acuerdo a los requerimientos solicitados. Los datos seran tratados con
absoluta reserva y por ningun motivo se utilizaran para fines distintos al

expresado.
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1. Datos del informante

Sexo: Femenino___ Masculino__
Edad: 10-20 afos 21-30 arios 31-40 afios
41-50 afos 51-64 afios

2. ¢Qué tallade calzado usa usted (US o EUR)?

33 37 41

34 38 42

35 39 43

36 40 a4
45

3. ¢Como percibe la marca de calzado Crocs?

Moda

Calzado de calidad
Costoso

Cbémodo

Otro (especifique cual)

4. ¢Cual es su preferencia de color de Crocs?

Blanco Rojo

Negro Verde

Café Amarillo

Azul Otro (especifique cual)
Beige

5. ¢En qué textura prefiere su calzado Crocs?
Tela
Cuero
Totalmente sintético
Otro (especifique cual)

6. ¢En quétipo de calzado prefiere sus Crocs?

Clasico Bailarinas

Deportivos Zapatos con taco

Mocasines Alpargatas

Sandalias Otros (especifique el tipo)
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7. Que tan importantes son los siguientes elementos al comprar Crocs:

Muy Importante | Poco Nada
importante importante | importante

Precio
Calidad
Comodidad
Amortiguaciéon
Suela

Moda

Disefio

8. ¢Hasta qué precio estaria dispuesto a pagar por unos Crocs?

Tradicionales No tradicionales
(en todas sus (calzado mas casual )
variaciones)

Menos de 25 ddlares
Entre 25 y 50 délares
Entre 51y 75 dolares
Entre 76 y 100 do6lares
Entre 76 y 100 do6lares

9. ¢Qué otra marca de calzado utiliza usted?
Adidas
Puma
Nike
Otro (especifique cual)

10.¢Para qué tipo de actividad le gustaria utilizar sus Crocs?
Trabajo (especifique cual)
Descanso (especifique cual)
Uso Diario (especifique cual)
Viajes (especifique cual)
Otros (especifique cual)

11.¢Cuantas veces a la semana utiliza usted este calzado?
Todos los dias
Fines de semana
Otros (especifique el n°® de veces)
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12.¢,Con qué frecuencia adquiere usted este calzado?
Cadames
Cada 3 meses
Cada 6 meses
Cada 12 meses
Otros (especifique el n° de veces)

13.¢Do6nde usted realiza la compra de este calzado?
Almacenes en centros comerciales
Internet
Otros (especifique lugar)

14.¢Qué dias de la semana prefiere realizar sus compras?
Cualquier dia
Fin de semana
Lunes a Viernes

15.¢.En qué horario del dia prefiere realizar sus compras?
En horas de la mafiana

En horas de la Tarde
A partirdelas 6 p.m.

Muchas gracias por su colaboracion
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CAPITULO III

ANALISIS DE RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo identificara las principales caracteristicas y elementos que
influyen en los consumidores de calzado Crocs, ademas de conocer sus gustos,
preferencias, su percepcion acerca del producto, tendencias, grado de
satisfaccion con el producto actual y descubrir si alguna necesidad no esta

satisfecha.

Los resultados de la investigacion se obtienen en base a la encuesta disefiada

presentada en el punto anterior.

3.1RESULTADOS

1. Datos del Encuestado

1.1 Sexo
Tabla 5: Sexo
Variable |Frecuencia Frecue.nua
Relativa
Femenino 188 48,96%
Masculino 196 51,04%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jacome
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Grafico 1: Sexo

B Femenino
® Masculino

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jacome

Andlisis: Las encuestas muestran que el 51,04% de los consumidores son del

género masculino, mientras que el restante 48,96% son del género femenino.

Conclusion: Oportunidad Alta

Interpretacién: Los consumidores del calzado Crocs corresponden a ambos
géneros, es decir, que la marca tiene aceptacion tanto en el género masculino

como femenino.

1.2 Edad
Tabla 6: Edad
Variable |Frecuencia Frecue'ncia
Relativa
10-20 afios 43 11,20%
21-30 afos 172 44,79%
31-40 afos 107 27,86%
41-50 anos 46 11,98%
51-64 afos 16 4,17%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jacome
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Grafico 2: Edad

4,17%

®10-20 afios
m 21-30 afios
m 31-40 afios
®41-50 afios
E51-64 afios

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jacome

Anadlisis: En el cuadro y grafico se puede observar que el 44,79% de los
consumidores encuestados comprenden la edad entre los 21 a 30 afios y el
27,86% entre los 31 a 40 afios.

Conclusion: Oportunidad Alta
Interpretacién: Siendo el segmento de 21 a 30 y 31 a 40 afios los de mayor
porcentaje, se puede determinar que los adultos jovenes son quienes realizan un

mayor porcentaje de compras de calzado Crocs, aspecto que habra que tomar en

cuenta en la elaboracion de estrategias.
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2. ¢Qué tallade calzado usa usted (US o0 EUR)?

Tabla 7: Talla de calzado

Frecuencia

Talla | Frecuencia | Relativa
33 4 1%
34 12 3%
35 31 8%
36 50 13%
37 54 14%
38 17 4%
39 16 4%
40 54 15%
41 69 18%
42 58 15%
43 15 4%
44 0 0%
45 4 1%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jdcome

Grafico 2: Talla de calzado
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jdcome
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Andlisis: Los datos demuestran que el segmento de mercado en su mayoria es
talla 41 con un 18%, seguido por un 15% de la talla 40 y 42, un 14% talla 37 y un
13% talla 36.

Conclusion: Amenaza Baja

Interpretacion: Esta informacion arrojada como resultado de las encuestas sirve
como dato a tomar en cuenta al momento de elegir los packs de compra del
producto, en donde se debera tomar en cuenta las tallas de mayor salida o uso,
para elegir los packs que contengan en mayor cantidad las tallas requeridas,
debido a que en la adquisicion de calzado para la importacion se ofrecen packs
completos con todas las tallas, cuyas cantidades se basan en graficas de curvas.
Por ello sera importante tomar en cuenta este aspecto para la eleccion de la curva
de tallas que mejor se adecue al mercado. Ademas esta informacion contribuira

para realizar promociones con las tallas de menor uso o adquisicion.

3. ¢Como percibe la marca de calzado Crocs?

Tabla 8: Percepcion de la marca del calzado Crocs

Variable Frecuencia Frecue_ncia
Relativa

Moda 23 4,54%
Calzado de calidad 127 25,05%
Costoso 31 6,11%
Cémodo 326 64,30%
Otro 0 0,00%
TOTAL 507 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jacome
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Gréfico 3: Percepcion de la marca del calzado Crocs
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jacome

Analisis: El resultado de esta variable muestra que el 64,03% de los encuestados
perciben a la marca Crocs como un calzado cémodo y un 25,05% como un

calzado de calidad.

Conclusion: Fortaleza Alta

Interpretacién: Estos dos aspectos se deben tomar en cuenta al momento de
seleccionar el calzado para la respectiva importacion, con el fin de mantener la
percepcion positiva que el consumidor posee actualmente hacia la marca.

Ademas de tratar de resaltar o reflejar este atributo en las campafnas.

4. ¢Cual es su preferencia de color de Crocs?

Tabla 9: Preferencia de color de Crocs

Variable |Frecuencia Frecue.ncia
Relativa

Blanco 35 5,49%
Negro 165 25,86%
Café 84 13,17%
Azul 188 29,47%
Beige 35 5,49%
Rojo 31 4,86%
Verde 46 7,21%
Amarillo 12 1,88%
Otro 42 6,58%
TOTAL 638 100,00%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carolina Jacome
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Gréfico 4: ¢ Cudl es su preferencia de color de Crocs?
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jacome

Analisis: Los consumidores de calzado Crocs tienen preferencia de un 29,47%

por el color azul, un 25,86% por el color negro y un 13,17 % por el color café.

Conclusion: Fortaleza Alta

Interpretacién: Los resultados de esta pregunta demuestran que los
consumidores de Crocs dentro de la ciudad de Quito gustan mas de colores
sobrios y no muy llamativos, preferencia facil de complacer por parte de la marca

debido a su gran variedad de colores en sus disefos.

5. ¢En qué textura prefiere su calzado Crocs?

Tabla 10: Preferencia de texturas del calzado Crocs

Variable Frecuencia Frecue.ncia
Relativa

Tela 115 25,61%

Cuero 146 32,52%

Totalmente Sintético 180 40,09%

Otro 8 1,78%

TOTAL 449 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jacome
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Grafico 5: Preferencia de texturas del calzado Crocs
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina JAcome

Andlisis: Los datos demuestran que el 40,09 % de los consumidores prefieren
sus Crocs en la textura totalmente sintético, por la textura del cuero en un 32,52%
y por la tela en un 25,61%.

Conclusion: Fortaleza Alta

Interpretacién: los resultados muestran que a los consumidores les agrada el
material clasico patentado por la marca, seguramente por la durabilidad del
material. Posteriormente los encuestados reflejan agrado también por la textura
del cuero y por la tela, demostrando que el calzado Crocs es también usado para

ocasiones de vestimenta mas casual.
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¢En qué tipo de calzado prefiere sus Crocs?

Tabla 11: Preferencia de tipo de calzado

Variable Frecuencia Frecue_ncia
Relativa

Clasico 142 25,31%
Deportivos 142 25,31%
Mocasines 77 13,73%
Sandalias 100 17,83%
Bailarinas 58 10,34%
zapatos con taco 19 3,39%
Alpargatas 4 0,71%
Otro 19 3,39%
TOTAL 561 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina JAcome

Gréfico 6: Preferencia de tipo de calzado
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jdcome

Andlisis: Se observa que un 25,31% de los encuestados prefieren su calzado

Crocs en el disefio clasico y otro 25,31% en estilo deportivo.

Conclusion: Fortaleza Alta
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Interpretacién: Este resultado da a conocer que la gente que usa Crocs, destina

este tipo de calzado para actividades que requieren confort.

7. Que tan importantes son los siguientes elementos al comprar Crocs:

Tabla 12: Elementos importantes a considerar al comprar Crocs

imp'\g;jténte Importante Im;;)r(t:gnte ImrlJ\loarctj:nte
Precio 173 169 38 4
Calidad 342 42 0 0
Comodidad 353 31 0 0
Amortiguacion 281 88 15 0
Suela 177 119 84 4
Moda 111 100 142 31
Disefio 169 138 73 4

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jacome

Grafico 7: Elementos importantes a considerar al comprar Crocs
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jacome

Andlisis: Los elementos que los consumidores consideran muy importantes son
la calidad, la comodidad y la amortiguacion. El elemento de la moda lo consideran
como el menos importante. El precio, la suela y el diseiio son considerados

importantes.
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Conclusion: Oportunidad Alta

Interpretacion: Los consumidores de calzado crocs no buscan estar a la moda,

pero si gustan de un calzado que cumpla con estandares de calidad, comodidad y

amortiguacioén, que son aspectos que contribuiran a la salud de sus pies. Ademas

como aspectos secundarios toman en cuenta que el precio sea accesible, que la

suela sea segura y durable, y que el disefio del calzado a pesar de no estar con el

altimo grito de la moda, sea un modelo que luzca bien de acuerdo a la ocasion.

8. ¢Hasta qué precio estaria dispuesto a pagar por unos Crocs?

Tabla 13: Precio que estan dispuestos a pagar por Crocs

Tradicionales (en todas sus
variaciones)

No tradicionales ( calzado
casual)

Variable Frecuencia Frecue_ncia Frecuencia Frecue.ncia
Relativa Relativa

Menos de 25 USD 38 9,90% 3 0,78%
Entre 25 y 50 USD 165 42,97% 58 15,10%
Entre 51y 75 USD 123 32,03% 150 39,06%
Entre 76 y 100 USD 54 14,06% 115 29,95%
Mas de 100 USD 4 1,04% 58 15,10%
Total 384 100,00% 384 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jdcome
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Gréfico 8: Precio que estan dispuestos a pagar por Crocs tradicionales
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina JAcome

Andlisis: Un 42,97% esta dispuesto a pagar por un par de Crocs tradicionales

entre 25 y 50 dodlares y un 32,03% pagaria entre 51 y 75 délares.

Conclusion: Oportunidad baja

Interpretacién: Por la variacion de modelos tradicionales los consumidores estan
dispuestos a pagar entre 25 y 75 dolares. Esto demuestra que los clientes
actuales confian en la calidad y comodidad del calzado tradicional, y estan
dispuestos a pagar un poco mas al modelo tradicional inicial lanzado, con tal de

probar una variacién en su modelo.
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Grafico 9: Precio que estan dispuestos a pagar por Crocs NO tradicionales
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina JAcome

Anélisis: Un 39,06% esta dispuesto a pagar por un par de Crocs no tradicionales

entre 51y 75 délares y un 29,95% pagaria entre 76 y 100 délares.

Conclusion: Amenaza baja

Interpretacién: Los consumidores pagarian por unos Crocs no tradicionales en el
rango de 51 a 100 dolares. Al no ser los zapatos Crocs un calzado que se base
en la moda, los clientes lo desvalorizan y piensan que por su modelo y material

sintético deberian tener un precio de venta mas bajo en sus modelos casuales.

9. ¢/Qué otra marca de calzado utiliza usted?

Tabla 14: Otras marcas que utilizan los clientes Crocs

Variable |Frecuencia Frecue.ncia
Relativa

Adidas 211 36,89%

Puma 66 11,54%

Nike 188 32,87%

Otro 107 18,71%

TOTAL 572 100,00%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carolina Jacome
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Grafico 10: Otras marcas que utilizan los clientes Crocs
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina JAcome

Andlisis: Un 36,89% de los consumidores de calzado Crocs de acuerdo a los
resultados de las encuestas realizas adquieren también calzado de la marca

Adidas y otro 32,87% adquiere la marca Nike.

Conclusion: Amenaza Baja

Interpretacion: Los encuestados consumen la marca de calzado Adidas y Nike,
estas marcas ofrecen calzado deportivo, por lo que se puede concluir que los
consumidores son gente que gusta del deporte, que realiza actividades de ocio o

laborales que requieren de un calzado comodo mas que estético.

10.¢Para qué tipo de actividad le gustaria utilizar sus Crocs?

Tabla 15: Actividad de preferencia para usar Crocs

Variable Frecuencia Frecue_ncia
Relativa

Trabajo 165 31,37%
Descanso 150 28,52%
Uso diario 115 21,86%
Viajes 88 16,73%
Otros 8 1,52%
TOTAL 526 100,00%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carolina Jdcome
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Gréfico 11: Actividad de preferencia para usar Crocs
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jacome

Analisis: El estudio demuestra que el 31,37% de los consumidores de Crocs
encuestados en Quito, destinan como preferencia de uso de este calzado a
actividades relacionadas con el ambito laboral. Un 28,52% lo usa para el

descanso y un 21,86% para uso diario.

Conclusion: Oportunidad Alta

Interpretacién: Estos resultados indican que el calzado Crocs se preferiria utilizar
en actividades de larga duracion, por lo que podria significar que el cliente recurra

a una nueva compra en un periodo no muy lejano ya sea por desgaste del
producto o por adquirir variedad del producto para sus actividades cotidianas.
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Tabla 16: Areas de trabajo donde se prefiere Crocs

Variable Frecuencia Frecue_ncia
Relativa

Educacion 4 2,41%
Gastronomia 23 13,86%
Hoteleria 4 2,41%
Medicina 23 13,86%
Otros 108 65,06%
Ventas 4 2,41%
TOTAL 166 100,00%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carolina Jacome

Grafico 12: Areas de trabajo donde se prefiere Crocs
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carolina Jacome

gastronomia y medicina.

Conclusion: Oportunidad Alta

Crocs cuenta con calzado especializado.

El
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Andlisis: ElI mayor porcentaje correspondiente al 65,06% indica que el area de

trabajo donde se prefiere usar Crocs es Otros, seguido por 13,86% de area de

Interpretacién: La mayoria de los encuestados preferiria usar sus Crocs para el
area de trabajo otros, seguido del area de gastronomia y medicina, en donde
hecho de que la mayoria se
encuentre dentro de la categoria otros, demuestra que a los consumidores les




agradaria usar calzado Crocs para todo tipo de actividad laboral, por lo que se

debera tomar en cuenta este aspecto al momento de querer cubrir una demanda

insatisfecha.

11.¢Cuantas veces a la semana utiliza usted este calzado?

Tabla 17: Frecuencia de uso semanal de calzado Crocs

Variable Frecuencia Frecue_ncia
Relativa

Todos los dias 249 64,84%

Fin de semana 100 26,04%

Otros 35 9,11%

TOTAL 384 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jacome

Gréfico 13: Frecuencia de uso semanal de calzado Crocs
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Elaborado por: Carolina Jdcome

Andlisis: De la muestra encuestada un 64,84% usa el calzado Crocs todos los

dias.

Conclusion: Oportunidad Alta
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Interpretacion: Los resultados demuestran que el consumidor de Crocs, ama
usar este producto el mayor tiempo posible, por lo que acudira a los puntos de
venta en busca de nuevos modelos o reposiciones de su modelo favorito, debido

que el uso diario, lo desgastara con mayor rapidez.

12.¢,Con qué frecuencia adquiere usted este calzado?

Tabla 18: Frecuencia de Adquisicién de calzado Crocs

Variable Frecuencia Frecue_ncia
Relativa

Cada mes 19 4,95%
Cada 3 meses 38 9,90%
Cada 6 meses 116 30,21%
Cada 12 meses 180 46,88%
Otros 31 8,07%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina JAcome

Grafico 14: Frecuencia de Adquisicion de calzado Crocs
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jdcome

Analisis: El mayor porcentaje del 46,88% indica que la adquisicion del calzado
Crocs se la realiza con mayor frecuencia cada 12 meses, seguida por un 30,21%

gue es cada 6 meses.
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Conclusion: Amenaza baja

Interpretacion: El hecho de que los clientes realicen su compra cada afio, se
puede deber a varias razones: el calzado es de alta durabilidad o no se posee
suficiente diversificacion del producto, por lo que cuando el cliente acude a las
tiendas, no encuentra nuevos modelos 0 no encuentra stock de su modelo favorito
0 simplemente no posee poder adquisitivo para adquirir varios pares de zapatos
al afo, lo que puede indicar a su vez que los consumidores pertenezcan en su

mayoria a la clase media.

13.¢,Ddnde usted realiza la compra de este calzado?

Tabla 19: D6nde se realizan las compras de calzado Crocs

Variable |Frecuencia Frecue.ncia
Relativa

Almacenes 372 82,85%

Internet 77 17,15%

Otros 8 1,78%

TOTAL 449 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jacome

Grafico 15: Dénde se realizan las compras de calzado Crocs
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jacome

Andlisis: el 82,85% de los encuestados realizan sus compras en almacenes.

55



Conclusidon: Oportunidad Alta

Interpretacién: El dato arrojado por la encuesta indica que los consumidores de
calzado Crocs realizan sus compras en los almacenes, por lo tanto son clientes
gue prefieren realizar su compra teniendo el producto fisico a su alcance con el fin
de valorar todas sus caracteristicas fisicamente. Ademas indica que existe cierta
desconfianza o decepcion hacia las ventas por internet.

14.¢Qué dias de la semana prefiere realizar sus compras?

Tabla 20: Preferencia de dias para realizar compras

Variable Frecuencia Frecue_nma
Relativa
Cualquier dia 23 5,99%
Fin de semana 269 70,05%
Lunes a
Viernes 92 23,96%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jdcome

Grafico 16: Preferencia de dias para realizar compras
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Elaborado por: Carolina Jdcome

56



Andlisis: El resultado de esta variable muestra que el 70,05% de los

consumidores prefieren realizar sus compras el fin de semana.

Conclusion: Oportunidad Alta

Interpretacién: la informacion obtenida en esta pregunta indica que los clientes
acuden a las tiendas cuando disponen de mayor tiempo para realizarlas, por lo
que los fines de semana son ideales, debido a que generalmente las personas no
tienen actividades laborales que realizar. Esto generard que la afluencia de
clientes sea mayor el fin de semana, por lo que se debera tomar en cuenta esta
informacion para la formulacién de estrategias, donde un refuerzo del personal

para estos dias sera de vital importancia para brindar una atencion adecuada.

15.¢.En qué horario del dia prefiere realizar sus compras?

Tabla 21: Preferencia de horario para realizar compras

Variable Frecuencia Frecue.nua
Relativa
En horas de la
mafana 149 38,80%
En horas de la tarde 173 45,05%
A partir de las 6 p.m. 62 16,15%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jacome

Grafico 17: Preferencia de horario para realizar compras
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carolina Jdcome
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Andlisis: El porcentaje de consumidores que prefiere realizar sus compras en

horas de la tarde es un 45,05 % y en horas de la mafiana es un 38,80%.
Conclusion: Oportunidad Alta

Interpretaciéon: Los porcentajes indican que la mayoria prefiere realizar sus
compras en la mafana o tarde del dia. Esta informacién podra utilizarse para
reforzar el personal en las posibles horas de mayor afluencia.

Finalmente el analisis de resultados de la presente encuesta serd un aspecto

importante a tomar en cuenta en la elaboracién del plan de marketing, con el fin

de que la formulacion de estrategias sea mas acertada.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es una herramienta necesaria para toda empresa que
busque mantenerse en el mercado y seguir cosechando éxitos. Mediante el plan
se definiran las acciones a seguir en el area de marketing con el propdsito de
cumplir los objetivos fijados por la empresa.

A través del plan de marketing se conocerd con detalle la situacion actual de la
empresa, facilitando fijar las etapas a seguir para alcanzar los objetivos, se
determinaran estrategias, programas de marketing y recursos a necesarios a
emplear en un periodo de tiempo determinado.

La importancia del plan es que permite conocer como se alcanzaron los objetivos,
optimizar recursos y esfuerzos y sobre todo estar preparados ante las distintas
situaciones que se presente en el mercado, al tener un conocimiento mas claro de

las actividades que han dado buenos resultados.

4.1 MACROENTORNO
4.1.1 Factores econOmicos
4.1.5.1 PIB (Producto interno bruto)
Segun los datos otorgados por el INEC (2014) el PIB de comercio en los ultimos

afos ha ido creciendo con una variacion promedio del 4,02%, lo que indica que el

sector del comercio ha contribuido al crecimiento de la economia del pais.
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Tabla 22: comportamiento del PIB comercio (mayor y menor)

Fecha | PIB COMERCIO (MAYOR Y MENOR) |VARIACION
2006 5.345.827
2007 5.356.038 0,19%
2008 5.932.593 10,76%
2009 5.700.437 -3,91%
2010 6.162.175 8,10%
2011 6.531.904 6,00%
2012 6.726.610 2,98%
PROMEDIO 4,02%

Fuente: INEC, 2014

Gréfico 18: Comportamiento del PIB comercio (mayor y menor)
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Fuente: INEC, 2014

A pesar de que existe un crecimiento en el PIB del sector este en los ultimos afos
ha tenido una variacién afio tras afio cada vez menor, cuya causa podria deberse
a la disminucién de importaciones provocadas por las medidas arancelarias
impuestas. En el sector del cazado debido a estas medidas se ha podido ver un
crecimiento en la produccion nacional de zapatos, por lo que la medida para

salvaguardar este sector ha dado resultados.
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4.1.5.2

Inflacion

La inflaciébn anual desde el afio 2013 hasta agosto del 2014 ha tenido un

incremento sostenido,

lo que implica que existe un aumento en los precios de los

bienes en la economia, esto afecta directamente a la capacidad de consumo de

las familias y con ello

al sector, que debe incrementar el valor del calzado a fin de

mantener un nivel de rentabilidad aceptable.

Grafico 19: Comportamiento de la Inflacién

Fuente: INEC, 2014

El aumento en la inflacién es un aspecto negativo, puesto que puede generar una

reduccion en el consumo y por ende una potencial contraccién en la demanda

nacional.

4.1.5.3 Salarios

Los salarios desde el

afno 2010 hasta agosto del 2014 han ido aumentando con

una variacién promedio del 9,1%.
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Tabla 23: Comportamiento de los Salarios

SALARIOS USD
AT | pROMEDIO (DOLARES) | VARIACION
2010 279,85
2011 307,83 10,0%
2012 340,47 10,6%
2013 370,82 8,9%
2014 396,51 6,9%
PROMEDIO 9,1%

Fuente: INEC, 2014

Grafico 20: Comportamiento de los Salarios
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Fuente: INEC, 2014

Si se observa el comportamiento de la inflacion y tomando en cuenta que el
estudio se enfoca en la clase media y media alta, se puede determinar que el
aumento actual tanto de la inflacion como del salario no tiene un gran impacto en
el poder adquisitivo, debido a que generalmente este sector de la poblacion
percibe un sueldo mayor al basico, por lo que al realizar una relacién entre el
crecimiento de estos factores y el precio promedio de un par de zapatos Crocs, no
se puede establecer de forma concluyente que se afecte el consumo de la marca.
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4.1.5.4 Balanza Comercial

Las importaciones han sido mayores en los Ultimos meses, sin embargo en
relacion al afio anterior estas han ido disminuyendo debido a los aranceles fijados,
con el propésito de favorecer a la produccion nacional de este sector. Estos
aranceles han causado la elevacion de precios en el calzado importado, debido a
gue la medida arancelaria impuesta al sector corresponde a 6 ddlares por cada

par mas el 10% sobre el valor del producto.

Grafico 21: Comportamiento Balanza Comercial no petrolera
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Los aranceles como medida de control son una limitante para el crecimiento del
negocio, puesto que la empresa se ve obligada a incrementar el precio del

calzado conforme a las disposiciones aduaneras en el pais.
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4.1.2 Factores politicos

4.1.2.1 Politica de etiquetado

El INEN emiti6 reformas al Reglamento Técnico 080 en diciembre del 2013 para

el etiquetado de calzado, en donde se presentan los siguientes requisitos (INEN,

2013) :

» La informacién debe expresarse en idioma espafiol, sin perjuicio de que

ademas se presente la informacién en otros idiomas.

» Previo a la importacion o comercializacion de productos nacionales, deben

estar colocadas las etiquetas permanentes en un sitio visible o de facil acceso

para el consumidor.

» La etiqueta permanente debe contener la siguiente informacion minima:

1.

Materiales utilizados en la fabricacién de las cuatro partes que componen
el calzado: parte superior (capellada), forro, plantilla y suela.

Razén social e identificacion fiscal (RUC) del fabricante nacional o
importador.

Pais de origen.

Materiales utilizados en la fabricacién de las cuatro partes que componen
el calzado. Deben expresarse mediante el uso de textos, pictogramas o
ambas.

Razon social e identificacion fiscal (RUC) del fabricante o importador

Pais de origen. Se pueden utilizar las siguientes expresiones: “Hecho
en...”, “Fabricado en...”, “Elaborado en...”, entre otras expresiones
similares.

La talla debe ser legible y visible, y se la colocara en el producto en el lugar
en que el fabricante considere conveniente.

Para el calzado que no presenta forro, debe indicarse en la etiqueta “sin
forro”.

Cuando el disefio del calzado o el material del que esta fabricado no
permita estampar, coser, estarcir, imprimir o grabar la informacion
requerida en el numeral 5.1.3, se debe incorporar una etiqueta adherida

firmemente al calzado.
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10.No debe emplearse los términos piel o cuero y sus derivados para nombrar
a los materiales que no provienen de piel de animales.
11.La etigueta permanente debe presentarse en las dos unidades que

componen el par del calzado.

Esta politica implementada con obligatoriedad tanto para el calzado de produccién
nacional como para el importado, favorece al consumidor de manera positiva,
debido a que podra tener un mejor conocimiento acerca de los componentes del
producto que desea adquirir, elegir el de mayor conveniencia para €l y ademas
evitar ser engafado.

En cuanto al etiquetado del calzado importado esta politica genera costos extras y
un poco mas de tiempo en el proceso de importacion, sobre todo cuando la

mercancia debe ser devuelta a su lugar de origen para su correcto etiquetado.

4.1.3 Factores sociales

4.1.3.1 Mercado Laboral Quito

En la ciudad de Quito el porcentaje de desempleo se ha mantenido bajo en
comparacion con la ocupacion plena y subempleo. En los ultimos meses la

ocupacion plena se registro creciente y el subempleo decreciente.

Gréfico 22: Comportamiento del Mercado Laboral Quito
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Estos resultados indican que existe una gran parte de la poblacion en ocupacién

plena, que actualmente corresponde al 67,96%.

Segun el glosario del INEC (2014) la poblacién con ocupacion plena “esta
constituida por personas ocupadas de 10 afios y mas, que trabajan como minimo
la jornada legal de trabajo y tienen ingresos superiores al salario unificado legal y
no desean trabajar mas horas (no realizaron gestiones), o bien que trabajan
menos de 40 horas y sus ingresos son superiores al salario unificado legal y no

desean trabajar mas horas (no realizaron gestiones)”.

De acuerdo a la definicion mencionada de ocupacién plena, se puede decir que
mas de la mitad de la poblacién de Quito percibe un salario mayor al basico, por
lo que existe mayor posibilidad de poder adquisitivo, lo que beneficiara la venta de

calzado en la ciudad.

4.1.3.2 Estructurade gastos de los hogares

Segun los principales resultados arrojados por el INEC en su encuesta nacional
de ingresos y gastos (ENIGHUR) 2011-2012, la estructura del gasto de consumo
mensual de los hogares ecuatorianos se compone asi:

Tabla 24: Estructura del gasto corriente de consumo mensual

Gasto Corriente

mensual (en dalares)

Alimentes y bebidas no alcohdlicas 584.496.341 24,40
Transporte 349.497.442 14,60
Bienes y servicios diversos 236.381.682 9,90
Prendas de vestir y calzado 190.265.816 7,00
Restaurantes y hoteles 184.727.177 7,70
Salud 179.090.620 7.50
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 177.342.239 7,40
Muebles, articulos para el hogar y para la conservacion ordinaria del hogar 142.065.518 5,90
Comunicaciones 118.734.692 5,00
Recreacidn y cultura 109.284.976 4,60
Educacion 104.381.478 4,40
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes 17.303.834 0,70
Gasto de Consumo del hogar 2.393.571.816 100,00

Fuente: INEC, 2012
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La tabla muestra que el 7,90% del gasto de los hogares es destinado a prendas
de vestir y calzado, ubicandolo en cuarto lugar dentro de la lista de gastos.

Este aspecto favorece a la empresa debido a que dentro de los principales gastos
de los ecuatorianos esta el calzado, por lo que la adquisicion de este producto

tiene cierta importancia dentro de las preferencias de los hogares ecuatorianos.

4.1.4 Factores culturales

41.4.1 Tendencias de consumo

La revista Perspectiva (2004), en uno de sus articulos del mes de agosto
menciona que en un gran porcentaje el vestido y cazado son adquiridos por los
ecuatorianos en los grandes almacenes y en la mayoria de los casos la decision
de compra es individual de cada miembro del hogar. Ademas el 58% de las
personas renueva su vestido y calzado entre 6 meses y 1 afio, aunque un
iImportante 37% lo hace en periodos menores a 3 meses.

La marca Crocs posee la ventaja de estar ubicado en los principales centros
comerciales de la ciudad de Quito y contar con una variedad de calzado que

pueden adaptarse a las preferencias de los compradores quitefios.

4.1.5 Factores demogréficos

4.1.5.1 Proyeccién de crecimiento de Quito

El crecimiento poblacional de la ciudad de Quito se basa en un crecimiento anual
promedio del 2,18%. (La Hora, 2012)

Esto es positivo para la empresa, porque al aumentar la poblacién se genera un
crecimiento en la demanda, el cual podra ser aprovechado para incrementar las

ventas.
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4.1.6 Factores ambientales

4.16.1 Clima

La péagina web in-Quito.com (2014) informa que en la ciudad de Quito “la
temperatura varia entre 7 grados centigrados en la noche, 26 grados centigrados
al medio dia con promedios de 15 grados centigrados. Hay dos estaciones, la
lluviosa y seca. Se llama invierno a la estacion lluviosa y verano a la estacion
seca. El verano de Quito dura aproximadamente 4 meses, de Junio a

Septiembre”.

Las condiciones climaticas de la ciudad no afectan al calzado Crocs debido a que
es un calzado bastante adaptable en todo tipo de clima, ademas posee modelos
de temporada, lo que permite que la marca mantenga sus ventas durante todo el

ano.

4.1.7 Factores tecnoldgicos

4.1.7.1 Uso de internet
En la actualidad el internet es una gran herramienta que se utiliza para todo tipo

de actividades debido a su gran funcionalidad.
En el Ecuador el servicio de internet y su uso se detalla a continuacion:
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Grafico 23: Uso de internet segun el estrato socioeconémico
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Las personas que poseen internet en sus hogares y hacen mayor uso de él,
corresponden a los estratos sociales mas altos. La poblacion en estudio
corresponde al estrato de la clase media alta y alta. En estos estratos el uso de
internet es alto, por lo que se podria promover el producto a través de este medio.
El aspecto negativo del uso de internet es que se pueden generar compras
mediante este medio y hasta el momento actual, pueden realizarlas sin la
imposicion de muchos aranceles, lo que genera una desventaja hacia el producto
importado exhibido en un almacén, cuyos aranceles elevan su precio final.

Otro aspecto que se debe tomar en cuenta del uso de internet, es la posibilidad
que esta herramienta brinda para comunicar a las personas a pesar de las
distancias. Esto permite que la marca Crocs en el Ecuador pueda realizar sus
pedidos sin tener que viajar y mantenerse al tanto de todos los comunicados y

novedades de la franquicia a tan solo un clic.

4.2MICROAMBIENTE

4.2.1 Marketing y ventas

La empresa Crocs tiene un crecimiento en ventas favorable a pesar de no contar

con una estructura organizacional definida, sin embargo para el desarrollo de
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marketing y ventas cuenta con un supervisor, que analiza la evolucién de ventas,
y se encarga de revisar que la publicidad y el producto estén ubicados en su
correcto lugar en cada sucursal. Ademés cada almacén de la ciudad cuenta con
3 vendedores, entre ellos uno cumple la funcién de jefe de almacén, cuya labor es
estar al tanto de todos los aspectos necesarios para el correcto funcionamiento de
la tienda, ademas de capacitar al nuevo personal que labore en el local. En
cuanto a la publicidad y promocion, Crocs en Ecuador debe seguir las campafias
lanzadas por la marca a nivel mundial y en caso de requerir una campafa
exclusiva para el segmento quitefio, se debe pedir la debida autorizacién a los
dirigentes de la marca en el exterior tanto del disefio como de las acciones de la
campafa. Para llevar a cabo la publicidad y promocion el Franquiciador aporta el

1% de la compra y la empresa el 2%.

Lo positivo del uso de las campafias globales con sus respectivos disefios y
formatos, es que permite que las personas que viajan al exterior e identifican la
marca en los lugares que visitan, reconozcan mas facilmente la marca en el
territorio nacional. Lo negativo es que existe poca flexibilidad para realizar
campafas propias que se adapten al publico quitefio, por lo que cuando estas son

requeridas se debe esperar a la respectiva aprobacion del franquiciador.

Acerca de la estructura organizacional no establecida, a pesar de que en la
actualidad no ha generado inconvenientes notables, con el tiempo cuando la
empresa continle con su crecimiento puede empezarse a sentir la falta de esta
estructura de vital importancia al momento de delegar funciones con el fin de

especializar el trabajo y no sobrecargar de funciones a un puesto de trabajo.

4.2.2 Producto y caracteristicas

El calzado Crocs posee varias lineas de calzado, pero todas poseen las
caracteristicas que se describen a continuacion:
- Elaborados de una resina natural de célula cerrada llamada Croslite
patentada por Crocs, por lo que solo ellos la pueden utilizarla.
- Blandos, confortables, ligeros, ergonémicos.
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- Son antideslizantes y con suela que no marca.

- Es antibacterial y resistente a olores.

- Reduce la fatiga muscular en un 62%

- Los nodulos en la planta interna ayudan a la circulaciéon

- Posee una correa que aumenta el funcionamiento y el apoyo

- Se pueden esterilizar con agua y legia

- Disponible en variedad de colores y modelos, debido a su material
facilmente manejable y moldeable.

- Es el Unico calzado que posee el certificado del Instituto Estadounidense

de Ergonomia

Es debido a estas caracteristicas que el calzado es atractivo para las personas
que pasan largas jornadas de pie, caminan distancias largas o simplemente
desean un calzado comodo para sus momentos de ocio. El material del que se
conforman los zapatos Crocs es su principal diferenciacion frente a las

imitaciones.

4.2.3 Personal de contacto

Los vendedores ubicados en cada local son mayores de 18 afios, solteros y
casados, bachilleres y algunos cursando sus estudios superiores. El personal
recibe capacitaciones de ventas y producto, sobre todo cada vez que llega
producto nuevo y se debe conocer acerca de sus beneficios y usos.

Estas capacitaciones permiten a los trabajadores obtener mas experiencia en su
puesto actual sin embargo no reciben capacitacidn necesaria que les permita

acceder a puestos mas altos.

4.2.4 Soporte y Habilidades

Cada almacén de Crocs esta conformado por perchas que exhiben el producto de
forma que se encuentre accesible a los clientes. También los locales cuentan con
espejos y pequefos asientos cuadrados, donde las personas pueden sentarse

para probarse mas comodamente el calzado de su agrado. Ademas cuenta con
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formatos de registro de clientes, en el cual los clientes registran sus datos y
anotan las novedades que desean recibir de la marca, este formato es usado
usualmente para comunicar a los clientes cuando el calzado de su agrado ya se

encuentra disponible en las tiendas o existen ofertas especiales.

Este formato beneficia al cliente al momento que recibe notificaciones acerca de
los aspectos requeridos por él, sin sobrecargar su servidor con informacion poco

relevante o de bajo interés para sus necesidades.

La parte negativa de los aspectos mencionados corresponde a la exhibicion de
ambos zapatos (pie derecho e izquierdo) accesibles a los clientes, que pese a las

medidas de seguridad que poseen los almacenes facilita el robo de los mismos.

4.2.5 Relaciones con los clientes

El personal de ventas recibe capacitacion no solo para atender al cliente
ofreciendo lo que pide, sino para entablar una conversacién en la que pueda
encontrar datos que ayuden al cliente a encontrar lo que busca, con el fin de
asesorarlo en su imagen, guiarlo y ofrecerle tips para que los Crocs de su
eleccion luzcan mejor con cada prenda de vestir. Ademas se ofrece al cliente

garantia del calzado por un mes.

La atencion que el personal de ventas brinda a los clientes genera un ambiente
amigable en donde los compradores pueden sentirse mas cémodos y en
confianza. Y en cuanto a la garantia que reciben por su compra, pese a que tiene
un respaldo por cierto tiempo, quiza provoque en el cliente cierta incomodidad
hacia el producto, sobre todo si es la primera vez que lo va a adquirir y

experimentar.

4.2.6 Gestion de talento humano

En base a recomendaciones y hojas de vida entregadas en los almacenes de

Crocs o enviadas al correo electrénico de la empresa, se realizan las respectivas
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entrevistas de trabajo, las cuales son realizadas directamente por el gerente
general de la empresa. Una vez elegido el personal, se firma un contrato de tres
meses de prueba y posteriormente uno indefinido, luego de que el aspirante se
haya entrenado adecuadamente y demostrado su correcto desempeiio. Se fija un
sueldo base mas comisiones, beneficios de ley y beneficios otorgados por la
empresa . La capacitacion acerca de la funciones a desempeniar se realiza en los
3 primeros meses y posteriormente existen capacitaciones esporadicas acerca de
ventas y refuerzo de caracteristicas del producto. Para motivar al personal todos
los meses se ofrecen bonos y premios a quienes cumplan con las metas fijadas.
Los horarios a laborar son rotativos y debido a que los almacenes se encuentran
en centros comerciales con alta concurrencia, se otorga un fin de semana libre al
mes y los demas dias libres se los toma entre semana. Las horas laboradas
semanalmente corresponden 40 horas las cuales son distribuidas de forma que se

pueda atender en los horarios extendidos de los centros comerciales.

La empresa demuestra que tiene iniciativa para motivar a su personal, pero a
pesar de los incentivos otorgados, las remuneraciones no son tan proporcionales
para el horario en que se labora. Ademas otro de los inconvenientes que existe
es la contratacion del personal, la cual puede tener demoras al ser el Gerente
General quien realice las entrevistas, debido a la poca disponibilidad de tiempo
para esta actividad.

4.2.7 Tecnologia

La empresa Crocs hace uso de la herramienta de internet en gran proporcion. A
través de este medio la empresa puede mantener una comunicacion mas eficiente
y agil entre todos los que conforman la empresa a través de todas las redes de
comunicacion que el servicio de internet brinda, facilitando la resolucion de
problemas internos de la empresa, la gestibn de garantias y sugerencias del
consumidor. Ademas la empresa cuenta con un software de contabilidad e
inventarios, con el que se realiza el proceso de facturacion y que a su vez permite

gue todos los miembros de la empresa puedan observar la disponibilidad de
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modelos Crocs tanto de la bodega central como de los locales, esto facilita la

gestion de obtener el producto que el cliente desea.

Por lo tanto este sistema ayuda a la empresa a mantener una comunicacion agil,
sin embargo cuando existen problemas en la red, la comunicacion se dificulta y
la actividad de facturacion sufre demoras en su proceso, perjudicando la atenciéon
al cliente, generando molestias en el mismo al tener que esperar mas tiempo del

esperado.

4.2.8 Infraestructura de locales y oficinas

Los locales de Crocs en Quito cuentan con un amplio espacio para la exhibicion
del producto, posee un espacio de vitrina, de exhibicion, un area donde el cliente
puede probar el producto, una zona de cobro, en donde se encuentra un counter
con todo lo necesario para realizar la transaccion de cobro y finalmente una
bodega para almacenar el producto. Adicionalmente todos los almacenes cuentan

con un sistema de seguridad de alarmas y de video grabacion.

La forma en que esta distribuido cada local permite a la fuerza de ventas
movilizarse con rapidez por la instalacion, agilitando la atencion al cliente, el cual
posee una gran vision y accesibilidad hacia de todos los modelos disponibles,

gracias a la infraestructura y distribucion en la que se encuentran exhibidos.

El sistema de video grabacién pese a no siempre evitar robos, permite levantar la
respectiva denuncia y a examinar acerca de la forma de laborar de los
delincuentes, con la finalidad de posteriormente prevenirlos o tomar nuevas

medidas de seguridad.
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Grafico 24: Distribucién de lainfraestructura del local
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4.2.9 Compras de inventarios e importacién

Los zapatos Crocs son elegidos de un catdlogo que la franquicia emite
anualmente donde se muestran los modelos disponibles para las distintas
temporadas. Este pedido se realiza anualmente y es entregado trimestralmente.
Cuando los tramites y el proceso de importacion son concluidos, la mercaderia es
trasladada a una bodega central al norte de Quito, de donde se distribuira el
producto a las respectivas bodegas de cada almacén.

Al realizarse un solo pedido anual, la posibilidad de solicitar pedidos durante el
transcurso del afio es poca, por lo que en caso de requerirse un pedido se puede

solicitar algo de la linea basica pero en poca cantidad.

Con respecto a la bodega central que Crocs posee en la ciudad, la ventaja que
brinda es que se puede ir distribuyendo poco a poco el producto a los almacenes
de forma que exista comodidad en sus respectivas bodegas e ir distribuyendo

semanalmente la cantidad necesaria para evitar el desabastecimiento de stock.
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4.3ANALISIS ESTRATEGICO

El analisis estratégico busca examinar los factores externos e internos que
afectan a la empresa, por ello para tener un conocimiento claro del entorno y de
los recursos y capacidades que posee la empresa para desenvolverse, se

desarrollaron los siguientes puntos:

4.3.1 Matriz de impacto externo

La matriz de impacto externo permite valorar el impacto de los factores externos
de la empresa (oportunidades y amenazas). Para la valoracién se utilizo la

siguiente puntuacion, de acuerdo al grado de impacto:

Impacto Valoracién
Alto 5
Medio 3
Bajo 1

Tabla 25: Matriz de impacto externo
OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
Alta |Media| Baja | Alta |Media| Baja 5 3 1

FACTOR

ECONOMICO
PIB X
Inflacién X
Salarios X
Balanza comercial X
POLITICO
Politica de etiquetado X 1
SOCIAL

Mercado laboral Quito X 5

Estructura de gastos
de los hogares

CULTURAL

Tendencias de
consumo

DEMOGRAFICO

Proyeccion de
crecimiento de Quito

AMBIENTAL

Clima X 1

TECNOLOGICO

Uso de Internet X 3
Elaborado por: Carolina JAcome

wWlw|lw|w
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La tabla muestra que los factores externos que causan mayor impacto en la
empresa de forma positiva son: el mercado laboral, las tendencias de consumo y
la proyeccion de crecimiento de la ciudad de Quito. Estos aspectos se muestran
como oportunidades de alto impacto que la empresa debera aprovechar para

aumentar su desarrollo en el mercado quitefio.

En cuanto a los impactos negativos, se presentan amenazas de impacto medio
como la inflacién, la balanza comercial y el uso de internet. Todos estos factores
afectan de alguna forma a la empresa, por lo que debera desarrollar estrategias

para minimizar su impacto.

4.3.2 Matriz de impacto interno

La matriz de impacto interno permite valorar el impacto de los factores internos
de la empresa. Para la valoracion se utilizo la siguiente puntuacién, de acuerdo al

grado de impacto:

Impacto Valoracién
Alto 5
Medio 3
Bajo 1

Tabla 26: Matriz de impacto interno
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CAPACIDADES

FORTALEZAS DEBILIDADES

IMPACTO

Alta | Media | Baja Alta

Media

Baja

3

ADMINISTRATIVA

Mision y Visién

X

Objetivos

Objetivos segun Funcién

Principios y Valores

Planificacion y Distribucién

ORGANIZACION

Organigrama

Estructura Funcional

X

Funciones y Tareas

MARKETING Y VENTAS

Estructura organizacional del
departamento

Control de ventas

Manejo de la publicidad y
promocion

PRODUCTO

Caracteristicas

RECURSO HUMANO

Tiempo en la Empresa

Satisfaccion

Ambiente

Beneficios Laborales

x

Capacitacion

Trabajo Grupal

Comunicacién

Remuneracion

Desarrollo Profesional

SOPORTE Y HABILIDADES

Merchandising del producto

Registro de requerimiento de
clientes

Facilidad de contactarse

Atencion a los requerimientos

ATENCION AL USUARIO

Imagen

Servicios al usuario

TECNOLOGIA

Hardware y Software

Mantenimiento equipos

INFRAESTRUCTURA DE
LOCALES

Distribucion

Almacenaje

Seguridad

COMPRA DE INVENTARIOS

Tramite de importacién

Realizacién del pedido

X

Distribucion del inventario

X

Elaborado por: Carolina Jacome

78




La tabla muestra que las fortalezas con mayor impacto para la empresa son: sus
principios y valores, un gran equipo de trabajo, las caracteristicas Unicas de su
producto, herramientas tecnoldgicas que mejoran la comunicacién con el cliente y
la empresa, y finalmente una excelente distribucion en sus locales comerciarles,

que permitan que el trabajo de los empleados sea agil.

Las debilidades que mas impacto causan en la empresa son la estructura

organizacional no establecida.

4.3.3 FODA

Es una herramienta que permite analizar factores internos y externos para
determinar la situacién actual de la empresa basandose en las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, que puedan favorecer o entorpecer el

cumplimiento de objetivos planteados por la empresa.

Las fortalezas y debilidades al ser factores internos, permiten que la empresa
pueda actuar sobre ellos, por el contrario las oportunidades y amenazas se
encuentran en el entorno y son factores externos a la empresa, solo se les puede
hacer frente a través de la modificacion de los factores internos. Este andlisis
ayudard como base para la toma de decisiones y elaboracidén de estrategias.

4.3.3.1 Fortalezas

Son las caracteristicas y aspectos fuertes que posee la empresa para contribuir
con el cumplimiento del objetivo de la empresa. Las fortalezas que posee la

empresa en estudio son:

Marca reconocida con certificado de ergonomia reconocida a nivel mundial.
Calzado elaborado con material Croslite patentado por Crocs.

Seguimiento de requerimientos de los clientes.

Se brinda un ambiente amigable al cliente.

Existe la iniciativa para motivar al personal.

o a0 K w NP

Agil comunicacion interna que facilita la atencion al cliente.
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8.
9.

Infraestructura de los almacenes permite al personal movilizarse con
facilidad.
Sistema antirobos permite levantar denuncias y prevenir futuros robos.

Bodega central que permite el correcto abastecimiento.

10. Franquiciador otorga el 1% de la compra para publicidad y promocién y el

franquiciado el 2%.

4.3.3.2 Debilidades

Son las caracteristicas o aspectos débiles de la empresa que dificultan el

cumplimiento de objetivos. Las debilidades que posee la empresa en estudio son:

N o g M w D

o

Aprobacion del franquiciador para realizar campafias propias que se
adapten a los quitefios.

Estructura organizacional no establecida.

Falta de capacitacion al personal para acceder a cargos mas altos.
Exhibicién de pie derecho e izquierdo que facilita robos.

Poco tiempo de garantia.

Remuneraciones no proporcionales para el horario en que se labora.

El Gerente General realiza las entrevistas, lo que retrasa el proceso de
contratacion.

Problemas en la red generan inconvenientes en la atencién al cliente.
Pedidos durante el transcurso del afio solo del producto basico y en poca

cantidad.

10. Falta de un sistema de seguimiento de cliente a largo plazo.

4.3.3.3 Oportunidades

Son los factores del entorno de la empresa que resultan favorables para el

cumplimiento de objetivos. Las oportunidades encontradas en el entorno de la

empresa en estudio son:

1.

Mayor penetracion de mercado en el segmento medio y medio alto

consecuencia de su mayor poder adquisitivo.
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Ingresos en la poblacion suficientes para adquirir los productos de la marca
Crocs.

Frecuencia de recompra de calzado y prendas de vestir entre 6 meses y un
afio.

El vestido y calzado son adquiridos en su mayoria en almacenes.

Decision de compra individual de cada miembro del hogar.

Aumento de la poblacion genera aumento en la demanda.

Necesidades diferentes para las estaciones climaticas de invierno y verano.
El vestido y calzado es de los principales gastos de los hogares

ecuatorianos.

4.3.3.4 Amenazas

Son los factores del entorno de la empresa que resultan desfavorables para el

cumplimiento de objetivos y el desarrollo de la misma, pudiendo atentar con la

permanencia de la misma. Las amenazas encontradas en el entorno de la

empresa en estudio son:

1.
2.

Sustitucion de la compra de producto importado por producto nacional.
Crecimiento de la inflacibn que genera subida de precios y reduccion del
consumo.

Aranceles como medida de control limita el crecimiento de las
importaciones.

Posible aumento de regulaciones aparte de la de etiquetado.

Compras realizadas a través de internet con bajas restricciones.

Producto importado con altos costos.

434 Matriz de vulnerabilidad

La matriz de vulnerabilidad permite relacionar las debilidades frente a las

amenazas, estableciendo un grado de relacion y permitiendo destacar las fuerzas

mas influyentes para la empresa. Para la valoracion se utiliz6 la siguiente

puntuacion, de acuerdo al grado de impacto:
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Impacto
Alto
Medio
Bajo

Valoracién
5
3
1

Tabla 27: Matriz de vulnerabilidad (Debilidades/Amenazas)

Al

A2

A3

A4

A5

A6

Sustitucién de la compra

Crecimiento de la
inflaciéon que genera

Aranceles como
medida de control

Posible aumento
de regulaciones

Compras
realizadas a través

Producto

DEBILIDADES/AMENAZAS de producto importado ; f L L . importado con | TOTAL
. subida de precios y limita el crecimiento aparte de la de de internet con
por producto nacional i : . ; ] o altos costos
reduccion del consumo | de las importaciones etiquetado bajas restricciones
Aprobacion del franquiciador para
D1 realizar campafias propias que se 1 1 1 1 3 1 8
adapten a los quitefios
D2 Estructura orgam;amonal no 1 1 3 3 1 1 10
establecida
D3 Falta de capacitacion al p,ersonal 1 1 1 1 1 1 6
para acceder a cargos mas altos
D4 Exh|_b|0|on de pie _c_lerecho e 1 3 1 1 1 3 10
izquierdo que facilita robos.
D5 Poco tiempo de garantia 3 1 1 1 1 1 8
D6 Remuneraciones no proporcionales 1 3 1 1 1 1 8
para el horario en que se labora
El Gerente General realiza las
D7 entrevistas, lo que retrasa el proceso 1 1 1 1 1 1 6
de contratacion
Problemas en la red generan
D8 inconvenientes en la atencion al 1 1 1 1 3 1 8
cliente
Pedidos durante el transcurso del
D9 afo solo del producto basico y en 3 1 3 5 1 1 14
poca cantidad
D10 Falta de un sistema de seguimiento 3 1 1 1 3 1 10
de cliente a largo plazo
TOTAL 16 14 14 16 16 12

Elaborado por: Carolina Jacome
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Las Debilidades y Amenazas mas relevantes son las que tiene igual o mayor
puntuacion que el promedio y son las que formaran parte del FODA definitivo.

La tabla arrojo como promedios los siguientes:

Tabla 28: Promedio Debilidades y Amenazas

PROMEDIO DEBILIDADES 9

PROMEDIO AMENAZAS 15
Elaborado por: Carolina Jacome

4.3.5 Matriz de aprovechabilidad
La matriz de aprovechabilidad permite relacionar las fortalezas frente a las

oportunidades, estableciendo un grado de relacion y permitiendo destacar las

fortalezas y oportunidades mas favorables para la empresa.
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Tabla 29: Matriz de vulnerabilidad (Fortalezas/Oportunidades)

o1 02 03 04 05 06 o7 08
e % | sosin | devcsoons | Elvesidoy | Decsiance | A | Neceddades | Euesiany
; pob p calzado son compra i
segmento medio y suficientes de calzado y adauiridos en | individual de poblacion para las de los
FORTALEZAS/OPORTUNIDADES medio alto para adquirir | prendas de SS mavoria cada genera estaciones principales | TOTAL
consecuencia de su | los productos | vestir entre 6 er? miembro del aumento | climéaticas de | gastos de
mayor p_qder de la marca meses y un almacenes hogar enla invierno y los hog_ares
adquisitivo Crocs afo demanda verano ecuatorianos
= Marca rgconouda con ceftlﬂcado d_e 3 1 3 3 3 3 1 3 20
ergonomia reconocida a nivel mundial
E2 Calzado elaborado con material Croslite 5 5 5 5 5 5 5 5 20
patentado por Crocs
F3 Seguimiento de requerimientos de los 5 3 5 1 5 1 3 3 26
clientes
E4 Se brinda un arr_1b|ente amigable al 5 5 5 5 5 1 1 1 28
cliente
Existe la iniciativa para motivar al
F5 personal 3 1 3 3 3 1 1 1 16
E6 Agil comunicacion |nterna gue facilita la 1 1 3 5 3 1 1 1 16
atencion al cliente
E7 Infraestructura de !(_)s almacenes _p_ermlte 1 1 1 5 1 1 1 1 12
al personal movilizarse con facilidad
F8 Sistema antirobos permite levantar 1 1 1 1 1 1 1 1 8
denuncias y prevenir futuros robos
F9 Bodega central que permite el correcto 3 3 5 1 1 3 3 3 2
abastecimiento
Franquiciador otorga el 1% de la compra
F10 para publicidad y promocién y el 5 3 3 5 5 5 5 5 36
franquiciado el 2%
TOTAL 32 24 34 34 32 22 22 24

Elaborado por: Carolina Jdcome
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Las Fortalezas y Oportunidades mas relevantes son las que tiene igual o mayor

puntuacion que el promedio y son las que formaran parte del FODA definitivo.

La tabla arrojo como promedios los siguientes:

Tabla 30: Promedio Fortalezas y Oportunidades

PROMEDIO FORTALEZAS 22

PROMEDIO OPORTUNIDADES 28
Elaborado por: Carolina Jacome

4.3.6 Hoja de trabajo FODA
Tomando en cuenta las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas mas

relevantes de acuerdo a las matrices de priorizacién de los puntos anteriores, el

FODA para la empresa en estudio es el siguiente:

Tabla 31: FODA de la empresa Semper de Ecuador S.A. (Crocs)

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Calzado elaborado con material Croslite

patentado por Crocs 1. Estructura organizacional no establecida

2. Seguimiento de requerimientos de los 2. Exhibicion de pie derecho e izquierdo
clientes que facilita robos.

3. Pedidos durante el transcurso del afio
solo del producto basico y en poca
cantidad

3. Se brinda un ambiente amigable al
cliente

4. Bodega central gue permite el correcto 4. Falta de un sistema de seguimiento de
abastecimiento cliente a largo plazo

5. Franquiciador otorga el 1% de la compra
para publicidad y promocién y el
franquiciado el 2%

OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Mayor penetracion de mercado en el
segmento medio y medio alto 1. Sustitucién de la compra de producto

consecuencia de su mayor poder
adquisitivo

importado por producto nacional

Frecuencia de recompra de calzado y
prendas de vestir entre 6 meses y un
afio

Posible aumento de regulaciones aparte
de la de etiquetado

El vestido y calzado son adquiridos en
su mayoria en almacenes

Comepras realizadas a través de internet
con bajas restricciones

Decision de compra individual de cada
miembro del hogar

Elaborado por: Carolina Jacome
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Definir las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa,
faculta a la misma para poder analizar su entorno y determinar las estrategias
mas adecuadas para cumplir con los objetivos planteados y minimizar o

eliminar los factores negativos.

4.3.7 Matriz de estrategias - FODA

La matriz de estrategias FODA permitirA analizar y plantear estrategias para
poder aprovechar las oportunidades y minimizar las amenazas del entorno de

la empresa.
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Tabla 32: Matriz de estrategias FODA

EXTERNAS

OPORTUNIDADES

1. Mayor penetracion de mercado en el segmento medio y medio
alto consecuencia de su mayor poder adquisitivo.
2. Frecuencia de recompra de calzado y prendas de vestir entre

AMENAZAS

1. Sustitucion de la compra de producto importado por producto
nacional.
2. Posible aumento de regulaciones aparte de la de etiquetado.

6 meses y un afio. 3. Compras realizadas a través de internet con bajas
3. El vestido y calzado son adquiridos en su mayoria en restricciones.
almacenes.
INTERNAS 4. Decision de compra individual de cada miembro del hogar.
FORTALEZAS F.O. F.A.
1. Calzado elaborado con material Croslite patentado por | F2 con O2 — O4 aprovechando el seguimiento de clientes que | F5 con Al aprovechando el aporte del franquiciador para la

Crocs.

efectia la empresa, se aprovechara el recurso para notificar al

publicidad, se podra difundir publicidad que indique la tecnologia

2. Seguimiento de requerimientos de los clientes. cliente acerca de las colecciones y novedades del producto. que el calzado nacional no posee.
3. Se brinda un ambiente amigable al cliente.
4. Bodega central que permite el correcto abastecimiento. | F3 con O3 el ambiente amigable en la atencién al cliente brindara la | F4 con A3 aprovechando la facilidad de abastecimiento que la
5. Fran_q_UICIador otorga el 1% d_e_ la compra para | oportunidad de tener una relaciéon mas cercana con los clientes que | bodega central ofrece, se podra almacenar producto suficiente para
publicidad y promocion y el franquiciado el 2%. visiten el local comercial. realizar ventas al por mayor con descuento.
F4 con O1 — O3 la importancia de que la empresa posea una | F1 con Al aprovechando el material Unico del calzado, se debera
bodega central que permita abastecer con facilidad el producto a las | dar conocimiento del mismo, para evitar la compra del calzado
distintas sucursales, facilitard la apertura de un nuevo local | nacional que no cuenta con este material.
comercial, que desarrolle la demanda
DEBILIDADES D.O. D.A.
1.  Estructura organizacional no establecida D1 con O1 el contratar un profesional de marketing que estructure el | D1 con Al al realizar un aumento en el pedido de stock, se evitara
2. Exhibicion de pie derecho e izquierdo que facilita robos. | area de marketing, permitira desarrollar la demanda con éxito. hacer los pedidos durante el afio los cuales son en pocas
3. Pedidos durante el transcurso del afio solo del producto cantidades. Al contar con suficiente stock, se evitard el

béasico y en poca cantidad.
4. Falta de un sistema de seguimiento de cliente a largo
plazo.

D3 con O1 al existir un mercado con penetracién alta, se podra
aprovechar realizando el pedido anual con un aumento de stock.

desabastecimiento, que evitara que los consumidores sustituyan el
producto al no encontrarlo en stock.

D4 con A3 al contar con un sistema de CRM se podra conocer mas
al cliente, por lo que se podra crear una comunidad de clientes
leales.

Elaborado por: Carolina Jacome
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4.3.8 SINTESIS Y EXPLICACION MATRIZ DE ESTRATEGIAS FODA

(COMBINACION FO - FA / DO — DA )

FO (Fortalezas- Oportunidades)

F2 con O2 — 04 aprovechando el seguimiento de clientes que efectua la
empresa, se aprovechara el recurso para notificar al cliente acerca de
las colecciones y novedades del producto, tanto via telefénica, redes o
via e-mail, con la finalidad de incentivar a la compra. Se crea la
estrategia de utilizar redes sociales para ofrecer informacién vy
actualizacion acerca de Crocs y temas de interés relacionado a los

beneficios que la marca ofrece (innovacion, salud, confort)

F3 con O3 el ambiente amigable en la atencion al cliente brindara la
oportunidad de tener una relacibn mas cercana con los clientes que
visiten el local comercial. Se crea la estrategia de capacitacion al equipo

de trabajo, con el objetivo de seguir brindando una atencion de calidad.

F4 con Ol1 — O3 la importancia de que la empresa posea una bodega
central que permita abastecer con facilidad el producto a las distintas
sucursales, facilitara la estrategia de la apertura de un nuevo local

comercial, que desarrolle la demanda.

FA (Fortalezas- Amenazas)

F5 con Al aprovechando el aporte del franquiciador para la publicidad,
se podra difundir publicidad que indique la tecnologia que el calzado
nacional no posee. Se crea la estrategia de auspiciar eventos deportivos
con el fin de reflejar la innovacion, confort, salud y diversion que la
marca ofrece, y difundir publicidad acerca de la innovacion y beneficios

de la marca.
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F4 con A3 aprovechando la facilidad de abastecimiento que la bodega
central ofrece, se podra almacenar producto suficiente para realizar la
estrategia de aplicar descuentos en ventas al por mayor y contratacion

de fuerza de ventas externa.

F1 con Al aprovechando el material unico del calzado, se debera dar
conocimiento del mismo, para evitar la compra del calzado nacional que
no cuenta con este material. Se crea la estrategia de difundir publicidad

acerca de la innovacion y beneficios de la marca.

DO (Debilidades y Oportunidades)

D1 con O1 el contratar un profesional de marketing que estructure el
area de marketing, permitird desarrollar la demanda con éxito. Se crea la

estrategia de contratacion de un profesional de Marketing.

D3 con O1 al existir un mercado con penetracion alta, se podra
aprovechar realizando el pedido anual con un aumento de stock. Se crea

la estrategia de aumentar el pedido de stock anual de producto.

DA (Debilidades y Amenazas)

D1 con Al al realizar un aumento en el pedido de stock, se evitara hacer
los pedidos durante el afio los cuales son en pocas cantidades. Al
contar con suficiente stock, se evitara el desabastecimiento, que evitara
gue los consumidores sustituyan el producto al no encontrarlo en stock.

Se crea la estrategia de aumentar el pedido de stock anual de producto.

D4 con A3 al contar con un sistema de CRM se podra conocer mas al
cliente, por lo que se podré crear una comunidad de clientes leales. Se
crea la estrategia de implementar un software que facilite la
administracion de la base de datos de clientes vy la relacién con los

mismos.
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4.4DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Son definiciones fundamentales que la empresa ha planteado para marcar su

camino, sobre los cuales desarrollaran su planeacién y actividades estratégicas

futuras.

Dentro de estas definiciones se encuentra:

4.4.1 Valores Corporativos- Principios

Es importante que la empresa adopte valores con los que se defina y

desarrolle sus actividades, con los que también se orientara el personal que

labore en la institucion. Los valores de la empresa Semper de Ecuador S.A.

son los siguientes:

Responsabilidad: es el compromiso de la empresa por brindar buenas

condiciones laborables, calidad en productos y servicios al cliente.

Honestidad: consiste en desenvolverse siempre con la verdad,

generando confianza y credibilidad.

Perseverancia: significa levantarse y luchar contra toda adversidad o

problema que se presente en el camino hacia los logros deseados.

Aprendizaje: tener en mente que todos los dias se aprende algo. Estar
dispuesto a prepararse y aprender cosas nuevas, que contribuyan a

mejorar el trabajo y el ambito personal.

Trabajo en equipo: busca generar un ambiente positivo y la integracién
de cada uno de los miembros de la empresa con el fin de cumplir de la
mejor manera un objetivo en comun, mediante la colaboracion

coordinada.
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4.4.2 Misiéon

Brindar a los ecuatorianos un calzado innovador, comodo y saludable,
mediante la férmula patentada Croslite, que garantice el mejor trato a los pies,
logrando superar las expectativas de los clientes, adaptandose a cada estilo de
vida y brindando los mejores resultados a los propietarios y a la sociedad en

general.

4.4.3 Vision
Ser en los préximos cinco afios los lideres a nivel nacional en la distribucion de
calzado innovador, confortable y saludable, mediante la féormula patentada

Croslite, que se adapte a cada estilo de vida.

4.5ANALISIS DEL MERCADO OBJETIVO

4.5.1 Perfil del consumidor
Segmentar un mercado es definir un publico objetivo en base a caracteristicas
y necesidades similares de los individuos que lo conforman. Esta
segmentacion ayudara a enfocar mejor una estrategia de marketing.
¢ Variable Geogréfica
Nacion: Ecuador
Regiones: Sierra
Ciudad: Quito

e Variable Demografica

Edad: 10 a 64 afos

Género: Masculino — Femenino
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Ciclo de vida: nifios, Joven soltero, casado o divorciado, sin hijos o
con hijos; joven adulto soltero, casado o divorciado, sin hijos o con
hijos; adulto soltero, casado o divorciado, sin hijos o con hijos.
Ocupacién: Ocupaciones en general

Ingresos: Mayor al salario basico

¢ Variable Psicogréfica

Clase social: media alta y alta
Intereses: comodidad y salud

Actividades: deportes, trabajo, vacaciones, pasatiempos.

e Variable Conductual

Ocasiones de uso: Trabajo, descanso, viajes y uso diario

Beneficios deseados: que el producto brinde ventajas de
amortiguacion, confortable, con estdndares de calidad y ergonomia,
durable y con un precio accesible.

Preferencia de colores: colores sobrios como el negro, azul y café
Preferencia de texturas: sintéticas, de cuero y tela

Frecuencia de uso: diaria

Frecuencia de compra: semestral, anual

Lugar de compra: almacenes en centros comerciales

Dias de preferencia para realizar compras: fin de semana

Horario de preferencia para realizar compras: horarios de la tarde

4.5.2 Proceso de decision de compra del consumidor

En base a la teoria revisada, el proceso de compra para la eleccion de

calzado es el siguiente:
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- Reconocimiento de la necesidad: al ser una prenda de uso diario, de
aporte al estilo de vestir y fundamental para la ejecucion de las distintas
actividades, la persona reconocera la necesidad de adquirir calzado al
momento de que sus anteriores zapatos ya se encuentren gastados, o
necesite de unos nuevos para combinar con su atuendo o simplemente

no posea los adecuados para llevar a cabo una actividad.

- Busqueda de informacion: después de reconocer la necesidad, el
consumidor buscard los lugares donde adquirir el producto que desea.
En el caso del presente estudio, el segmento al que se dirige la
empresa, realiza la mayor parte de sus compras en centros comerciales,

por lo que acudira a estas instalaciones en busca de alternativas.

- Evaluacion de alternativas: en base a los resultados obtenidos en la
encuesta, se encontr0 que el consumidor de calzado evalia sus
alternativas en base a la calidad, comodidad y amortiguacion que el
producto pueda ofrecer. Estas son las principales caracteristicas con las

gue el cliente priorizara su eleccion.
- Compra: finalmente el cliente realizara su compra, en base al producto
gue mejor se haya adaptado a sus expectativas, en el caso del estudio,

el modelo clasico de Crocs.

- Comportamiento pos compra: este dependerd de la experiencia que

tenga el consumidor con el producto.

4.5.3 Anaélisis de la demanda

45.2.1 Cuantificacion de la demanda

La poblacion de estudio corresponde al segmento de mercado perteneciente a

los habitantes entre 10 y 64 afios de edad que habitan en el sector urbano de la
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ciudad de Quito y que su nivel socioecondmico es de clase media alta y alta,
siendo un total de 258.647 personas (INEC, 2010).

Segun CALTU (2012) el consumo anual per capita de calzado en Ecuador es

de 2,3 pares cuya demanda se conforma de la siguiente manera:

45% calzado de cuero

25% calzado inyectado (Bota llanera, inyectado en lona)

15% calzado deportivo

15% calzado plastico, textiles, eva, otros

El calzado Crocs se encuentra dentro de la demanda de calzado de cuero y

plastico, textiles, eva, otros.

45.2.2 Proyeccion de lademanda
Para establecer la demanda proyectada se han tomado en consideracion los
datos proporcionados por el INEC (2014), en lo que corresponde a la

proyeccion poblacional 2010 — 2020 del Censo Nacional, serie histérica que se

muestra a continuacion:

Tabla 33: Proyeccidn de los habitantes de quito

PROYECCION DE LOS
HABITANTES DE QUITO
ANO | HABITANTES
2010 2.319.671
2011 2.365.973
2012 2.412.427
2013 2.458.900
2014 2.505.344
2015 2.551.721
2016 2.597.989
2017 2.644.145
2018 2.690.150

Fuente: INEC, 2014
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Para identificar el segmento al que se orientara la empresa en el futuro se ha

establecido

porcentual de la poblacién objetivo:

1. el 69,80% corresponde al sector urbano,

las siguientes aproximaciones basadas en

2. el 76% comprenden a la edad de entre 10 y 64 afios, y

3. el 21.11% a la clase media alta y alta

Con las aproximaciones se realizé la estimacion del segmento de mercado en

estudio de acuerdo a la proyeccion de la poblacion total de Quito, arrojando la

siguiente informacion:

Tabla34: Proyeccion de la poblacién en estudio

la participacion

Proyeccion de los habitantes

69.80% 76%_ ) 21,11% Total d'ef

Total Quito | poblacién poblacion C'?‘Se proyeccion

urbana urbana~ (10 | media alta | de poblac!on

a 64 afos) y alta en estudio

Afio Habitantes | Habitantes | Habitantes | Habitantes | Habitantes
2010 2.319.671 1.619.146 1.225.235 258.647 258.647
2011 2.365.973 1.651.465 1.249.691 263.810 263.810
2012 2.412.427 1.683.890 1.274.228 268.990 268.990
2013 2.458.900 1.716.329 1.298.775 274.171 274.171
2014 2.505.344 1.748.747 1.323.306 279.350 279.350
2015 2.551.721 1.781.118 1.347.802 284.521 284.521
2016 2.597.989 1.813.414 1.372.241 289.680 289.680
2017 2.644.145 1.845.631 1.396.620 294.826 294.826
2018 2.690.150 1.877.743 1.420.920 299.956 299.956

Fuente: INEC, 2010
Elaborado por: Carolina Jacome

El cuadro indica que el segmento de mercado en estudio en los préximos cinco
afos ira desde 279.350 habitantes a 299.956.

Cuantificada la poblacion futura del segmento de mercado se establece la
demanda total proyectada en funcion del nimero promedio de pares de

consumo (2,3 pares).
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Tabla 35: Demanda Total Proyectada

Total de proyeccion de Demanda Total
poblacién en estudio proyectada

Ao Habitantes Pares

2010 258.647 594.888
2011 263.810 606.763
2012 268.990 618.676
2013 274171 630.594
2014 279.350 642.505
2015 284.521 654.398
2016 289.680 666.264
2017 294.826 678.101
2018 299.956 689.899

Fuente: INEC, 2010 y CALTU, 2012
Elaborado por: Carolina Jacome

Tomando en cuenta los datos mencionados, la demanda total proyectada
corresponderia al producto de la multiplicacion entre el total de poblacion y el

consumo per capita:
Demandazp14= 279.350 hab. X 2,3 pares = 642.505 pares
La demanda total proyectada al 2014 es de 642.505 pares anuales.

Si se considera el tipo de calzado importado por la marca Crocs, los
potenciales clientes corresponden al 60% del total de la demanda de consumo
de calzado, la cual se conforma por la participacion del:

1. 45% de calzado de cuero
2. 15% de plastico, textiles, eva, otros.

La tabla 26 muestra la estimacion de la demanda en ambos segmentos,

estimando que la demanda actual es equivalente a 385.503 pares.

Tabla 36: Demanda Potencial del estudio

Pares
Demanda Total 642.505
0,
6.0A: Demanda en # de pares x 385.503
tipo de calzado
Total Demanda Potencial 385.503

Fuente: CALTU
Elaborado por: Carolina Jacome
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En base al célculo anterior, se define la demanda potencial proyectada,
tomando en cuenta el 60% conformado por la demanda de consumo de

calzado para todos los afios de proyeccion poblacional presentada por el INEC.

Tabla 37: Demanda Potencial Proyectada

Total_c}e Demanda

proyeccion de Demanda Total Potencial

pot;lsalzlgir; en proyectada proyectada 60%
Afio Habitantes Pares Pares
2010 258.647 594.888 356.933
2011 263.810 606.763 364.058
2012 268.990 618.676 371.206
2013 274.171 630.594 378.356
2014 279.350 642.505 385.503
2015 284.521 654.398 392.639
2016 289.680 666.264 399.758
2017 294.826 678.101 406.861
2018 299.956 689.899 413.939

Fuente: INEC, 2010 y CALTU,2012
Elaborado por: Carolina Jacome

La demanda potencial de pares de zapatos para el segmento de estudio entre
el afio 2014 y 2018 se estima que iria desde 385.503 a 413.939 pares, lo que
indica que existe un segmento de mercado potencial en el que la marca Crocs

puede ir creciendo.

4.5.4 Andlisis Oferta
4.5.3.1 Cuantificacion de la oferta
Para la cuantificacién de la oferta se tomd en cuenta la produccién nacional

mas las importaciones de calzado de los ultimos afios, que segun datos
otorgados por CALTU (2012), son:
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Tabla 38: Oferta Nacional Total de calzado

Oferta Total

Produccidn nacional + importaciones
Afio (# de pares)
2008 20.269.183
2009 21.788.026
2010 27.300.873
2011 29.382.485

Fuente: CALTU, 2012

De 2009 a 2010 hay un gran aumento de la oferta total debido a que el
gobierno implanté aranceles a las importaciones de calzado para proteger la
produccion nacional, lo que provocd que el sector aumente su produccion

nacional en grandes cantidades.

45.3.2 Proyeccion de la oferta

Para la proyeccion de la oferta en los proximos afios se empled la funcién
lineal, basado en datos de la oferta total y el crecimiento de la misma en los

ultimos afios:
Y= atbx
En donde:
Y= Oferta total
a= promedio de la oferta total de los ultimos afios
b= promedio de incremento de la oferta anual
x= variable (asignacion del nimero de afio)
Para poder establecer los datos de esta linea de tendencia se acudio a la
regresion lineal, debido a que nos permite realizar una proyeccién lineal en

base a datos historicos (oferta total de afios anteriores).

La tabla que se muestra a continuacion, muestra los datos y calculos para

hallar los datos necesarios.
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Tabla 39: Obtencion de datos para proyecciéon de la Oferta total

(ar”T ozfzrr;[taza:?; ?(Ias) X (X) X2

2008 20.269.183 -2 (40.538.366,00) 4
2009 21.788.026 -1 (21.788.026,00)
2010 27.300.873 1 27.300.873,00

2011 29.382.485 2 58.764.970,00 4

TOTALES 98.740.567,00 23.739.451,00 10

Fuente: Caltu, 2012
Elaborado por: Carolina Jacome

Segun el método de regresion lineal, el valor de “a” correspondera a la
sumatoria de los valores de la columna “y” (oferta de ahos anteriores)
dividido para el nimero de afios, obteniendo de esta manera un promedio de

la oferta de los afios anteriores.

a=>y/n

a= (20.269.183 + 21.788.026 + 27.300.873 + 29.382.485)
4

98.740.567
4

a= 24.685.141,75

Para determinar el valor de “b” se sumara los valores correspondientes al

by 0

(asignacién del numero de ano) y la columna “y

producto de la columna “x
(oferta de afos anteriores), cuyo total sera dividido para la sumatoria de “x?”
(asignacion del numero de afio, elevado al cuadrado), obteniendo de esta

manera un promedio del incremento de la oferta anual.

b=3% xy/Y x?
_ ((-40.538.366) + (-21.788.026) + (27.300.873) + (58.764.970))
b=
4+1+1+4)
b= 23.739.451
10
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Con los resultados de los valores de

reemplazo en la ecuacion:

En donde, para la variable “x” se continuara la asignacion del nimero de afio

consecutivo a la tabla 39.

Reemplazando todos los datos se obtuvo la proyeccion de la oferta total para

los siguientes afios:

Tabla 40: Oferta Nacional Total proyectada

b= 2.373.945,10

[Tt}

a” y “b” se procedera a realizar el

Y=a + bx

a b X Y
AR (promedio de la (promedio de |(asignacion| (Oferta Total
fios . .

ofertatotal delos | incremento de | del numero # de pares

Gltimos afios) la oferta) de afio) proyectados)
2012 24.685.141,75 2.373.945,10 3 31.806.977
2013 24.685.141,75 2.373.945,10 4 34.180.922
2014 24.685.141,75 2.373.945,10 5 36.554.867
2015 24.685.141,75 2.373.945,10 6 38.928.812
2016 24.685.141,75 2.373.945,10 7 41.302.757
2017 24.685.141,75 2.373.945,10 8 43.676.703
2018 24.685.141,75 2.373.945,10 9 46.050.648

Elaborado por: Carolina Jacome

+35 %

La proyeccion dio como resultado que la oferta nacional total dentro de los

préximos cinco afios tendria un crecimiento estimado del 35%.

Habiendo establecido la proyeccion de la oferta nacional de calzado, se definio

la proporcion de produccién e importacién correspondientes a la provincia de

Pichincha en funcion de los datos presentados por CALTU (2012), que afirma

gue el 15% corresponde a la provincia de Pichincha.
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Tabla 41: Oferta Proyectada Pichincha

AROS Oferta Total # de Oferta proyectada Pichincha
pares proyectados 15%
2012 31.806.977 4.771.047
2013 34.180.922 5.127.138
2014 36.554.867 5.483.230
2015 38.928.812 5.839.322
2016 41.302.757 6.195.414
2017 43.676.703 6.551.505
2018 46.050.648 6.907.597

Fuente: CALTU, 2012
Elaborado por: Carolina Jacome

La oferta de calzado para la provincia de Pichincha en los préximos cinco afios
se estimara ir4 de 5.483.230 a 6.907.597 pares

Del total de la oferta proyectada obtenida de la provincia de Pichincha, se
conoce que el 16% corresponde a la produccion de la ciudad de Quito (CALTU,
2012), por lo que para los proximos afios la oferta total en la ciudad se proyecta

de la siguiente manera:

Tabla 42: Oferta Proyectada Quito

Oferta Total # Oferta
~ Oferta proyectada
Afos de pares Pichincha 15% proyectada
proyectados Quito 16%
2012 31.806.977 4.771.047 763.368
2013 34.180.922 5.127.138 820.342
2014 36.554.867 5.483.230 877.317
2015 38.928.812 5.839.322 934.292
2016 41.302.757 6.195.414 991.266
2017 43.676.703 6.551.505 1.048.241
2018 46.050.648 6.907.597 1.105.216

Fuente: CALTU, 2012
Elaborado por: Carolina Jacome

La tabla muestra que la proyeccion de la oferta para la ciudad de Quito ird de
877.317 a 1.105.216 pares al 2018.

Finalmente, para determinar la oferta proyectada en la poblacién de estudio, se
realiz6 una ultima extrapolacion, tomando en cuenta el 21,11% correspondiente

a la clase media alta y alta de la ciudad de Quito (INEC, 2010):
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Tabla 43: Oferta proyectada de la poblacion de estudio

Afios szg%;?ets ' Of;}::ts : Eézéefé?/ga prgeeéigda Qulijt(c))bclj?;ls%nrr?eedia
proyectados Quito 16% altay alta 21.11%

2012 31.806.977 4.771.047 763.368 161.147

2013 34.180.922 5.127.138 820.342 173.174

2014 36.554.867 5.483.230 877.317 185.202

2015 38.928.812 5.839.322 934.292 197.229

2016 41.302.757 6.195.414 991.266 209.256

2017 43.676.703 6.551.505 1.048.241 221.284

2018 46.050.648 6.907.597 1.105.216 233.311

Fuente: INEC, 2010
Elaborado por: Carolina Jacome

La cantidad ofertada de pares en los proximos 5 afios se estima ird desde

185.202 a 233.311 pares en el segmento de la poblacién de estudio.

45.1 Demanda insatisfecha

La demanda insatisfecha es el resultado de la diferencia entre la demanda y la
oferta. Para el presente estudio se obtiene los siguientes resultados:

Tabla 44: Demanda Insatisfecha

PROYECTADA | PROYECTADA
(demanda — oferta)

2014 385.503 185.202 200.301
2015 392.639 197.229 195.410
2016 399.758 209.256 190.502
2017 406.860 221.284 185.576
2018 413.939 233.311 180.628

Elaborado por: Carolina Jacome

La demanda insatisfecha iria de 200.301 a 180.628 pares en los proximos 5

afos, generandose una disminucion de la misma.
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45.2 Coberturade lademanda

455.1 Cuantificacion de la Cobertura de la demanda
La cobertura de la demanda se refiere a la cantidad del mercado demandante

gue se ha logrado cubrir o alcanzar. En los ultimos afios el calzado Crocs ha

cubierto la demanda con la siguiente cantidad de pares de zapatos vendidos:

Tabla 45: Cobertura Actual de la demanda de la empresa Crocs

Venta Crocs #

Afio
de pares

2010 18.354
2011 19.320
2012 20.730

2013 24.896
Fuente: Datos de la empresa Semper S.A.
Elaborado por: Carolina Jacome

En base a la cantidad de pares vendidos, se calcul6 el crecimiento anual que la

marca ha tenido afo tras afio, obteniendo un promedio anual de crecimiento:

Tabla 46: Crecimiento de la marca Crocs en la ciudad de Quito

PARTICIPACION DE MERCADO DE LA EMPRESA
CROCS

~ | Venta Crocs #| crecimiento | crecimiento

Afo .
de pares anual promedio
2010 18.354
0,

2011 19.320 5,26% 10,89%
2012 20.730 7,30%
2013 24.896 20,10%

Fuente: Datos de la empresa Semper S.A.
Elaborado por: Carolina Jacome

El crecimiento promedio anual de la marca Crocs es del 10,89%, por lo que se
podria realizar una proyeccion de crecimiento para los siguientes afos en base
a este porcentaje. Pero para realizar una proyeccion mas real o conservadora
se debe observar el crecimiento del sector, que segun el INEC (2014) se ha

dado de la siguiente manera:
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Tabla 47: Crecimiento del sector del comercio

Fecha | PIBTOTAL | couepcio | piB COMERCIO

2006 49.914.615 5.345.827

2007 51.007.777 5.356.038 0,19%

2008 54.250.408 5.932.593 10,76%

2009 54.557.732 5.700.437 -3,91%

2010 56.168.864 6.162.175 8,10%

2011 60.569.488 6.531.904 6,00%

2012 63.672.625 6.726.610 2,98%
Promedio 4,02%

Fuente: INEC, 2014
Elaborado por: Carolina Jacome

El crecimiento promedio del sector en estos ultimos afios fue de 4,02%.

Con los datos de crecimiento histéricos tanto de la empresa como del sector,
se realizé un promedio con el fin de obtener un porcentaje esperado de
crecimiento de la empresa partiendo de un criterio conservador, los resultados

se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 48: Crecimiento esperado de la marca Crocs
Crecimiento promedio de la

10,89%
empresa
Crecimiento promedio del 4.02%
sector
Crecimiento esperado 7,5%

Fuente: Datos de la empresa Semper S.A. e INEC (2014)
Elaborado por: Carolina Jacome

Se estima para el presente estudio una porcion promedio de mercado a captar

anualmente del 7,5 %, basado en un criterio conservador.
455.2 Proyecciéon de la Cobertura de la demanda
Para poder proyectar la cobertura de la demanda se tomé en consideracion el

crecimiento esperado del 7,5%, con el cual se realiz6 una proyeccion de las

ventas del calzado Crocs en los proximos afos, mediante la siguiente formula:
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Cn = Co (1+t)n
En donde:
Cn= venta futura
Co= venta actual

t= tasa de crecimiento

n= ano

Tabla 49: Proyeccion de ventas de la marca Crocs

aro | Yena | edionto Venta
promedio (1+t)n utura
(n) (Co) ® (Cn)
2013 0
2014 1 1,0745 26.752
2015 2 1,1546 28.745
2016 3 24.896 7:3% 1,2407 30.888
2017 4 1,3331 33.190
2018 5 1,4325 35.664

Fuente: propia
Elaborado por: Carolina Jacome

La venta de calzado Crocs en los préximos cinco afios llegaran a un promedio

de 35.664 pares anuales.
En cuanto al porcentaje de cobertura de la demanda, se relacion6 la venta

futura (cuota de mercado futura a cubrir) con la demanda proyectada potencial,

presentandose el crecimiento en el mercado de la siguiente manera:
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Tabla 50: Proyeccion de la Cobertura de la Demanda de la marca Crocs

Afio DEMANDA OFERTA DEMANDA f/ltgrjézgg Pa;tc')%' Pea;:éllon
PROYECTADA | PROYECTADA | INSATISFECHA

Crocs demanda total
2014 385.503 185.202 200.301 26.752 6,94%
2015 392.639 197.229 195.410 28.745 7.32%
2016 399.758 209.256 190.502 30.888 7,73%
2017 406.860 221.284 185.576 33.190 8,16%
2018 413.939 233.311 180.628 35.664 8,62%

Fuente: Elaboracion Propia
Elaborado por: Carolina Jacome

El cuadro indica que si la empresa logra un crecimiento anual de al menos

7,5% su participacion en el mercado se proyectaria de un 6,94% a un 8,62%

en un periodo de cinco afos.

4.6 OBJETIVO CORPORATIVO

Lograr

una participacion de mercado de por lo menos 8,62% al término de

cinco anos.

4. 7ESTRATEGICA GENERICA

De acuerdo a las caracteristicas Unicas del material patentado por la marca

Crocs, se decidié usar como estrategia genérica la DIFERENCIACION, la cual

se basa en los siguientes aspectos del producto:

- Los zapatos son elaborados con el material Croslite patentado por la

marca Crocs, por lo que ninguna otra marca puede usarlo.

- Debido al material del que son elaborados, el calzado Crocs brinda

caracteristicas Unicas de innovacioén, salud y confort, otorgando grandes

beneficios a los pies de quienes lo usan.

- De acuerdo a las caracteristicas que el calzado posee, la marca Crocs

fue reconocida con certificado de ergonomia reconocido a nivel mundial

lo que comprueba los beneficios ofrecidos.
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Grafico 25: Estrategia Genérica
Ambito de Accién

Toda la Industria Liderazgo en costos Diferenciacion

Parte de la Industria Enfoque

Fuente: PORTER, Michael (2009)
Elaborado por: Carolina Jacome

4.8 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

En base a las metas corporativas y tomando en cuenta la estrategia genérica,

se plantearon los siguientes objetivos de marketing:

e Incrementar el volumen de ventas en al menos el 7,5% anual para los
proximos cinco afios.

e Consolidar los procesos de mercadeo de la empresa al 2015.

e Afianzar una posicién en la mente del consumidor en el plazo de dos
anos.

e Aumentar la lealtad de los clientes a partir del 2017

4.9 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para cada objetivo de marketing planteado se asignaron las siguientes

estrategias:
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Tabla 51: Estrategias de Marketing

OBJETIVO DE MARKETING

ESTRATEGIAS DE
MARKETING

APLICACION

Incrementar el volumen de
ventas en al menos el 7,5%
anual para los préximos cinco
afios

Penetracién en el mercado a
través del desarrollo de la
demanda primaria

Se pretende incrementar la ventas
logrando captar nuevos clientes
con el fin de a su vez aumentar la
participacion en el mercado

Consolidar los procesos de
mercadeo de la empresa al
2015

Establecimiento de un
departamento de Marketing

El motivo de esta accion es tener
un mejor control y organizacion en
las actividades de marketing

Afianzar una posicién en la
mente del consumidor en el
plazo de dos afios

Desarrollo de una campafa
publicitaria y de promocién

La accion pretende lograr que los
consumidores identifiquen la
marca con sus atributos, que cada
vez que piensen en innovacion,
salud y confort, lo identifiquen con
la marca Crocs

Aumentar la lealtad de los
clientes a partir del 2017

Prolongacion de la relacién con
los clientes mediante el disefio
de un programa de lealtad

Se busca mantener a los clientes,
lograr que se identifiquen con la
marca y hacerlos sentir lo
importante que son para la
empresa

Elaborado por: Carolina Jacome

4.10 MIX DE MARKETING

El marketing mix es una herramienta donde se desarrollan las acciones para

llevar a cabo las estrategias de los elementos: producto, precio, plaza y

promocién.

Esta herramienta sera la base para cumplir con los objetivos

planteados por la empresa. En la siguiente tabla se resumen las acciones

planteadas de cada elemento para el desarrollo de

cumpliran con los objetivos:
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Tabla 52: Acciones de Marketing Mix

OBJETIVO DE ESTRATEGIAS DE COMPONENTE
MARKETING MARKETING ACCIONES MIX MARKETING ESPECIFICACIONES DEL MIX
Aumentar el pedido de stock anual de El pedido se realizara en base a las estadisticas y proyecciones
Producto
producto de consumo
Incrementar el L, . Ubicado al sur de la ciudad. donde actual te
volumen de ventas en Penetracion en el Apertura de mas locales comerciales icado alsurdefa ciudad, donde actuaimente fa empresa no Plaza
mercado a través del posee ninguna sucursal
al menos el 7,5%
anual para los desarrollo de la ” Promocién y
L pe . demanda primaria Contratacion de fuerza de ventas externa 2 Vendedores que impulsen el producto en areas comerciales .
préximos cinco afios publicidad
Avlicar descuentos en ventas al por mavor De acuerdo a la cantidad solicitada los descuentos podrian ir Precio
P P y desde el 5% hasta el 15%
- . . 1 Ingeniero en Marketing con experiencia que organice el area Promociény
i o Contratacion de un profesional de Marketin . o
Consolidar los Establecimiento de un P g de marketing publicidad
procesos de d A tod
mercadeo de la epartamento de Se recomienda su ejecucién los primeros meses del afio donde L,
Marketing Ry : . - . N Promocion y
empresa al 2015 Capacitacion al equipo de trabajo la actividad en las sucursales es baja. Capacitacion a cago del ublicidad
Grupo Estrategos P
Ausplc_lar ev_entos dgpomvos con el fin de Carreras atléticas de 10k o 21k, un auspicio anual Promociény
. L reflejar la innovacion, confort, salud y (Quito 21k Ch let-El C io) ublicidad
Afianzar una posicion | 5o oo de una diversion que la marca ofrece urto evrolet-tiLomercio p
en la mente del moaf blicitari
consumidor en el ca Sa apu c.,a ay Campafia dirigida a un publico de 10 a 64 afios de la ciudad de
plazo de dos afios € promocion Difundir publicidad acerca de la innovacién y | Quito pertenecientes a la clase media alta y alta, a través de Promocién y
beneficios de la marca medios como: televisidn (Teleamazonas), radio (Exa, 40 publicidad
Principales, Radio Sucesos), prensa (Diario El Comercio)
Utilizar redes sociales para ofrecer
informacién y actualizacién acerca de Crocs | Con lafinalidad de crear una comunidad de clientes leales, se .,
L . . . . - R Promocion y
Prolongacién de la y temas de interés relacionado a los recomienda que esta accidn se la realice diariamente durante ublicidad
Aumentar la lealtad de relacién con los beneficios que la marca ofrece (innovacion, todo los afios siguientes. P
los clientes a partir del | clientes mediante el salud, confort)
2017 disefio de un —
programa de lealtad Imple_n_wenta_rlun software que facilite la e Promocién y
administracion de la base de datos de Adquisicion de software SugarCRM publicidad

clientes y la relacion con los mismos

Elaborado por: Carolina Jacome
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4.10.1 Programas de Producto

e Aumento del stock del Producto

La empresa Semper de Ecuador S.A. comercializa el calzado Crocs en
Ecuador a través del sistema de franquicia, por tal motivo las acciones del
producto no pueden intervenir directamente sobre él, sino solo a lo referente a

la comercializacién y promocion.

Para poder incrementar las ventas se debe contar con el stock necesario para
cubrir la demanda que se desea alcanzar. Por ello como primer plan de accién
se determiné aumentar la cantidad de stock en el pedido de importacion. Este
paso es muy importante realizarlo en base a las proyecciones realizadas de la
demanda y la oferta con el fin de hacer el pedido total con la cantidad mas
acertada, tomando en cuenta que este solo se puede realizar una vez al afio,
de acuerdo a las normas de la franquicia, sin embargo esta permite hacer un
pedido de emergencia pero solo del modelo clasico y en pequefias cantidades,
por esta causa es también importante elegir adecuadamente la variedad de
modelos del producto en base a las preferencias y gustos del cliente obtenidas

a través de un estudio, como la encuesta realizada en esta investigacion.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, para determinar un promedio en la
cantidad a solicitar en el pedido anual de importacién, se debe tomar en

consideracion:

- 7,5 % anual de crecimiento en ventas
- Lademanda y oferta proyectadas

- Capacidad de almacenaje

La capacidad de almacenaje no es un gran problema para la empresa, debido
a que posee un contrato de arrendamiento de bodegas de acuerdo al espacio
requerido en el momento, por lo que al requerirse un mayor espacio de
almacenaje solo se debera solicitar al arrendatario. El costo por m3 y la

capacidad actual utilizada por la empresa se describe a continuacion:
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Tabla 53: Detalle de Almacenaje Crocs

Almacenaje
Costo $5 por m3
Bodega 126m3
Total $ 630

Fuente: Empresa Semper de Ecuador S.A.
Elaborado por: Carolina Jdcome

Tomando como base el analisis realizado en la tabla 38, que define la
proyeccién de la Cobertura de la Demanda de la marca Crocs, se determind la
cuota de mercado a alcanzar, identificando la cantidad a solicitar en los

siguientes pedidos anuales:

Tabla 54: Cantidad sugerida a importar

o Cantidad a
Afo .
solicitar
2014 26.752
2015 28.745
2016 30.888
2017 33.190
2018 35.664

Fuente: Propia
Elaborado por: Carolina Jacome

Para la apertura de un nuevo local, se deberd revisar las cifras de pedido de

importacion citadas en la tabla.

El promedio de los gastos de importacion son los siguientes, sin tomar en
cuenta los gastos que se relacionan con la cantidad de pedido:

Tabla 55: Promedio de gastos importacion

Gastos de importacién
Inspeccion $ 600
Agente Aduanas $ 300
INEN $ 250
Ingreso INEN $ 120
Total $1.270

Fuente: Empresa Semper de Ecuador S.A.
Elaborado por: Carolina Jacome
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Para este programa se establecié el siguiente cronograma:

Tabla 56: Cronograma de actividades para el programa de producto

OBJETIVO Incrementar el volumen de ventas en al menos el 7,5% anual para los proximos cinco
afos
ESTRATEGIA Penetracion en el mercado a través del desarrollo de la demanda primaria
5 Aumentar el pedido de stock anual de producto en base a las estadisticas y
TACTICA .
proyecciones de consumo
2015
# Actividades
JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC | Responsable |Presupuesto
Propietaria /
Evaluar el Personal de
1 ; ; ventas / $0,00
inventario
Responsable
de MKT
Definir la Propietaria /
capacidad Personal de
2 futura en ventas / $0,00
funcion de la Responsable
demanda de MKT
Consolidar las
demandas de Propietaria /
3 los locales Personal de $ 0,00
actuales y ventas
futuros
Aprobacion de S
4 stock Propietaria $ 0,00
Verificacion de Propietaria /
5 la dISpOI:1Ib_I|Idad Contador $0,00
econdmica
Contacto con
6 fabrica 'y Propietaria $0,00
adquisicion
7 Coordinacion Propietaria $0,00
de la compra
- Empresa
8 Importacion consolidadora $ 1.270,00
Propietaria /
Personal de
9 Recepcion ventas / $ 0,00
Responsable
de MKT
Propietaria /
Personal de
10 Almacenaje ventas / $ 630,00
Responsable
de MKT
TOTAL $ 1.900,00

Elaborado por: Carolina Jacome

La tabla ademas de indicar el cronograma de actividades, muestra la

asignacion de responsables y el promedio del presupuesto para llevar a cabo la
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accion. El pedido se lo realiza los ultimos meses de cada afio debido a que es

el periodo en el que la franquicia otorga el plazo para la realizacién del mismo.

4.10.2 Programas de Precio

e Descuento en ventas al por mayor

Con la finalidad de incrementar el volumen de ventas y tomando en cuenta que
el calzado Crocs puede ser destinado para actividades laborables, se
recomienda fijar un descuento en ventas al por mayor para promover las
mismas. De acuerdo a la cantidad solicitada por el cliente, el descuento iria

desde el 5% hasta el 15%.

Para llevar a cabo este programa se seguira el siguiente cronograma con sus

respectivos responsables y actividades:

Tabla 57: Cronograma de actividades para el programa de precio

OBJETIVO Incrementar el volumen de ventas en al r:ggsos el 7,5% anual para los proximos cinco
ESTRATEGIA Penetracion en el mercado a través del desarrollo de la demanda primaria
TACTICA Aplicar descuentos en ventas al por mayor
o 2015
# Actividades
ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | Responsable | Presupuesto
Fijar una tabla
de descuentos S
de acuerdo a Propietario/
1 - Responsable $ 0,00
la cantidad de MKT
pares por
adquirir
In{g(rjrgaerl a Propietario/
2 Responsable $ 0,00
personal de MKT
ventas
3 $ 0,00
TOTAL $0,00

El programa de precio

Elaborado por: Carolina Jacome

como lo indica la tabla podra llevarse a cabo con

facilidad y agilidad al no requerirse demasiadas actividades para implantarlo.
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4.10.3 Programa de Plaza

e Aperturade nuevos locales comerciales

Para poder mejorar la distribucion del producto en la ciudad, brindar mayor
accesibilidad al consumidor e incrementar las ventas abarcando mas mercado,
se plantea la apertura de un local en el sur de la ciudad, donde actualmente no

Se posee ninguno.

Se debera realizar un estudio previo de mercado para la apertura de local, que
permitird hacer la eleccibn mas acertada de localizacién, logrando puntos de

ventas accesibles y preferentes por los clientes.

Posteriormente el arquitecto contratado seré el encargado de realizar el disefio
acorde a las disposiciones de la franquicia y de dirigir toda la obra, por lo que le
correspondera también llevar a cabo lo propuesto con su mejor equipo de
trabajo, los cuales generalmente fijan su cobro como se detalla a continuacion,

para un local promedio de 40 m*:

Tabla 58: Promedio gasto ejecucién y mano de obra de un local comercial

Gastos de la obra
Ejecucion y mano de obra $ 1.125 por m?
Tamario del local 40 m?
Total $ 45.000

Fuente: Empresa Semper de Ecuador S.A.
Elaborado por: Carolina Jacome

El valor a cancelar por metro cuadrado incluye la terminacién total del local, es

decir, acabados, muebles, estanterias, perchas, sistema eléctrico, entre otros.

Durante la realizacion de la obra del nuevo local, sera conveniente contratar al
nuevo personal, de tal modo que se encuentre preparado para el momento de
la apertura. Para los gastos de contratacion segun la Gerente de la empresa

Crocs en Ecuador, se designa un promedio de $200 délares.
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En cuanto a la transportacién del producto hacia el nuevo establecimiento, la
empresa Tramaco S.A., con la que la empresa lleva trabajando en los ultimos
afos, sera la encargada de esta labor, debido a la responsabilidad con la que

ha desempefado su trabajo.

Para la realizacion de este programa se seguira el siguiente cronograma con

Sus respectivos responsables y actividades:

Tabla 59: Cronograma de actividades para el programa de plaza

3 — -
OBJETIVO Incrementar el volumen de ventas en al r;;;ss el 7,5% anual para los proximos cinco
ESTRATEGIA Penetracion en el mercado a través del desarrollo de la demanda primaria
TACTICA Apertura de un local comercial
o 2016
# Actividades Responsable | Presupuesto
ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN
Estudio de Responsable
L mercado de MKT $0,00
2 Elegir lugar de Propietaria $ 0,00
apertura
3 Firmar contratg Propietaria $ 0,00
con arrendatario
4 Contratar Propietaria | $ 3.000,00
arguitecto
Realizar el .
5 disefo del local Arquitecto $0.00
Ejecucion del
6 proyecto y mano Arquitecto $ 45.000,00
de obra
Contratar
7 personal de Propietaria $ 200,00
ventas
Transporte del Tramaco
8 P S.A.(empresa | $800,00
producto
de transporte)
limpieza 'y
RIS personal de
9 organizacion del ventas $ 0,00
local
Propietario/
10 Apelrtura del personal de $ 0,00
ocal
ventas
TOTAL $ 49.000,00

Elaborado por: Carolina Jacome
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4.10.4 Programa de Promocion y Publicidad

El establecimiento de este programa es muy importante, determina la forma en
gue se informard, comunicara y persuadira a los clientes. Por ello la asignacién

de actividades para este programa son:

e Contratacion de un profesional de Marketing

Debido a que una de las debilidades de la empresa es el no contar con una
estructura organizacional definida, se propone contratar un profesional de
marketing que ayude a desarrollar y llevar un mejor control de las actividades
de mercadeo, que mejore los procesos del area y facilite el cumplimiento de

objetivos.

Tomando en cuenta los aspectos mencionados con anterioridad como primer

paso en el programa se realizara la contratacion, en base al siguiente perfil:

Formacion:

Graduado en Ingenieria en Marketing o Afines

Experiencia minima de 2 afios en cargos similares

Conocimientos de disefio grafico

- Conocimiento del paquete office
Principales funciones:

- Delegar funciones y responsabilidades al equipo de trabajo.

- Organizar y planificar las actividades del area de marketing.

- Elaborar estrategias de marketing.

- Supervisar las actividades de marketing.

- Realizacién de reportes semanales y mensuales de la gestion del area y
cumplimiento de metas.

Competencias:

Perseverante

Aprendizaje continuo

Trabajo en equipo

Sociable
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- Liderazgo

- Orientacion a resultados
- Creatividad

- Capacidad analitica

- Pensamiento estratégico
El perfil establecido contiene los componentes principales para poder empezar
a establecer el departamento de marketing, posteriormente se analizaran las
necesidades del area y de acuerdo a su fortalecimiento se redisefiaran las

funciones del cargo.

El cronograma para llevar a cabo esta accion es el siguiente:

Tabla 60: Cronograma de actividades para la contratacion de un profesional de

Marketing
OBJETIVO Consolidar los procesos de mercadeo de la empresa al 2015
ESTRATEGIA Establecimiento de un departamento de Marketing
TACTICA Contratacién de un profesional de Marketing
o 2015
# Actividades
ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | Responsable | Presupuesto
Buscar
1 candidatos al Propietaria $ 200,00
puesto
Realizar . .
2 entrevistas Propietaria $ 0,00
3 Eleccion del Propietaria $ 0,00
personal
Contratacion del
4 responsable de Propietaria $0.00
Marketing
Asignacion de S
5 responsabilidades Propietaria $0,00
TOTAL $ 200,00

Elaborado por: Carolina Jacome

Una vez que se realice la contratacion, el nuevo responsable de marketing
recibira un detalle de sus responsabilidades y se le solicitara que ofrezca

sugerencias de mejoras para el establecimiento del area de mercadeo.
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Contratacion de fuerza de ventas externa

Para abarcar la porcion de mercado de los objetivos de mercadeo propuestos,

se pretende contratar a 2 personas que conformen el equipo de fuerza de

ventas externas, cuya finalidad sea la promocion del producto en el mercado

relacionado con las areas laborales donde el uso del calzado Crocs sea

potencial. El perfil a considerar para la contratacion es el siguiente:

Requisitos del perfil:

Bachiller
Experiencia en ventas externas
Buena presencia

Conocimiento del paquete office

Principales funciones:

Buscar y programar visitas a clientes potenciales

Coordinar la entrega de los pedidos obtenidos

Hacer un seguimiento de los clientes

Brindar soluciones ante posibles inconvenientes que se presenten en la
venta y post venta (reclamos, devoluciones, abastecimiento de stock

para la venta)

Competencias:

Perseverante

Aprendizaje continuo
Trabajo en equipo
Sociable

Facilidad de palabra
Capacidad de negociacion

Orientacion a resultados

Es vital que el personal a contratar posea la mayor parte de requisitos, de tal

forma que se pueda llevar a cabo el objetivo planteado.

Para la realizacion de este programa se seguird el siguiente cronograma con

sus respectivos responsables y actividades:
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Tabla 61: Cronograma de actividades para la contratacidon de fuerza de ventas externa

OBJETIVO Incrementar el volumen de ventas en al r;]rf]sglsos el 7,5% anual para los proximos cinco
ESTRATEGIA Penetracion en el mercado a través del desarrollo de la demanda primaria
TACTICA Contratacién de fuerza de ventas externa
o 2015
# Actividades
JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC | Responsable | Presupuesto
Buscar
1 candidatos Propietaria $ 200,00
al puesto
Realizar S
2 entrevistas Propietaria $ 0,00
3 Eleccion del Propietaria $ 0,00
personal
Contratacion
4 de fuerza de Propietaria $ 0,00
ventas
externa
Capacitacion Responsable
5 del personal MKT $0.00
TOTAL $ 200,00

Elaborado por: Carolina Jdcome

Una vez realizada la contratacion del equipo de fuerza de ventas externa es
importante ejecutar la respectiva capacitacion, con la cual refuercen sus
habilidades de ventas y el conocimiento acerca de las caracteristicas del

producto.

Las ventajas de contar con una fuerza de ventas externa es que se puede
exponer con mayor detalle las caracteristicas del producto y brindar una
atencion mas personalizada que ademas permita establecer relaciones

duraderas con los clientes al poder conocer mejor sus necesidades.

e Capacitaciéon del equipo de trabajo

Mencionado en el punto anterior, la capacitacién es un punto importante para
reforzar el desenvolvimiento en ventas y el conocimiento del producto, tanto del
personal nuevo como del mas antiguo. Pero es importarte resaltar que la
capacitacién no solo es relevante en esos dos ambitos. Si lo que se busca es
gue el personal este preparado y motivado, es conveniente brindar formacién
en otros campos relacionados con la actividad de la empresa, que faculte e
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incentive al personal a querer ascender dentro de la institucion acorde a su

desempeiio.

Se proponen los siguientes temas para capacitacion:
- Técnica de ventas y manejo de objeciones
- Psicologia aplicada a las ventas
- Construccién de equipos de trabajo triunfadores
- CoOmo llegar a ser un lider
- CoOmo llegar a éxito personal y profesional

- Aportar soluciones efectivas a los problemas

Para brindar las capacitaciones es conveniente realizarlo en los meses donde
existe una menor actividad de ventas que generalmente son los primeros
meses de cada afio, por ello el cronograma para realizar la capacitacion del

equipo de trabajo se lo detallo asi:
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Tabla 62: Cronograma de actividades para la capacitacién del equipo de trabajo

OBJETIVO Consolidar los procesos de mercadeo de la empresa al 2015
ESTRATEGIA Establecimiento de un departamento de Marketing
TACTICA Capacitacion al equipo de trabajo
2015
# Actividades | ENE- ABR- JUL- OCT-
FEB- MAY- AGO- NOV- | Responsable | Presupuesto
MAR JUN SEP DIC
Elegir tema
1 de Propietaria $ 0,00
capacitacion
Buscar
2 progézmas Propietaria $ 0,00
capacitacion
Contratar
3 pro%reama Propietaria | $ 3.000,00
capacitacion
Designar
4 hOI’aI’I.OS de Propietaria $ 0,00
capacitacion
al personal
. empresa
5 Bmdar. , responsable $ 0,00
capacitacion
contratada
Realizar
evaluacion empresa
6 responsable $ 0,00
de la
o contratada
capacitacion
$ 0,00
TOTAL $ 3.000,00

Elaborado por: Carolina Jacome

El cronograma planteado en la tabla, se pretende se realice todos los afos,
pero de ser necesario una capacitacion en el resto del transcurso del afio, se la
podria realizar, después de revisar la disponibilidad de recursos para
efectuarla. Se recomienda a la empresa contar con un presupuesto de
emergencia para poder cubrir cualquier inconveniente que se pueda presentar

en las distintas areas de la empresa.
Cada capacitacion tiene un costo de $200 dolares por persona, segun una

cotizacion otorgada por la empresa Grupo Estrategos, por lo que se calculé la

capacitacion para un promedio de 15 personas.
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e Auspiciar eventos deportivos con el fin de reflejar la innovacion,

confort, salud y diversiéon que la marca ofrece

En la encuesta realizada se reflejo que la mayoria de consumidores se inclinan
hacia la salud y el deporte, fundamento por el cual la marca puede comunicar

Su concepto a través de eventos deportivos.

El auspicio a este tipo de eventos proporcionara la oportunidad de mostrar las
caracteristicas principales de la marca: innovacién, salud y confort. Los
atributos se podran demostrar en la expo que realiza el evento el dia de la

entrega de kits para la competencia.

Los beneficios que el calzado ofrece al deporte se podran leer en los volantes

repartidos en:

- Los eventos de promocion de la competencia
- La expo realizada durante los dos dias previos a la competencia
- Dentro de los kits de recuperacion otorgados al final de cada

competencia.

Los volantes contendran de un lado, la informacién de las caracteristicas del
producto y del otro lado, un mensaje que refleje e indique que el calzado Crocs
es ideal para la rapida recuperacion de los pies cansados, ademas de contener
un pequefo descuento, que anime al deportista a conservar el volante y acudir

a los puntos de venta.

El disefio del volante se mostrara asi:
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Imagen 2: Disefio de volante para promocién y publicidad
LADO 1 LADO 2

2Crocs’

Razones para usar Crocs

¢ Taldén con disefic ortopédico, soporte
de arco y base anatdmica que colocan
a tus pies en un estado de salud y
comodidad.

s Elaborados con material Croslite que no
es ni plastico ni goma.

o Ultra resistentes y durables.

» Se adapta a la forma de tus pies.

» Resistente al olor y las bacterias.

» Extremadamente ligeros y con
capacidad de amortiguacion.

* Aire, arena y agua pasan facilmente a
través de las aberturas.

» Suela antideslizante que no deja
marcas en el piso.

» Reduce la fatiga muscular hasta un
62%.

* Se limpian solo con agua y jabdn.

e Ideales para uso casual, profesional,
deportive y como descanso para
después de cualquier actividad

con la presentacion de este volante

v R

ENCUENTRA TU DESCANSO

Y NOTE DETENGAS !

Encuentranos en: Quicentro Shopping local #123
Mall El Jardin local #210
Condado Shopping local #371

Elaborado por: Carolina Jacome

Un auspicio a un evento deportivo va desde un costo aproximado de $5.000
dolares, segun una consulta realizada al Sr. Pablo Gonzalez, organizador del
evento atlético Quito 21k Chevrolet-EI Comercio. Para lograr la actividad de

auspicio se establecio el cronograma que se muestra a continuacion:
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Tabla 63: Cronograma de actividades para auspiciar eventos deportivos

OBJETIVO Afianzar una posicion en la mente del consumidor en el plazo de dos afios
ESTRATEGIA Desarrollo de una campafia publicitaria y de promocion
< Auspiciar eventos deportivos con el fin de reflejar la innovacion, confort, salud y
TACTICA . -
diversion que la marca ofrece
2015
FEB- MAY- AGO- NOV- | Responsable | Presupuesto
MAR JUN SEP DIC
Veervpec;]sil(?sles Propietaria/
1 denortivos a responsable $ 0,00
pOortive MKT
auspiciar
Seleccionar Propietaria/
2 eventos mas responsable $ 0,00
reconocidos MKT
Contactar a
los Propietaria/
3 organizadores responsable $ 0,00
del evento MKT
deportivo
Negociar Propietaria/
4 gocl: responsable | $5.000,00
auspicio MKT
Cerrar
5 convenio de Propietaria $ 0,00
auspicio
$ 0,00
TOTAL $ 5.000,00

Elaborado por: Carolina Jacome

El mes en que se realizara esta planificacion es el mes de marzo, debido a que

a partir de este mes se empiezan a promocionar y realizar competencias

reconocidas en la ciudad.

e Difundir publicidad acerca de la innovacion y beneficios de la

marca

Para llevar a cabo cualquier campafia publicitaria es necesario elaborar los

puntos indicados en el cronograma:
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Tabla 64: Cronograma de actividades para difundir publicidad

OBJETIVO Afianzar una posicién en la mente del consumidor en el plazo de dos afios
ESTRATEGIA Desarrollo de una campafia publicitaria y de promocion
TACTICA Difundir publicidad acerca de la innovacién y beneficios de la marca
2015
# Actividades
ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | Responsable | Presupuesto
Determinar el Responsable
1 publico objetivo de MKT $0,00
Fijar los
S Responsable
2 objetivos ge la de MKT $ 0,00
campafia
Elaborar el Responsable
s mensaje de MKT $0.00
Realizar los Responsable
4 dls_e_no§ de MKT $0,00
publicitarios
Elaboracion del Responsable
5 plan de medios de MKT $0,00
Responsable
6 Presupuesto de MKT $ 16.803,00
7 Aprobacion del Propietaria $ 0,00
plan
Puesta en Responsable
8 marcha del plan de MKT $0,00
Sistema de Responsable
9 control de MKT $0,00
TOTAL $ 16.803,00

Elaborado por: Carolina Jacome

Elaborar una campafia publicitaria es muy importante para dar a conocer un

producto o mantenerse en la mente de los consumidores.

La campafia publicitaria disefiada para el presente estudio se describe a

continuacion:

Campafia publicitaria para la marca Crocs en Quito
¢ Pdblico objetivo
La campanfa publicitaria sera dirigida a las personas entre 10 a 64 afios

gue habiten en la ciudad de Quito y que pertenezcan a la clase media

altay alta.
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Objetivo de la campafa

Difundir publicidad acerca de la innovacion y beneficios de la marca

Mensaje a difundir

Tus pies nunca se sintieron tan bien. Encuentra tu diversién Crocs.

Innovacion, salud y confort.

El mensaje de campafa a nivel mundial de Crocs actualmente es:
“Encuentra tu diversiéon”, por lo que se debe procurar que este conste 0
se refleje en la mayoria de mensajes transmitidos. Los complementos a
este mensaje se afiadieron, para poder difundir y dar a conocer lo que

ofrece la marca Crocs.

Disefios publicitarios

Television

Para la difusion televisiva se emplearan imagenes que se proyectaran

mientras se menciona el mensaje de la campanfa.

El video demostrara que Crocs puede poner diversion en cada paso del
diario vivir gracias a la diversidad de modelos que posee para toda
ocasion y a sus increibles caracteristicas que brindan una sensacion y

experiencia Unica a los pies.

Se pretende pautar en el canal Teleamazonas, en el programa Cine en
casa, que se transmite los domingos a partir de las 17H00. Durante el
mismo apareceran dos spots de 30 segundos de la marca. Se
contratara este paquete para los meses de enero y febrero, que son los

meses registrados mas bajos en ventas.
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A continuacién se muestra un ejemplo del comercial a pautar:

Imagen 3: Disefio para publicidad en televisi(’)n
5005 EPP

5005 EPP 5005 EPP

ENCUENTRA TU DIVERSION

5005 EPP 5005 EPP

5005 EPP 5005 EPP

5005 EPP

5005 EPP

ENCUENTRA TU
COMODIDAD

DIVERSION

ENCUENTRA TU f‘/‘
SALUD E

Elaborado por: Carolina Jacome
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Radio

Para la emision a través de este medio se utilizara el mensaje tal cual lo
planteado en la campafa: “Tus pies nunca se sintieron tan bien.
Encuentra tu diversion Crocs. Innovacion, salud y confort” mas la
mencion de los locutores indicando los puntos de venta en donde se

puede encontrar el calzado.

El mensaje se lo piensa difundir en las siguientes emisoras:

- Radio Exa ( 92.5 fm) Programa La Papaya

El segmento es un talk show de entretenimiento, humor, secciones
variadas, personajes y musica, trasmitido de lunes a viernes de 10h00
a 12h00. Cristina Rosero, perteneciente al area de marketing de radio
Exa, recomienda este programa por ser el que mas apunta al target y
por ser el de mayor rating de su emisora.

- Radio 40 principales ( 101.7 fm) Progama The Big Show

Es una revista musical y de novedades, transmitida de lunes a viernes
de 9h00 a 12h00. Verdnica Egulez cotiz6 el auspicio a este programa
en $1.403 ddlares.

- Radio Sucesos ( 101.7 fm) Programa Con Cierto Sentido

El programa es dirigido por el Sr. Ramiro Diez. El segmento brinda
variedad de temas culturales y musicales en un horario de 15h00 a
18h00, haciéndolo uno de los programas mas escuchados en las
tardes de lunes a viernes. Pilar Tarré coment6 que el auspicio a este

programa es de $1.750 dolares.
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-  Prensa

Para los medios escritos se buscard publicar los dias de mayor
circulacién y venta de ejemplares, por ello se sugiere realizar las
publicaciones los dias domingos. Para la actividad se eligi6é el diario El
Comercio debido a la aceptacion que tiene en la ciudad. Se pretende
hacer una publicacién de ¥ de péagina, la cual tiene un costo de $525

dolares.

Los disefios realizados para las publicaciones son los siguientes:

Imagen 4: Disefio para publicidad en prensa

L4
-

»

PRI T FE

Razones para usar

Ccrocs-

» Talén con disefio ortopédico, soporte de arco y base
anatémica que colocan a tus pies en un estado de salud y
comodidad.

» Elaborados con material Croslite que no es ni plastico ni goma.

o Ultra resistentes y durables.

* Se adapta a la forma de tus pies.

* Resistente al olor y las bacterias.

* Extremadamente ligeros y con capacidad de amortiguacion.

e Aire, arena y agua pasan facilmente a través de las
aberturas.

¢ Suela antideslizante que no deja marcas en el piso.

¢ Reduce la fatiga muscular hasta un 62%.

« Se limpian solo con agua y jabén.

* Ideales para su uso casual, profesional, deportivo, y como descanso
para después de cualquier actividad

\

Encuentralos en: Quicentro Shopping local # 123
Mall el Jardin local #210
Condado Shopping local #371

TUS PIES NUNCA SE SINTIERON TAN BIEN

Elaborado por: Carolina Jacome
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Imagen 5: Disefio para publicidad en prensa

TUS PIES NUNCA SE SINTIERON TAN BIEN
ENCUENTRA TU DIVERSION

o

Ccrocs’

Disefio con talon ortopédico, soporte de arco y
base anatomica. Elaborado de material croslite

que reduce la fatiga muscular hasta un 62%.
@b,

PORQUE SI TUS PIES ESTAN SANOS §,
TE LLEVARAN A CUALQUIER LUGAR

Encuéntralos en: Quicentro Shopping local # 123
Mall el Jardin local # 210
Condado Shopping local # 371

Elaborado por: Carolina JAcome

Imagen 6: Disefio para publicidad en prensa

Razones por las que todos quieren usar

-

ENCUENTRA TU DIVERSION

Ccrocs-

« Taldén con disefio ortopédico, soporte de arco y base
anatémica que colocan a tus pies en un estado de salud y
comodidad.

¢ Elaborados con material Croslite que no es ni plastico ni goma.

» Ultras resistentes y durables.

» Se adapta a |a forma de tus pies.

* Resistente al olor y las bacterias.

» Extremadamente ligeros y con capacidad de amortiguacion.

 Aire, arena y agua pasan facilmente a través de las
aberturas,

» Suela antideslizante que no deja marcas en el piso.

» Reduce al fatiga muscular hasta un 62%.

» Se limpian solo con agua y jabon,

« Ideales para uso casual, profesional, deportivo y como

* descanso para después de cualquier actividad.

\

0

* Encuéntralos en: Quicentro Shopping local # 123
Mall el Jardin local # 210
Condado Shopping local # 371

TUS PIES NUNCA SE SINTIERON TAN BIEN
@

Elaborado por: Carolina Jacome
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Las publicaciones indican a los lectores las caracteristicas principales y Unicas
del producto, asi como la salud que brinda el calzado a sus pies, ofreciéndoles

diversion en cada momento.

e Plan de medios

Para la ejecucion de las actividades publicitarias se elaboré el siguiente plan de

medios con su respectivo cronograma:

Tabla 65: Plan de medios

2015
VALOR | CANT. DE
MEDIO PAUTA UNIT. |APARICION |2 |81 % & |Z|3|3|3| ToraL
wiwL|Z2|<|=2|»|"|<
Teleamazonas
Televisién | Spot de 30" (Cine en $437,50 16 $7.000,00
Casa)
mencion de
presentacion )
y despedida | RadioExa ¢, 550 g | Paguete $2.200,00
—~ ( La Papaya) U mensual e
2 cufias
2 menciones
Elaboracion
de cuiia $250,00
mencién de
Ragi presentacién Radio
adio ;
y despedida Sucesos $1.750,00 paquete $1.750,00
> cufias (Con Cierto mensual
Sentido)
1 mencién
mencién de
presentacién Radio 40
y despedida Principales paquete
- (The Big $1.403,00 mensual $1.403,00
4 cuias
Show)
4 menciones
Prensa 1/4 péagina El Comercio | $525,00 8 $4.200,00
TOTAL $16.803,00

Elaborado: por Carolina Jacome

El plan de medios detallado puede variar afo tras afio, al igual que el mensaje
a difundir, el cual depende de lo que se desee comunicar. Sin embargo la
difusion del mensaje puede realizarse a través de los mismos medios,

dependiendo de los resultados obtenidos de los mismos.
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Adicionalmente cabe mencionar que los medios y programas elegidos, se los
hicieron en base al publico objetivo y tomando en consideracion las
recomendaciones de las personas contactadas de cada medio, quienes
sugirieron sus paquetes de acuerdo al rating y las caracteristicas indicadas del

mercado.

® Presupuesto de la campafa publicitaria

El costo de la campafa publicitaria es de un promedio de $16.803 como se

detalla en el plan de medios.

- Utilizar redes sociales para ofrecer informacion y actualizacion
acerca de Crocs y temas de interés relacionado a los beneficios

gue la marca ofrece (innovacion, salud, confort)

Esta accidon busca aumentar la lealtad de los clientes, por ello se pretende
brindar informacion constante acerca de todos las caracteristicas del calzado y
sus multiples usos. Ademas se sugiere plantear temas de interés que logren
gue el cliente tenga mas en claro la posicion que la marca desea tener, por
ejemplo, uno de los aspectos con los que el calzado Crocs desea identificarse
es la salud, por tal motivo en sus redes sociales se pueden publicar articulos
gue ofrezcan consejos acerca del cuidado de los pies y datos interesantes que
informen de los beneficios 0 ventajas que se generan al poseer unos pies

sanos.

Las siguientes imagenes muestran un ejemplo de las publicaciones:
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Imagen 7: Disefio para publicidad en redes sociales

Conoce la importancia de masajear
tus pies, sus beneficios y cdmo hacerlo
aqui: www...

Elaborado por: Carolina Jacome

Imagen 8: Disefio para publicidad en redes sociales

Entérate como cuidar tus
zapatos, aqui: Www...

QCrocs.

Elaborado por: Carolina Jacome

El programa busca crear una comunidad de clientes leales donde los clientes
puedan interactuar con la marca y otros clientes similares a ellos, que les

permita compartir experiencias.

El cronograma para esta actividad se describe asi:
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Tabla 66: Cronograma de actividades para ofrecer informacién, actualizacién y temas de

interés al cliente

OBJETIVO

Aumentar la lealtad de los clientes a partir del 2017

ESTRATEGIA

Prolongacién de la relacion con los clientes mediante el disefio de un programa de

lealtad

TACTICA

Utilizar redes sociales para ofrecer informacion y actualizacion acerca de Crocs
y temas de interés relacionado a los beneficios que la marca ofrece (innovacién,

salud, confort)

Actividades

2017

ENE -DIC

Responsable

Presupuesto

Buscar
empresa de
apoyo en
redes

Propietario

$ 0,00

Contratar
empresa de
apoyo en
redes

Propietario

$ 3.600,00

Actualizar
diariamente
las cuentas
de la marca

en redes
sociales con
novedades y
tips de uso
del calzado

Crocs

Responsable
MKT

$ 0,00

Buscar
temas de
interés que
se relacionen
con los
beneficios de
la marca

Responsable
MKT

$ 0,00

Publicar los
temas de
interés en la
redes
sociales

Responsable
MKT

$0,00

Realizar mini
encuestas en
las redes
sociales

Responsable
MKT

$0,00

Interactuar
con los
clientes

respondiendo
sus
comentarios

Responsable
MKT

$0,00

TOTAL

$ 3.600,00

Elaborado por: Carolina Jacome

134




Es importante que esta interaccion se realice durante todo el afio con el fin de
no perder contacto con el cliente. La accion la llevara a cabo el responsable de
Marketing contratado junto con la ayuda de expertos en el manejo de estas

redes.

El Grupo Estrategos brinda apoyo a esta actividad por un costo de $3.600

dolares anuales.

- Implementar un software que facilite la administracién de la base de

datos de clientes y larelacion con los mismos

Para poder reflejar el interés que se tiene por cada cliente y hacerlo sentir que
es importante para la empresa, es fundamental contar con un programa que
facilite el manejo y control de los mismos, aportando al aumento de la lealtad

de los clientes.
Adicionalmente un software de este tipo brinda la oportunidad de conocer mejor
a los clientes y por ende satisfacer de mejor manera sus necesidades y

atencion prestada.

Para la implementacién de este software se realizé el siguiente cronograma:
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Tabla 67: Cronograma de actividades para ofrecer informacién, actualizacién y temas de
interés al cliente

OBJETIVO Aumentar la lealtad de los clientes a partir del 2017
ESTRATEGIA Prolongacion de la relacion con los cllleen;ﬁ;dmedlante el disefio de un programa de
" Implementar un software que facilite la administracién de la base de datos de
TACTICA ; - .
clientes y larelacion con los mismos
o 2017
# Actividades
ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | Responsable | Presupuesto
Buscar
1 proveedores de Propietaria $ 0,00
software CRM
analizar las
2 diferentes Propietaria $ 0,00
propuestas
elegir el
3 software mas Propietaria $0,00
conveniente
Adquirir el S
4 software Propietaria $ 1.800,00
$0,00
TOTAL $ 1.800,00

Elaborado por: Carolina Jacome

Una vez realizada la adquisicion del software, es conveniente capacitar al
personal para el manejo y administracion del mismo. El responsable de
marketing debera estar al tanto del manejo, control y de todas las novedades

gue se presenten en el software.

El personal de ventas contard con una herramienta Util que optimizard sus
procesos de ventas al tener un mejor control para el seguimiento de
requerimientos de clientes y deteccion de sus necesidades, logrando
mantenerlos actualizados acerca de todas las novedades y nuevas
experiencias que el calzado puede brindar para sus actividades preferidas o

requeridas.

El costo de la adquisicién de este software es de $1.800 anuales.

4.11 Presupuesto del Plan

El presupuesto del plan de marketing se detalla a continuacion:
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Tabla 68: Presupuesto del plan

OBJETIVO | ESTRATEGIAS
DE DE ACCION MONTO T(;ZZT%E ANO co';':ﬁd;?“
MARKETING MARKETING
Incrementar el L Apertura local $49.000,00 | una sola vez 2016
Penetracion en Plaza
volumen de
ventas en al el merfcado a Aplicar descuentos al
menos el 7.5% traves del $0,00 anual 2015 Precio
' desarrollo de la por mayor
anual para los
préximos demanda Contratacién fuerza Promocién y
; - rimaria 2 201
CINCo anos P de ventas externa 5200,00 una sola vez 015 publicidad
Consolidar los Contratacion Promocion
Establecimiento profesional de $200,00 una sola vez 2015 - ¥
procesos de de un Marketi publicidad
mercadeo de arxeting
la empresa al departamento Capacitacién del Promociony
de Marketin 3.000,00 | 2015
2015 9 equipo de trabajo > ’ anua publicidad
Afianzar una .~ y
e Auspiciar eventos Promociony
posicionen la | Desarrollo de deportivos $5.000,00 anual 2015 publicidad
mente del una campafia
consumidor en | publicitaria y de B
el pIazE) de promocion Plan de medios $16.803,00 anual 2015 Promf)c.lon v
dos afios publicidad
Prolongacion -
de la relacién Contratar appyo en $3.600,00 anual 2017 Promgqon v
- redes sociales publicidad
Aumentar la | con los clientes
lealtad de los mediante el
clientes disefio de un Adquisicién software Promocion
programa de a CRM $1.800,00 anual 2017 blicid dy
lealtad publicida
TOTAL $79.603,00

La tabla muestra los distintos presupuestos para cada accion.

gastos se realizardn solo una vez, es decir cuando sean requeridos.

Elaborado por: Carolina Jacome

Algunos de los

Los

demdas gastos se repetiran el siguiente afio debido a importancia de su

ejecucion para alcanzar la meta propuesta.

La siguiente tabla muestra los gastos por afo:
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Tabla 69: Presupuesto del plan por afio

PRESUPUESTO DEL PLAN ANO
OBJETIVO |ESTRATEGIAS
DE DE ACCION MONTO TG'FA’gTDOE CO'\S'EEJ 'R'MEQ'TE 2015 2016 2017 2018
MARKETING | MARKETING
Incrementar
el volumen | Penetracién en Apertura local $49.000,00 | una sola vez Plaza $49.000,00
de ventas en | el mercado a ;
al menos el través del Aplicar de;c;l;i?tos al por $0,00 anual Precio $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
7,5% anual | desarrollo de la
para los demanda Contratacion fuerza de Promocion y
proximos primaria ventas externa $200,00 | unasola vez publicidad $200,00
cinco afios
Consolidar Contratacién profesional Promocién
los procesos | Establecimiento de Mark%ting $200,00 una sola vez publicidady $200,00
de mercadeo de un
de la departamento | capacitacion del equipo Promocion
empresaal | de Marketing P de trabajo QuIPO | $3.000,00 anual oublicida dy $3.000,00 | $3.000,00 | $3.000,00 | $3.000,00
2015
Afianzar una - .,
posicion en | Desarrollo de Ausg'ec'irrt?\yc‘fsmos $5.000,00 anual Prﬁg}?c%oa”dy $5.000,00 | $5.000,00 | $5.000,00 | $5.000,00
la mente del | una campafa P P
consumidor | publicitaria y de = .
en el plazo promocion Plan de medios $16.803,00 anual rort‘)"l‘.’c.lj"”dy $16.803,00 | $16.803,00 | $16.803,00 | $16.803,00
de dos afios publicida
Prolongacion Contrat q p .
de la relacion | ~ontratar ap.o?’o enredes | ¢3.600,00 anual rog‘f’c.aondy $3.600,00 | $3.600,00
Aumentar la | con los clientes sociales publicida
lealtad de los mediante el
clientes disefio de un PR i
Adquisicion software Promocion y
programa de CRM $1.800,00 anual publicidad $1.800,00 | $1.800,00
lealtad
TOTAL $79.603,00 $25.203,00 | $73.803,00 | $30.203,00 | $30.203,00

Elaborado por: Carolina Jacome
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La tabla muestra que el afio en que se invertira un mayor presupuesto es el
afio 2016, debido a la apertura del nuevo local. Los demas afos el promedio

de inversion en actividades de marketing sera de $ 30.203 délares anuales.

La realizacion del plan de marketing permitio formular estrategias y promediar
los costos en los que se incurrird al ponerlo en marcha. Ademas brindé un
escenario mas claro del entorno en el que se desarrolla la empresa y sus

fortalezas y debilidades en las que actualmente se desenvuelve.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1CONCLUSIONES

5.1.1 Capitulo |

El marco tedrico citado en la presente investigacion otorgd informacién
acerca de la importancia de llevar a cabo acciones de marketing para el

desarrollo de la empresa.

Los conceptos mencionados sirvieron de base y guia para poder
emplear los resultados de la investigacion del presente plan de

marketing.

5.1.2 Capitulo Il

El conocimiento de la metodologia de la investigacion proporcioné los
conocimientos necesarios para la utilizacion correcta de las

herramientas de investigacion y su interpretacion.

La realizacibn de la investigacion permiti6 conseguir resultados
importantes para el emprendimiento del plan de marketing, el cual al
cumplirse con éxito generara un mayor volumen de ventas e

incrementara el porcentaje de participacion de la marca en el mercado.
La metodologia llevada a cabo en el presente estudio, podra efectuarse

en las distintas ciudades del Ecuador, con la finalidad de que la empresa

pueda crecer a nivel nacional y generar nuevas plazas de trabajo.
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5.1.3 Capitulo Il

El estudio de mercado realizado a la poblacién urbana de Quito de entre
10 y 64 afos pertenecientes a la clase media alta y alta de la ciudad,
determind que los consumidores perciben a la marca Crocs como un
calzado comodo y de calidad, razon por la cual gustan de su uso para

actividades laborables, descanso, viajes y uso diario.

El estudio también determiné que los consumidores quitefios de Crocs
prefieren los colores sobrios como el negro, azul y café; en texturas

sintéticas, de cuero y tela, reflejando gustos mas conservadores.

La frecuencia de uso de este innovador calzado es diaria y se lo
adquiere generalmente cada 6 y 12 meses, tomando en cuenta para su
eleccion factores como la comodidad, la calidad y la amortiguacion;
ademas designan un promedio de gasto de hasta 100 dolares por cada
par. Sus compras las realizan habitualmente en centros comerciales en

horas de la tarde y preferentemente los fines de semana.

Al conocer mas acerca de todos los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor, la formulacion de estrategias se las
realizé con un mayor enfoque en el publico objetivo y con aspectos con
los que ellos se identifican mas. Ademas de conocer con mayor claridad

a los clientes actuales y futuros.

5.1.4 Capitulo IV

El analisis de la demanda y oferta indic6 que existe una demanda
insatisfecha en el sector del calzado, por lo que la empresa tiene
posibilidades de seguir creciendo. Ademas en el estudio de mercado se
detectd que gran parte de los consumidores, utilizan Crocs para sus
actividades laborables, y que las areas fuera de la gastronomia y

medicina, no estan totalmente cubiertas.
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En el proceso de decision de compra se concluyd que al reconocerse la
necesidad de calzado, el consumidor busca establecimientos donde
adquirirlos y evalla sus alternativas en base a la calidad, comodidad y
amortiguacién que el producto pueda ofrecer, eligiendo finalmente el

modelo clasico de crocs, que es el de mayor aceptacion.

El plan de marketing consiguié analizar, organizar y priorizar todos los
aspectos que influyen en la empresa para un acertado desarrollo de
estrategias, en busca de alcanzar un 8,62% de participacion en el

mercado.

La realizacion del plan detectd que es importante la estructuracion de un
area de marketing, con el fin de fortalecer la empresa y poder tener un

mejor emprendimiento y control de las actividades de marketing.

5.2RECOMENDACIONES

Se aconseja que de acuerdo al cumplimiento del plan de marketing, se
evallen sus resultados y se realicen las respectivas actualizaciones para
los afios siguientes. Esta constante revision facilitara la deteccion de
posibles falencias y mejorias a realizar en el proceso de desarrollo de

las actividades de marketing.

Para contribuir al aumento de participacion de mercado, el cual es
posible al existir una demanda insatisfecha, se recomienda importar
variedad de calzado de estilo formal, para la demanda de consumidores
de Crocs, que afirmaron en la encuesta que les gustaria utilizar estos

zapatos para actividades laborables.

Debido a que el consumidor de calzado Crocs basa su decision de
compra en la calidad, comodidad y amortiguacion, se sugiere que se
trate de sequir reflejando estas cualidades del zapato en los mensajes

posteriores de las campafas publicitarias, con la finalidad de que la
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marca se mantenga entre las alternativas de compra de los

consumidores.

Con el objeto de alcanzar la meta de participacion de mercado del
8,62%, se sugiere revisar mensualmente el volumen de ventas de los
establecimientos, para confirmar el cumplimiento de metas de los

mismos.

Junto con la estructuracion del area de marketing, se recomienda
ejecutar la misma accién para las demas actividades en que la empresa
necesite una estructura, con la intencién de mejorar los procesos de las
otras areas de la empresa para una mejor reparticion de

responsabilidades.
Se aconseja el emprendimiento de este plan de marketing, cuyo analisis

ha determinado que es factible y que contribuird al progreso de la

empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Entrevista a la Gerente General de la marca Crocs en Ecuador

ENTREVISTA GERENTE CROCS

La presente entrevista fue realizada a la Sra. Bernarda Barreiro Gerente
General de la empresa Semper de Ecuador S.A. representante de la marca
CROCS en Ecuador.

¢, Como conocio la marca Crocs?

Yo conoci la marca Crocs en los Estados Unidos y en algunos paises que
habia visitado, me parecieron sumamente coémodos, luego vi a una familia en al
islas Galapagos que los usaban para agua, tierra y que eran muy versatiles en
Su uso Yy vi que no estaba la marca aqui y que habia la necesidad, que era un

zapato basico, que todos necesitaban Crocs.

¢, Qué caracteristicas le atrajeron de la marca?

Me llamo la atencion porque es un zapato inusual, es un modelo nuevo, el
modelo clasico que fue el primero a la vista no es tan agradable por lo menos
hasta familiarizarse porque es un zapato diferente, pero lo que me llamo la
atencion fue justo la versatilidad, el hecho de que se usaba en agua, en tierra,
gue era de facil limpieza, lo liviano, que son justamente los beneficios que

brinda el zapato a sus usuarios.

¢, Como nacio laidea de introducir el calzado Crocs a Ecuador?

Se hizo un estudio de mercado de marcas que no estén en el pais y que
tengan buena acogida en el exterior. Luego se realizo un estudio local y no
vimos un producto similar. Se trata de buscar un producto que sea

diferenciado y no se encontro algo similar, fuimos los pioneros.
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¢, Qué tipo de franquicia es Crocs en Ecuador?

La franquicia es de comercializacion, estos productos se hacen con un proceso
de inyeccion que requiere moldes muy costosos, por lo cual necesitan hacerse
con voliumenes muy grandes Es complicada la fabricacién en cada pais que
comercialice. Ellos fabrican en diferentes lugares, un poco especializandose
cada modelo en un pais o fabrica, entonces la franquicia es nada mas de

distribucién.

.,Coémo le ha perjudicado los aranceles implementados a las
importaciones?

Los aranceles suben el precio al consumidor final, entonces el mas perjudicado
es el consumidor final y nosotros hemos bajado el volumen de ventas cada afio
por el tema precios, lo que mas perjudica es el tema que el gobierno tiene
hasta este afio, hasta el mes de octubre, libre de impuestos la importacion por
el internet, entonces se vuelve un competencia no tan leal, lo que la gente
pueda comprar por el internet sin impuestos y los importadores formales
pagamos mucho dinero por impuestos mas adicionalmente los gastos

operacionales.
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Anexo 2: Carta de Autorizacién para realizacion de estudio

CARTA DE AUTORIZACION PARA REALIZACION DE ESTUDIO

Quito, 1 de mayo 2013

Sefior

Ing. Geovanny Reyes S.

COORDINADOR CARRERAS CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
UNIVERSIDAD INTERNACIONAL UIDE

CENTRO DE APOYO ELOY ALFARO A DISTANCIA

Presente.-

De nuestra consideracion:

Por la presente, Bernarda Barreiro, en mi calidad de Gerente de la empresa
SEMPER DE ECUADOR S.A., nos comprometemos a otorgar el auspicio a la
sefiorita Diana Carolina Jacome Noboa, para que realice el proyecto de tesis
acerca del comportamiento del consumidor de calzado Crocs para la
formulaciéon de estrategias de marketing para la empresa Semper de Ecuador
S.A. en la ciudad de Quito a partir del 2014 a ser desarrollado para nuestra
empresa, nuestra empresa se compromete, de ser el caso, a entregar el apoyo
necesario para que el mencionado proyecto llegue a su feliz término.

Atentamente,
= 777‘”’..) — =

Bernarda Barreiro

Gerente General

SEMPER DE ECUADOR S.A.
CROCS ECUADOR
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Anexo 3: Cotizacidon Teleamazonas

L’.:é! AUSPICIOS Y PAQUETES

VIGENTES PARA EL MES DE OCTUBRE DE 2014

AUSPICIO ECONOMIA Y USTED: 7H59 VALOR ([ mensual)

DESPEDIDA CON CUNA DE HASTA 30 SEG. LUNES, MIERCOLES Y VIERNES USD. 4.290,00
EXCLUSIVIDAD DE LINEA

AUSPICIO SEGMENTOQ DE SALUDO: VIERNES A PARTIR DE LAS 8H30 VALOR (4 SEMANAS)
1 SOBREIMPOSICON, 1 CUNA DE HASTA 30" UsD. 2.500,00

EXCLUSIVIDAD DE LINEA

PAQUETE DEPORTE TOTAL Il VALOR ([ mensual)
10 CUNAS DE 30" UsD. 12,000,00

PAQUETE DE LUNES A DOMINGO VALOR ([ mensual)

10 CUNAS POR SEMANA, ( Total 40 comerciales al mes) UsD. 1.512,00

DOS COMERCIALES POR PELICULA DOMINGOS 17HO0 VALOR (4 SEMANAS)

8 CUNAS DE HASTA 30" UsD. 3.500,00

TRES COMERCIALES POE PELICULA DOMINGOS 19H00 VALOR (4 SEMANAS)

8 CUNAS DE HASTA 30" UsD. 6.000,00 |

NOTA: 1. EN EL CASO DE LOS AUSPICIOS LA DURACION DE LA CUNA ES DE HASTA 30"
2. EN EL CASO DE LOS PAQUETES EL PRECIO SERA DE ACUERDO AL METRAJE

152



Anexo 4: Cotizacion Diario el Comercio

arifario en linea, "~ crypo 1 comercro

Suplementos  Clasificados Cotiza ahora

“\E] Cotizacion
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Anexo 5: Cotizacién Radio 40 principales

EL BIG SHOW
TARIFARIO 2014

PRINCIPALES
97.7

DE LUNES A VIERNES (0o9Ho00 a 12H00)

Revista musical y de variedades.
Publico objetivo: Mujeres y hombres
Edades: 18 a 40 anos.

TARIFA CUNAS
(VALOR MENSUAL)
Tiempo de cufia
(en segundos)

10 SEGUNDOS 627,00

20 SEGUNDOS 1253,00
30 SEGUNDOS 1880,00
40 SEGUNDOS 2506,00
60 SEGUNDOS 3760,00

Incluye: Presentacion, cierre, 4 cunas
Y 4 menciones en vivo por programa. Valores no incluyen IVA.

Valor
(USs)

Edificio Prisma Norte Piso 11

Troncal: 2448 900

Ventas: 2433 471 PRy EcuapoR
Quito - Ecuador

Av. Repiblica de El Salvador N35 - 146 y Suecia f

Www.LOSEEI®. cOM.EC
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Anexo 6: Cotizacion Radio Sucesos

RADIO SUCESOS

13h00 a 13h30

13h30 a 15h00

15h00 a 18h00

18h00 a 19h45

19h45 a 20h30

RETRANSMISION NOTICIERO TELEVISTAZO

Derechos: Mencidn de Presentacion y Despedida
2 cunas
Valor mensual: 950,00

MUSICA EXCEPCIONAL
La mejor musica del todo el mundo

CON CIERTO SENTIDO

Radio revista que aborda, con calidad radial y amenidad, los
mas variados temas: desde la historia de las palabras, hasta
los secretos de la astronomia. o la cara oculta de la vida.
Mantiene espacios de gran calidad para biografias, literatura,
historia, o anécdotas de grandes personajes, e inclusive el
comentario de actualidad o la entrevista, con un marco de
musica exquisita.

Conduccion: Ramiro Diez

Derechos: Mencidn de Presentacion y Despedida
2 cufias y 1 mencion

Valor mensual: 1.750,00

MUSICA EXCEPCIONAL
La mejor musica del todo el mundo

RETRANSMISION NOTICIERO TELEVISTAZO

Derechos: Mencion de Presentaciéon y Despedida
2 cunas
Valor mensual: 750,00
ANO 2014
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Anexo 7: Rating de Radios

PLANIFICADOR Y EVALUADOR DE RADIO

Ciudad: Quito
Mes: Agosto 2014 Frecuencia: FM

Nivel: Alto,Medio,Bajo Dias: Lunes a Viemes
Edades: 18a2425a39

Sexo: Todos los Sexos
Género: Revista Musical
Horas: 09:01-09:30,09:31-10:00,10:01-10:30,10:31-11:00,11:01-11:30,11:31-12:00

TOTAL EMISORAS ORDENADAS POR RADIOYENTES

Universos Cosultado
Ciudad Afio Hogares

Pesonas
m- 014 100258 748141

AUDIENCIA HOGARES CxM
Rank Ciudad : Medios Frec Dial
Total Prom. Rating Share Prom. Rating Share Tarfa Cx M

gostn 2014 MAJESTAD M
Huits \gostn 2014 [GENIAL EXA Fi
Houito \gosto 2014 |LOG 40 PRINCIPALES ™ 971 14700 2940 040 10.53 1230 0.62 10.84 19.00 6.94
Auite rgosto 2014 HE1E T«L':;%)o m™ 98] 14684 2934 o0.39 10.82 1249 0.62 1099 1400 4.77
SQuit Agosto 2014 |VISION - FM ™ 91 13724 274 034 10.11 1161  o0.59 1029 1200 4.37
BjQuite gosto 2014 H.C.B ™  89.9 13250 2650 0.3  9.74 1094 0.5d 9.6 12.00 4.53
T ouite P\gosto 2014 [COBERTURA VOX 104.1 ™M 104.1] 10670 2134 0.29  7.54 884 049 7.7d 16.00 7.50
EPuiho rgosto 2014 [BUCESOS ™ 1017 oga 19ed o0.2d 7.29 g2d o043 729 1300 66l
ito \gosto 2014 [GONORAMA ™ 1037 g3sd 1870 o0.29 6.89 764 o04d e&d 17.00 o.09
10fuito Pgosto 2014 |R. PUBLICA DE ECUADOR | FPM 100.9 680 1360 0.9 5.0 564 0.9 5.01] 15.00 11.03
1 1jquite \gosto 2014 |R. UNIVERGAL 95.3 ™ 95.3 3024 a4 0.0 2.23 251 0.3 221 10.00 16.59
1 Aquita fgosto 2014 JLATINA M 88.1] 2005 a0l o009 1439 16 0.0d 1.4d 15.00 37.41]
13uite Pgosto 2014 [ERES ™ 933 1849 3 o009 134 154 onod 1.3d 2.00 2159
140uite gosto 2014 |HOT (FUEGOD) ™M 106.1] 1219 72y 0.03 0.99 104 0.9 0.0 15.00 61.73
ﬁuiho gosto 2014 |NUEVO TIEMPO R 214 41 o001 0.9 i ool 044 5.00116.28
Totales: 7140 [3.65 [9.99 [11363 [5.75 [00.0
2
Fuente: MERCADOS & PROYECTOS S.A. MERCAPRO TEL:2456260 Fecha: 09/10/2014 10:43:43
Uso exclusivo: Empresa: LOS 40 PRINCIPALES Usuario: Veguez Medicion: Agosto 2014
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Anexo 8:

Cotizacién software CRM

EDITIONS COMPARISON

List price / user / month
List price / user / year (contractual term)

Application or user limits

¥ SUGAR
SUGAR SUGAR SUGAR
PROFESSIONAL ENTERPRISE ULTIMATE
$35 $60 $150
$420" $720™ $1,800
no limits no limits no limits
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