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RESUMEN:

El presente trabajo de investigacion consiste en un plan de marketing para incrementar
las ventas en el canal de Distribuidores del calzado deportivo de la marca “Olympikus”
de la ciudad de Guayaquil.

Shoes & Shoes Cia. Ltda. Importadora de diferentes marcas de calzado principalmente
provenientes de Brasil. Gracias a la experiencia y profesionalismo ganados en estos afios
de existencia, en el 2009 la hizo acreedora a la confianza de la gran empresa Vulcabras-
Azaleia fabricante de calzado en Brasil, que constituye la mayor empresa del pais en el
sector de calzado.
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El objetivo del este proyecto es incrementar las ventas en un 30% con respecto al afo
21014 en la ciudad de Guayaquil en la linea de calzado deportivo de marca Olympikus,
implementando el Plan de Marketing propuesto, utilizando estrategias de comunicacion
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planteado. Los instrumentos a utilizar son las encuestas, una investigacion de campo que
nos ayudard a tener un panorama mas claro con respecto a los gustos y preferencias de
los consumidores asi como la realidad del mercado.

Se recomienda que la empresa realice por lo menos una vez al afio activacion de marca,
trabaje con promociones con el fin de que la marca “Olympikus” logre posicionarse en la

mente del consumidor aprovechando la excelente calidad del producto.
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion consiste en un plan de marketing para incrementar las
ventas en el canal de Distribuidores del calzado deportivo de la marca “Olympikus” de la

ciudad de Guayaquil.

Shoes & Shoes Cia. Ltda. Fue constituida legalmente en el afio 2000, en la ciudad de
Quito, en sus inicios la compaiiia importaba diferentes marcas de calzado principalmente
provenientes de Brasil. Gracias a la experiencia y profesionalismo ganados en €stos anos
de existencia, en el 2009 la hizo acreedora a la confianza de la gran empresa Vulcabras-
Azaleia fabricante de calzado en Brasil, que constituye la mayor empresa del pais en el
sector de calzado, para representar sus productos en un mercado altamente competitivo
como es el Ecuador, con la seguridad de llegar a cumplir con los mas grandes objetivos

establecidos.

Dentro de las marcas que la Compainia Shoes & Shoes importa se encuentran: Azaleia,
Dijean, Opanka. OLK y Olympikus. Azaleia es la marca de mayor crecimiento en la
empresa la misma que ha logrado posicionarse en el mercado a nivel nacional en el
segmento de calzado femenino, siendo prioridad para la compaiiia, dejando como ultima
alternativa el calzado deportivo de la marca “Olympikus” dentro de su portafolio de

productos.

El problema principal radica en que el calzado deportivo de la marca “Olympikus” no es
reconocido en nuestro pais, como lo es en varios paises de Latinoamérica, no se ha
realizado un plan estratégico para incrementar las ventas tampoco se ha promocionado la

marca “Olympikus” para que llegue a ser reconocida.

El objetivo del este proyecto es incrementar las ventas en un 30% con respecto al afio 2014
en la ciudad de Guayaquil en la linea de calzado deportivo de marca Olympikus,
implementando el Plan de Marketing propuesto, utilizando estrategias de comunicacion
ATL y distribucion exclusiva en centros comerciales que conlleven a cumplir el objetivo

planteado.
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Los instrumentos a utilizar son las encuestas una investigacion de campo que nos ayudara a
tener un panorama mas claro con respecto a los gustos y preferencias de los consumidores

asi como la realidad del mercado.
Se recomienda que la empresa realice por lo menos una vez al afio activaciéon de marca,

trabaje con promociones con el fin de que la marca “Olympikus” logre posicionarse en la

mente del consumidor aprovechando la excelente calidad del producto.
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CAPITULO1

1 INTRODUCCION

Para convertirse en una gran empresa en el mercado de calzado, VULCABRAS-

AZALEIA, incorpord alrededor de 35.000 colaboradores en 26 unidades industriales.

La finalidad no es llenar fabricas con los miles de colaboradores de VULCABRAS-
AZALEIA, que constituyen un motivo de orgullo a la empresa considerada la mayor
productora de calzado deportivo de Latinoamérica, con tecnologia y talento brasilefio, que
ademas, genera fuentes de empleo y colabora con el desarrollo de Brasil desde sus

modernas instalaciones que brindan beneficio a todos sus colaboradores.

Posee el poder innovador, su centro de desarrollo de productos con tecnologias y nuevos
materiales es el mas grande de América Latina, la empresa se preocupa de invertir en una
capacitacion constante de los profesionales, modernizacion de equipos, materia prima y
tecnologia, por consiguiente, es una prueba contundente de que VULCABRAS-AZALEIA,
no solamente crea productos de calidad, sino que se preocupa por generar nuevos

pardmetros para el mercado.

Con toda esa capacidad de laborar, la empresa se preocupa por crear productos de calidad y
fuerza en el mercado, que atienden a sus consumidores de calzado femenino de las marcas
Azaleia, Dijean, zapatos deportivos de la marca ‘‘Olympikus”, casuales de la marca OIk,
Opanka, etc. La empresa realiza innovaciones constantes en tecnologia y disefio,
preocupandose siempre de que las marcas femeninas mantengan la tendencia de la moda

preferida en Brasil y el resto del mundo.

Ademas, cuenta con una linea textil que produce ropa casual y ropa deportiva para atletas.
La potencia de estas marcas da a Vulcabras-Azaleia, la posicion de lider en diversos
segmentos. Esta es una empresa brasilefia que no solo genera puestos de empleo, sino que

promueve el desarrollo del pais. Hace mas de una década ‘‘Olympikus” es la marca que

1



mas invierte en el deporte Brasilefio, vistiendo a miles de atletas en momentos historicos
para el deporte. En el 2007 en los juegos panamericanos, 26 de los 42 paises participantes

utilizaron esta marca para 3.500 de los 5.000 atletas que asistieron.

Se encuentra en mas de 40 paises, (12% de toda la produccion) con 20.000 puntos de
ventas en Brasil y el mundo. Opera con sus 26 unidades de produccion en Brasil, China e
India. Sus oficinas de ventas directas en Colombia, Brasil, Chile, Argentina y Pert y
oficinas de representacion en 35 paises entre ellos Ecuador, donde sus marcas se

comercializan a través de la compafiia Shoes & Shoes.

Shoes & Shoes Cia. Ltda. Fue constituida legalmente en el afio 2000, en la ciudad de
Quito. En sus inicios, la compaiiia importaba diferentes marcas de calzado principalmente
provenientes de Brasil. Gracias a la experiencia y profesionalismo ganados en éstos afios
de existencia, en el 2009 la hizo acreedora a la confianza de la gran empresa Vulcabras-
Azaleia una de las 10 fabricas de calzado, més grandes del mundo, para representar sus

productos en un mercado altamente competitivo como es el del calzado en Ecuador.

Con las marcas Azaleia y Dijean mantiene una gran variedad de lineas de calzado que por
su calidad y confort han llegado a ganar prestigio a nivel nacional e internacional.

Con maés de trece afios en el mercado, en el 2010 y a pesar de todos los impuestos
arancelarios impuestos por la aduana a las importaciones, Shoes & Shoes fue la tnica
empresa de representacion que logré mantener y casi triplicar su crecimiento, razén por la
cual, en el 2012, VULCABRAS-AZALEIA le otorgd la representacion de la marca de
calzado deportivo ‘‘OLYMPIKUS.”

Muchas empresas en el mundo disefian, fabrican y distribuyen el calzado deportivo pero la

investigacion se centrara especificamente en la marca ‘‘Olympikus.”

1.1 TEMA

Plan de marketing para incrementar las ventas en el canal de distribuidores del segmento

de calzado deportivo de la marca “Olympikus” en la ciudad de Guayaquil para el afio 2013.



1.2 DIAGNOSTICO: AMBITO/CONTEXTO

Segun la Revista Lideres en un articulo publicado el 22-11-2012, “en el Ecuador las
importaciones de calzado han presentado un enorme crecimiento a pesar de las medidas de

proteccion para la industria nacional, fijadas por el Régimen.”

“El Comité de Comercio Exterior (COMEX), en enero del 2009, determind una custodia
para los zapatos de US$ 10,00 el par, con un recargo adicional del 10% al valor, con lo que
se consiguid reducir un 80% de la importacion del total de 50 millones de zapatos. (Revista

Lideres)

Posteriormente, transcurrido un afio, el Gobierno levantd este mecanismo, aplicando un

nuevo arancel mixto de US$6.00 el par y un adicional de 10% sobre el valor del producto.

Mario Aguirre, presidente de la Asociacion de Importadores de Calzado, considera que el
tomar estas medidas con tanta restriccion, ocasiond un perjuicio directamente a los
consumidores por el incremento de sus costos, (al momento se encuentran zapatos
importados con valores a partir de US$25.00). Sin embargo, continfian las importaciones

de ese producto ya que tienen tecnologia y disefios diferentes y novedosos.

“En el afio 2009, de acuerdo a datos de la Federacion Nacional de Exportadores
(Fedexpor), las importaciones en dolares sufrieron una caida de un 60% con relacion al
2008, debido a las medidas tomadas por el gobierno. Al fijar el arancel mixto, una vez
levantadas las medidas, las compras en el exterior denotaron un crecimiento del 71% en el
primer afio y en el periodo 2010-2011 nuevamente hubo una disminucion,

incrementandose Unicamente en el 26%.” (Exportapymes, 2014)

En el primer semestre del 2012, se importé un aproximado de US$86 millones
correspondientes a 5.114 toneladas, demostrando un incremento del 29% con relacion al

2011 durante el mismo periodo.

El Ministerio de Industrias considera que la oferta productiva del pais es més del 95% de
la demanda, refiriéndose en materia de calzado, por consiguiente, la diferencia corresponde
a importaciones provenientes principalmente de Estados Unidos, Colombia, Panama,

Brasil, China, etc.



Ecuador importa de manera preferente calzado manufacturado con cuero natural o

regenerado, con prioridad deportivos, montafieros, punta metalica o para entrenamiento.

El calzado de la marca ‘‘Olympikus”, es comercializado por la compaifiia Shoes & Shoes a
través del sistema tradicional de distribuidores, compradores mayoristas y los clientes

minoristas.

Esta empresa comercializa calzado femenino y deportivo a nivel nacional, desde sus

oficinas ubicadas en Quito y Guayaquil.

Se ha convertido en la empresa lider en importacion y distribucion de calzado brasilero a

nivel nacional.

Segun estudios realizados por la compaiiia Manifiestos, el balance de las importaciones de
calzado proveniente de Brasil en el afio 2012 queda de la siguiente manera:

(Exportapymes, 2014).

o El 53.3% del total de la importaciones que se hacen desde Brasil, pertenecen a Shoes
& Shoes Cia. Ltda. Liderando el mercado en este segmento.

o Dicalsur, con més de 8 afios en el mercado, maneja un 15.27%, ocupando el segundo
lugar. Con oficinas de representacion en las ciudades de Machala y Guayaquil, esta
empresa comercializa la marca Picadilly al por mayor y menor.

. Cascalza, es una empresa familiar con aproximadamente 2 afios en el mercado,
ocupa el tercer lugar con el 15.27%. Ha tenido una buena aceptacion en el mercado
con las marcas, Kiddy, Bottero, New Face, Sapatoterapia. Con ventas al por mayor y
menor en tiendas propias y venta por catalogo.

o Brancaleone S.A, con el 7%, tiene el 4to lugar en importaciones provenientes de
Brasil, con sus oficinas principales en la ciudad de Quito, importan las marcas: Mala
y Stylosa.

. Shoes Tatiana, ocupa el 5to lugar con el 2.15% de las importaciones Con ventas al
por mayor y menor en tiendas propias en la ciudad de Guayaquil y ventas por

catalogo a nivel nacional.



Hustracion 1. Participacion de mercado de importaciones provenientes de Brasil

Participacion de mercado a nivel

nacional
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Y
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Fuente: Estudio realizado por Empresa de Manifiestos'

La Importadora Mil deportes S.A. Es el principal importador de calzados y articulos
deportivos con una participacion de 31.12% en unidades importadas. Se fund6 en el afio
1984, como una pequeia empresa destinada a producir y fabricar ropa y uniformes
deportivos en pequenas cantidades. Con el transcurso del tiempo, consideraron de vital
importancia la necesidad de ampliar la linea deportiva, importando, distribuyendo y
comercializando al por mayor y menor las marcas, Nike, Puma, Lotto, Umbro, Speedo,
entre otras. Actualmente la compaiiia se encuentra ubicada en: Quito: Local No. 1: Av. 10
de Agosto N20-86 y J. Washington Edf. Club Casa Blanca. Local No. 2: Calle Guayaquil
N2-37 y Bolivar

En segundo lugar se encuentra la Importadora Mundo Deportivo Medeport S.A., con una
participacion de 27.28% en unidades importadas. Con una gran participacion en la

importacion y ventas de calzado, articulos para el deporte, etc. Esta compaifiia se constituyo

Manifiestos ha venido recopilando, procesando y presentando reportes estadisticos desde 1916, bajo un
criterio ético, aprovechando recursos tecnoldgicos, evolucionando con un nivel de excelencia que nos ubica
como lideres de la informacién comercial en nuestro pais www.manifiestos.com



en el aflo 2006. Mantiene la comercializacion y distribucion para Ecuador de la marca
Adidas. Se encuentra ubicada en: Av. 6 de Diciembre 3355 y Eloy Alfaro, sector norte de
Quito.

En tercer lugar se ubica, Importaciones KAO Cia. Ltda., con una participacion de 13.30%
en unidades importadas. Inicid sus actividades en el afio 1979, al principio comercializaban
toda clase de productos, alrededor de 1989, tomaron la decision de dedicarse solo al &mbito
deportivo, actualmente comercializan marcas muy conocidas como Reebook, Puma,
Adidas, Caterpillar, Nike, Wilson, Vans, entre otras. Se encuentra ubicada en las

principales ciudades del pais.

En cuarto lugar se encuentra Distribuidora Deportiva DIDE S.A, con una participacion del
12% en unidades importadas, su principal actividad es la venta al por mayor de prendas y
articulos deportivos de las marcas, Reebook, Nike, Adidas, Umbro, Wilson etc. Esta

ubicada en: Calle de los cerezos entre 10 de Agosto y Bendlcazar, en la ciudad de Quito.

En quinto lugar en las importaciones estd, Deportes y Recreacion Ficchur Cia. Ltda. Con
una participacion del 7% en unidades importadas, su principal actividad es la venta al por
mayor y menor de prendas de vestir, incluida ropa prendas deportiva de las marcas: Puma,
Nike, Lotto, Umbro, Wilson etc. Esta ubicada en: Av. 10 De Agosto 13180 y De Los

Cerezos en la ciudad de Quito.

En sexto lugar estd ubicado Sport Center Cia. Ltda. Con una participacion del 5% en las
importaciones de articulos deportivos y calzado para toda ocasion, provenientes en su

mayoria de Asia (China, Taiwan, etc.).

En séptimo lugar se encuentra Rojas Sport con una participacion del 4% en las
importaciones de articulos deportivos y calzado para toda ocasion, provenientes en su

mayoria de Asia (China, Taiwan, etc.).

Shoes & Shoes Cia. Ltda. Ocupa el 8avo lugar. Su participacion en el mercado es de 1.14

% en unidades vendidas.



Tlustracion 2. Participacion de Mercado Calzado Deportivo
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Fuente: Estudio realizado por Empresa de Manifiestos

Esta investigacion se inicia, basada en la necesidad de conocer la conducta de los
compradores de calzado deportivo en el pais, por la competencia que existe estudios sobre
este mismo producto pero confeccionado en Ecuador, debido a la falta de estudios al
respecto, pero el publico demuestra sus preferencias en marcas reconocidas a nivel

mundial y que las relacionan sobre todo con marketing realizado personalmente.

Este constituye, de acuerdo a las investigaciones, un mercado muy competitivo por las
marcas que aspiran permanecer en el mercado y sienten la obligacion de una innovacion
constante, ideando propagando nuevos productos y transforméandolos actuales por medio
de una investigacion, creatividad y andlisis de interrumpida labor. El fruto de este trabajo
arduo pero fructifero, se logra mediante la implementacion de una estrategia de marketing

en la empresa, con el objetivo de progresar y avanzar en nuevos mercados.



1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

.Qué aspectos o variables de mercado se deben considerar para elaborar un plan de
marketing que sea sustentable en el segmento de calzado deportivo en la ciudad de

Guayaquil?

Hay que considerar que es muy importante mantener una buena comunicacion en el canal
de distribucion, la marca no ha sido promocionada en forma adecuada y por lo tanto, se
refleja un incremento de ventas menor en comparacion a las otras marcas que maneja la
compafiia. Esto se debe a la falta de presupuesto promocional, ademas los distribuidores
potenciales enfocan sus compras en calzado femenino por la carencia de un programa de
incentivos a los vendedores, que se sienten desmotivados y presentan la marca
““Olympikus” como tultima alternativa, dando prioridad a Azaleia y Dijean que son mas

conocidas y por lo tanto no necesitan publicidad para su venta.

Seria conveniente para la compaiiia, promocionar con mayor énfasis el producto, ya que se
trata de zapatos de excelente calidad y tecnologia y que son los lideres en ventas en su pais
de origen (Brasil), superando marcas mundialmente reconocidas como Adidas, Puma,
Nike, etc. Por consiguiente, deberia utilizarse esta competitividad para optimizar las ventas

y convertir a esta marca en la mejor dentro del pais.

1.4 JUSTIFICACION

La compaiiia busca satisfacer el mercado de consumidores de calzado deportivo con el fin
de que el producto sea identificado por su calidad, confort, estilo, disefio y buen acabado.
Lo que se desea con el producto es optimizar las ventas alcanzando posicionamiento e
imagen de marca (Top of mind, share of mind). Se hara una propuesta para un estudio de la
marca en referencia, con el fin de establecer las razones por las cuales, la gente no compra
el producto y se efectuara un analisis sobre la situacion en el mercado de consumidores de
calzado deportivo, posicion que ocupa, imagen en la mente del consumidor, concepcion
del producto, gustos y preferencias del consumidor, diferencias que establece el cliente

sobre las marcas, y su motivo de preferencia por cierta marca. Esta busqueda permitira



establecer el vinculo entre el disefio del calzado y las emociones de los consumidores

actuales.
1.5 OBJETIVOS
1.5.1 Objetivo General

Aumentar la cantidad de ventas en el canal de distribuidores de calzado deportivo

““Olympikus”, a través de un plan de marketing en la ciudad de Guayaquil.

1.5.2. Objetivos Especificos

1.6

Realizar un proyecto de marketing para aumentar las ventas en el canal de
distribuidores en Guayaquil.
Examinar los canales de distribucion a los que se dirige el plan de marketing.

Aumentar el nivel de popularidad de la marca y sus productos mediante un efectivo

manejo de la comunicacion en cada punto de venta.

Lograr una rentabilidad relacionada con la inversion y que obedezca a los intereses

de la empresa.

INTENCIONALIDAD DE LA INVESTIGACION

Considerando la competencia existente en una economia globalizada, esta investigacion

aspira a través de la practica de la hipotesis y definiciones de comercializacion y analisis

financiero, considerar la posibilidad del plan de marketing para el calzado de marca

OLYMPIKUS.

Lo que se pretende con esta investigacion, es promover la calidad y confort del producto,

ademds de la innovacion de los materiales utilizados, considerando la mejora de su

fabricacion.



CAPITULO 11

2 MARCO TEORICO
2.1 ESTADO O CONOCIMIENTO DEL ARTE

2.1.2 Antecedentes de Planes de Marketing de Calzado deportivo

Muchas de las empresas existentes, que se dedican a comercializar calzado deportivo, han
realizado excelentes planes de marketing, por ejemplo ADIDAS, que es una linea
deportiva y puso en marcha el primer calzado deportivo “inteligente”, incorporando un

chip a unos zapatos de futbol, siendo los unicos en deporte de alto rendimiento.

Las nuevas Adidas F50 Future son ajustables en forma automatica a la zancada y talla del
deportista y ademads, se adaptan a las condiciones del terreno. Adidas en Estados Unidos ha

proyectado este avance en forma secreta durante tres afios.

Los zapatos cuentan con un microprocesador en su arco, el mismo que funciona con ondas
de bluetooth, controlando un sistema diminuto que ajusta la almohadilla del talon durante
la carrera; este pesa 40 gramos aproximadamente y tan solo un 10% del peso total del
zapato, por lo tanto lo hace muy ligero. Con esta nueva tecnologia, es posible adaptar, de
acuerdo al talle de la persona, mediante el chip incorporado en la suela, que tiene la
capacidad de efectuar cinco millones de céalculos por segundo, para cerciorarse de que no
esté demasiado suelta o apretada. Cada segundo un sensor en el talon realiza una lectura de
terreno  y marca el ritmo del deportista, mientras que el chip realiza los calculos
respectivos ajustandolos al peso del usuario. Un motor eléctrico de minimo tamafio, es el

que se encarga de tensar o desajustar el calzado.

Este es el primer zapato con la capacidad de pensar por si mismo, como lo indica la firma
alemana en su pagina web en la que la multinacional tiene publicado un anuncio futurista
similar a un video-juego. Con todos los implementos que tiene: sensor a baterias de litio,
motor eléctrico, procesador, el zapato es ligero, ya que agrega a su peso unicamente 40

gramos. Ademas, incorporaran unos botones, diodos que al iluminar indicaran los ajustes
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que realizan, un DVD con las instrucciones sobre los procedimientos y servicios de este

fabuloso producto.

NIKE es otra de las empresas que ha implementado plan de marketing dando como
resultado su posicionamiento en el mercado nacional e internacional. Esta empresa
promovid una nueva estrategia sobre la creacion de productos a través de atletas de fama
reconocida, cambiando de esa forma la imagen del marketing deportivo, invierte
anualmente millones de ddlares promocionando gente famosa en eventos promocionales,
con el fin de captar la atencion de los usuarios y ganar mercado internacional. Ademas de
ofrecer equipos deportivos a sus clientes, Nike vende una nueva forma de vida, estimula
una cultura deportiva, sobre todo, una actitud de “Solo hazlo” (Just do it).Nike se preocupa
de la vida de sus clientes y de su cuerpo, sus promociones se dirigen siempre al deporte en
beneficio de todos, por esa razoén ha incursionado en el futbol y otros deportes que no son

muy conocidos.

También PUMA, es otra marca que con su plan de marketing se ha convertido en sinénimo
de deporte, moda y estilo, a través de un disefo fresco. Se ha asociado igualmente, con
celebridades y disefiadores de fama, elevando su imagen de marca y compitiendo con las
de moda en materia de calzado deportivo. La marca Puma usa su estrategia en multiples

categorias, se comunica la innovacion para un "estilo de vida activo".

Puma ha creado, para extender su marca, las tiendas al por menor con el fin de que las
personas experimenten la calidad de manera participativa y convincente. Ademads, se
dedica a los clientes mediante un concepto de barbacoa mongol, permitiendo que ellos
mismos disefien y construyan su propio modelo de calzado partiendo de cero, adaptandose
a la proposicion de valor de su modo de vida, el valor que este tiene y la diferencia con la

competencia.

“En 1975, se inicia la historia de ‘‘Olympikus”, con la aparicion de sus primeros zapatos,
siendo uno de los primeros en piel de Brasil. Poco tiempo después, comienzan a entrar
marcas deportivas internacionales en Brasil y ‘‘Olympikus” da marcha a la tecnologia
espacial, marketing y publicidad, con estas empresas. La marca se convirtid en
patrocinadora de varios atletas y organizaciones, en la década de 1990, con personajes
como: Gustavo Borges, Giba y Bernardinho, Claudinei Quirino, Maureen Maggy,
Vanderlei Cordeiro, Gustavo Kuerten, fueron la imagen de los carteles

““‘Olympikus.”(Gonzalez, 2013)
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““‘Olympikus” inicia una colaboracion con la Confederacion Brasilefia de Voleibol (1997),
con el Confederacion Brasilefia de Atletismo (1999) y el Comité Olimpico Brasilefio
(1999). Como respuesta de una mayor asociacioén con el deporte de la empresa, se toma la
decision de producir con la marca, nuevas lineas de ropa y desde 1996, ‘‘Olympikus” deja
de ser unicamente una marca de zapatos, para convertirse en el logotipo de camisetas,
mochilas y demdas prendas deportivas. En 2007, ‘‘Olympikus” patrocind los Juegos

Panamericanos de Rio de Janeiro y ademaés a la delegacion brasilefia.” (Gonzalez, 2013)

Actualidad y caracteristicas

Actualmente se encuentran en el mercado una gran variedad de zapatos deportivos de
acuerdo a cada disciplina, inclusive para cada especialidad dentro de un determinado
deporte. En atletismo las zapatillas de los velocistas son con clavos o pinchos mas grandes
que los de los mediofondistas. Los corredores de fondo reemplazan los clavos y utilizan
zapatos de suela de goma o material plastico. Para los lanzadores de disco y martillo se
requieren zapatos especiales para favorecer con el apoyo y control de estabilidad evitando
salirse del circulo después de los envios. El calzado que utilizan los lanzadores de jabalina
tiene clavos de mayor longitud en los talones que en la parte delantera, para permitirles
frenar en segundos antes de su lanzamiento y les ayuda a no rebasar la linea limite. Los
saltadores de altura utilizan preferentemente zapatillas con clavos de diferentes longitudes

para cada pie y de esta forma tienen mayor impulso para el despegue.

Para futbol, rugby y baloncesto, se han introducido zapatos especiales con botines altos

que les evitan torceduras de los tobillos.

En el béisbol se impusieron variaciones por la necesidad de efectuar evoluciones complejas
como atrapar la bola en movimiento, correr, pivotear, deslizarse, etc., que provocd una
insercion de tres salientes metalicos como barra para permitir al jugador/a efectuar dichas

acciones.

12



Beneficios

Es el mas conveniente, no Gnicamente por estar fabricado para brindar comodidad mientras
se realiza alguna actividad, sino también por ser el calzado de mayor durabilidad en la

industria.

Cumple un rol relevante en el campo deportivo, pues favorece el rendimiento y reduce los

factores de riesgo de lesiones secundarias en la ejecucion de la carrera.

2.2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1 ;Qué es el Marketing?

““‘Segtin Philip Kotler consiste en un proceso administrativo y social gracias al cual
determinado grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean a través del

intercambio de productos o servicios.

Jerome McCarthy opina que es la realizacion de las actividades que pueden ayudar a que
una empresa consiga las metas que se ha propuesto, pudiendo anticiparse a los deseos de
los consumidores y desarrollar productos o servicios aptos para el mercado.
Por su parte John A. Howard, quien trabaja en la Universidad de Columbia, asegura que
esta convencido de que el marketing consiste en un proceso en el que es necesario
comprender las necesidades de los consumidores, y encontrar qué puede producir la
empresa para satisfacerlas. Y Al Ries y Jack Trout, opinan que marketing es sinébnimo de
“guerra” donde cada competidor debe analizar a cada “participante” del mercado,

comprendiendo sus fuerzas y debilidades y trazar un plan a fin de explotarlas y defenderse.

Segin la American Marketing Asociation (A.M.A.), el marketing es una forma de
organizar un conjunto de acciones y procesos a la hora de crear un producto “para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones” y su finalidad es

beneficiar a la organizacion satisfaciendo a los clientes.

Se dice que el marketing es un proceso social y administrativo porque intervienen un
conjunto de personas, con sus inquietudes y necesidades y porque necesita de una
determinada cantidad de elementos tales como la organizacion, la implementacion y el

control, para un desarrollo eficiente de las actividades.
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La unica funciéon que debe cumplir es alcanzar las metas que la empresa se plantea en lo
que respecta a venta y distribucion para que esta se mantenga vigente. Por eso es tan
importante no solo tener un conocimiento del mercado, sino saber qué cosas pueden
desarrollar las empresas que puedan interesar a los clientes.

Lo que hace el marketing es considerar una necesidad de la clientela y, a partir de ella,
disefiar, poner en marcha y verificar como funciona la comercializacion de los productos o
servicios de la empresa. Diversas estrategias y herramientas permiten al marketing
posicionar una marca o un producto en la mente del comprador.

Las acciones de marketing pueden tener una vision de rentabilidad a corto o a largo plazo,
ya que su gestion también supone la realizacion de inversiones en la relacion de la empresa
con los clientes, con los proveedores y hasta con sus propios empleados, ademas
publicidad en los medios de comunicacion. Es importante no confundir marketing y
publicidad, ya la mercadotecnia abarca a la publicidad y a otras cuestiones.

Se dice que el marketing puede tener diversas orientaciones: al producto (cuando la
empresa dispone del monopolio del mercado pero, de todas maneras, pretende mejorar el
proceso de produccion), a las ventas (destinada a aumentar la participacion de la empresa
en el segmento) o al mercado (se busca la adaptacion del producto a los gustos del
consumidor).

Hoy en dia existen muchos tipos de marketing, aqui presentamos algunas definiciones:
Marketing directo: Consiste en un sistema interactivo que consigue seguidores y
resultados en sus transacciones dandose a conocer a través de los medios publicitarios de
un lugar.

Marketing relacional: Se incluye dentro del marketing directo y se basa en un principio
fundamental que dice que no hay que vender, sino hacer amigos y ellos serdn quienes
compren. Conseguir beneficio a cambio de la satisfaccion del cliente.

Marketing virtual: recibe también el nombre de cibermarketing y es el que se aplica a
internet, y que se encuentra dirigido a toda persona en el mundo que tenga un ordenador y
conexion a la red. En este marketing existen herramientas SEO que son las que permiten
que las empresas alcancen una buena visibilidad y puedan vender mejor sus productos o

servicios. ”

El plan de marketing en la empresa

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedaran fijadas
las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del marketing, para alcanzar los
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objetivos marcados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro de la compaiia,
sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar
las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya que es la
unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas planteados.

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accion que se ejecuta sin la
debida planificacién supone al menos un alto riesgo de fracaso o amplio desperdicio de
recursos y esfuerzos. Si una accion no planificada tiene éxito, nos deberiamos preguntar
qué hubiésemos conseguido de mas al operar bajo un plan. Intentar que un proyecto triunfe
sin servirse de un plan de marketing es como tratar de navegar en un mar tempestuoso sin
cartas maritimas ni destino claro.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere
conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la situacioén y
posicionamiento en los que nos encontramos, marcandonos las etapas que se han de cubrir
para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion y elaboracion de datos
necesarios para realizar este plan permite calcular cudnto se va a tardar en cubrir cada
etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo que debemos emplear para ello, qué personal
debemos destinar para alcanzar la consecucion de los objetivos y de qué recursos
econdmicos debemos disponer.

Sin un plan de marketing nunca sabremos como hemos alcanzado los resultados de nuestra
empresa,
y por tanto, estaremos expuestos a las convulsiones del mercado.

2.2.2 Utilidad del plan de marketing

Tan solo habria que analizar las estrategias de las 50 primeras empresas de nuestro pais,
para comprender que el plan de marketing es uno de los principales activos en la obtencion
de los resultados. Pero ademas, aporta a la compafiia que opera, bajo una Optica de
marketing, una vision actual y de futuro que le servird para marcar sus directrices con el
minimo error y las maximas garantias. A continuacion indicamos las principales utilidades:

e En todo momento operamos con la vista puesta sobre un mapa en el que se nos
refleja la situacion actual.

e Esutil para el control de la gestion.

e Vincula a los diferentes equipos de trabajos incorporados a la consecucion de los
objetivos.

e Permite obtener y administrar eficientemente los recursos para la realizacion del

plan.

Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos.

Nos informa correctamente de nuestro posicionamiento y de la competencia.

El futuro deja de ser un interrogante de grandes dimensiones y grave riesgo.

Se pueden controlar y evaluar los resultados y actividades en funcion de los

objetivos marcados.

e Facilita el avance progresivo hacia la consecucion de los objetivos. ”

2 El inicio del siglo XXI viene marcado por un entorno econémico altamente competitivo que va a obligar a las empresas a
hacer un esfuerzo especial para lograr la entera satisfaccion de las necesidades de sus clientes.

http://www.marketing-xxi.com
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2.2.3 Contenido del plan de Marketing

“Resumen Ejecutivo y Tabla de Contenido. El plan de marketing debe comenzar

con un breve resumen de los principales objetivos y recomendaciones. El resumen

ejecutivo permite a la alta direccion detectar los puntos principales del plan.

Analisis de la situacion. En este apartado se presenta la informacion relevante de

ventas, costos, mercado, competidores y las diferentes fuerzas del macroentorno.

(Como se define el mercado, cudl es tu tamafio y a qué ritmo crece? ;Cuales son

las principales tendencias que afectan el mercado? ;Cudl es nuestra oferta de

producto y cuales son los aspectos criticos a los que se enfrenta la empresa? E

n

esta seccion se puede incluir informacioén histérica pertinente para ofrecer un

contexto de la situacion. Toda esta informacion se utiliza para elaborar un andlisis

SWOT (Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas).

Estrategia de Marketing. En este aparatado, el gerente de producto define la
mision y los objetivos financieros y de marketing. Asi mismo, debe especificar
a qué grupos se dirige la oferta y que necesidades pretende satisfacer. A
continuacion debe definirse el posicionamiento competitivo de la linea de
producto, que sirve para trazar el “plan de juego” que permitird alcanzar los
objetivos. Para hacer esto debe utilizar informacién de los diferentes
departamentos, como el de compras, produccion, ventas, finanzas y recursos
humanos, con el fin dee3 garantizar que la empresa pueda ofrecer un apoyo
adecuado para la aplicacion efectiva del plan. Este apartado debe concretar la

estrategia de marca y las estrategias basicas hacia los clientes que se aplicaran.

Proyecciones Financieras. Las proyecciones financieras incluyen un
pronostico de ventas, gastos y un analisis de punto de equilibrio. En lo relativo
a ingresos las proyecciones muestran el volumen mensual de ventas previsto
para cada categoria de producto por lo que toca a los gastos, las proyecciones
reflejan los costos de marketing previstos, desglosado en subcategorias. El
analisis de punto de equilibrio muestra cuantas unidades se deberian vender
mensualmente para compensar los costos fijos mensuales y promedio de los

costos variables por unidad.
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e Seguimiento de la aplicacion. El ultimo apartado del plan de marketing
destaca lo controles que se realizaran para comprobar y ajustar la aplicacion
de plan. Normalmente, las metas y el presupuesto se elaboran con caracter
mensual o trimestral, de modo que la direccion pueda revisar los resultados
de cada periodo y tomar medidas correctivas. Para evaluar el progreso del
plan y sugerir posibles modificaciones serd necesario evaluar diversos
indicadores internos y externos. Algunas empresas incluyen planes de
contingencia, en los que se detallan los pasos que deberia dar la direccion
para responder a acontecimientos concretos del entorno, como guerras de

precios o huelgas’’. (Philip Kotler)

2.3 INVESTIGACION DE MERCADOS

2.3.1 Concepto de investigacion de mercados

Se puede definir como la recopilaciéon y el andlisis de informacion, en lo que respecta al
mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma sistematica o expresa, para poder
tomar decisiones dentro del campo del marketing estratégico y operativo.

Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la empresa obtener
la informacién necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos, planes y
estrategias mas adecuadas a sus intereses.

La American Marketing Association (AMA) la define como: “la recopilacion sistematica,
el registro y el andlisis de los datos acerca de los problemas relacionados con el mercado
de bienes y servicios’’.

2.3.2 Contribucién de la investigacion de mercados

En la toma de decisiones basicas

La investigacion de mercados proporciona la informacion necesaria para la maduracion de
decisiones basicas y de largo alcance de la empresa que requieren un analisis cuidadoso de

los hechos.

Cuando las soluciones alternativas de los problemas son complejas, la toma de decisiones

sin su ayuda es mas arriesgada.
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En la tarea directiva

La investigacion de mercados proporciona al directivo conocimientos validos sobre cémo
tener los productos en el lugar, momento y precio adecuados. No garantiza soluciones
acertadas al 100 % pero reduce considerablemente los margenes de error en la toma de

decisiones.
En la rentabilidad de la empresa
Basicamente contribuye al aumento del beneficio empresarial pues:

e Permite adaptar mejor los productos a las condiciones de la demanda.

e Perfecciona los métodos de promocion.

e Hace mas eficaz el sistema de ventas y el rendimiento de los vendedores, asi como
reduce el coste de ventas.

o Impulsa a los directivos a la reevaluacion de los objetivos previstos.

o Estimula al personal, al saber que su empresa tiene un conocimiento completo de su

situacion en el mercado y que se dirige hacia unos objetivos bien seleccionados.

2.3.3 Aplicaciones de la investigacion de mercados

Si esquematizamos las aplicaciones que tiene para las empresas, se detectan las siguientes

utilidades:
Analisis del consumidor:

e Usos y actitudes.

e Analisis de motivaciones.

o Posicionamiento e imagen de marcas.
o Tipologias y estilos de vida.

o Satisfaccion de la clientela.

e Potencia de compra por internet, a través del e-commerce.
Efectividad publicitaria:

o Pretest publicitario.
e Postest de campanias.

e Seguimiento (tracking) de la publicidad.
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o Efectividad promocional.

e Analisis de las herramientas internet.
Analisis de producto:

e Test de concepto.

o Analisis multiconcepto-multiatributo.
e Andlisis de sensibilidad al precio.

e Test de producto.

e Test de envase y/o etiqueta.

e Test de marca.
Estudios comerciales:

e Areas de influencia de establecimientos comerciales.
o Imagen de establecimientos comerciales.
o Comportamiento del comprador en punto de venta.

e Posibilidades de e-commerce.
Estudios de distribucion:

e Auditoria de establecimientos detallistas.
e Comportamiento y actitudes de la distribucion.
e Publicidad en punto de venta.

e Internet como canal de distribucion.
Medios de comunicacion:

e Audiencia de medios.
o Efectividad de soportes.
e Analisis de formatos y contenidos.

e Social media y redes sociales.
Estudios sociolégicos y de opinion publica:

e Sondeos electorales.
e Estudios de movilidad y transporte.

e Investigacion socioldgica.
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e [Estudios institucionales.

2.4 COMPETIDORES POTENCIALES

En el mercado existen varias marcas competitivas, como:

e Nike
e Adidas
e Puma

e New Balance

Estas marcas son con las que Olympikus compite principalmente, ya que ofertan calzado
deportivo, variando sus colecciones cada afio y se venden en tiendas exclusivas de calzado

u otras especializadas en el ramo.

“La produccion de calzado nacional es proveniente de Tungurahua un 50%, Pichincha
15%, Guayas 18%, Azuay 12%, etc., que son fabricantes de toda clase de zapatos para
clase media-baja, pero sin ninguna marca que los represente, a pesar de haber recibido
ayuda del gobierno. Existen pequefios comerciantes que impulsan marcas como Shoes
Pretty, Steffy, Angel, entre otras, sin embargo, los precios y puntos de distribucion no
pueden competir con marcas importadas y su produccion se limita al consumo nacional
que en su mayoria corresponde a la clase media-baja. Cabe resaltar también, que estos
productores, son ensambladores de calzado, ya que importan de Brasil, Colombia y China,
todas las piezas que requieren para armar el producto y lo arman en Ecuador, razén por la
cual, tienen costos similares a los de Vulcabras-Azaleia, con la diferencia de que carecen
de garantia y su calidad no se iguala a Vulcabras- Azaleia Brasil, incluso algunos de estos

zapatos tienen precios superiores a los importados.” (Gonzalez, 2013)

Ecuador, desde hace algunos afos, forma parte de la cadena de zapatos Payless, que es
importadora de productos chinos, pero en el pais es conocido por el nombre del local. Los
zapatos que se encuentran de venta en tiendas comunes, tienen precios elevados aunque en

calidad no son buenos.

Existe rivalidad entre empresas y constituye una fuerza determinante en la posicion
competitiva de las empresas. Por consiguiente, se requiere efectuar un andlisis de la
competencia del mismo modo como se realiza en su empresa. Los elementos de analisis

son: Estrategia actual o posicionamiento.
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e [Enterezas.

e Flaquezas.

e Posibilidades.

e Desafios.

e Probables innovaciones en la estrategia.

e Reaccion a las innovaciones en su estrategia comercial.
e Fuerza financiera.

e Fuerza operacional.

“El analisis de los competidores directos deberd comenzar con un listado de las empresas
competidoras y su participacion en el mercado, Esto también aporta una medicion sobre la
concentracion de la industria: ;Qué porcentaje de empresas atiende a qué porcentaje de
mercado? Su estrategia cambiara dependiendo del hecho de que la industria esté

fragmentada o no, o bien si tiene dos o tres jugadores dominante’’.(Aaker, 2005)

2.5. HIPOTESIS O ANTICIPACIONES HIPOTETICAS

Si se conocen las necesidades de los consumidores de calzado deportivo ‘‘Olympikus” se

puede elaborar un plan de marketing que conllevaria a incrementar un 20% en las ventas.

Adicional si conocemos las marcas reconocidas por el publico objetivo de la ciudad de

Guayaquil, podremos identificar nuestros competidores.

Hipotesis de investigacion H1

La aplicacién de un Plan de Marketing en la empresa Shoes & Shoes contribuye sobre el
incremento de sus ventas y el afianzamiento de su posicionamiento en el mercado de

Guayaquil.
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Hipotesis nula HO

La aplicacion de un Plan de Marketing en la empresa Shoes & Shoes es insensible al
incremento de sus ventas y la afianzamiento de su posicionamiento en el mercado de

Guayaquil.

2.6 VARIABLES

Variable independiente

Aplicacion del Plan de Marketing y medicion de los resultado de las encuestas a clientes en

relacion a la marca “‘Olympikus.”

Variable dependiente

Incrementar las ventas y posicionamiento en el mercado de Guayaquil de la marca

““Olympikus.”

2.7 INDICADORES

e QGustos y preferencias de los consumidores.
e Poder adquisitivo del mercado.

e Edad de los consumidores.

e Sitios de demanda

e Tendencias de moda
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Tabla 1. Operacionalizacion de las Variables

Variables Indicadores
X:
jeti ipétesi . De X=Xi
Problema (I)l:)‘{ggoa(clfél: Iil:l[:,ztsi?igi%:la Independientes Método  Técnica Instrumento
g g Y: Dependientes DeY:
Y1, Y2, Y3
H1 Xi:
Porcentaje
X: Aplicacién d de avance de
t Aplicacionde 4, etapa
(Qué aspectos 0 Aumentar la La aplicacion de un Plan de del Plan de
variables de cantidad de uﬁ Plan de Marketing Marketing
mercado se ventas en el Marketi 1
deben considerar canal de arke Héfl;l on ZL Muestreo
para elaborar un distribuidores de empresa Shoes o
Shoes contribuye Yi: probabilistico
Plan de calzado Encuesta
. : sobre el Y: Resultados de la . .
marketing que deportivo . .. yPrueba Cuestionario
“ o incremento de de Ventas poblacion: .
sea sustentable Olympikus”, a . piloto
en el segmento través de un sus ventas y el Incremento de Deductlyo e
de calzado plan de afianzamiento de ventas y la Y>: Posicion . Inductivo
deportivo enla | marketine en la su consolidacion del  en la mente
I(): iudad de ciu dadg de posicionamiento = posicionamiento del
Guavaquil? Guavaauil en el mercado de en el mercado de consumidor
yaquit yaquit Guayaquil. Guayaquil
Ys:
Participacion
de mercado

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por Autoras
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

3.1 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se utilizara el Método analitico-

sintético y el Método deductivo e inductivo

Método analitico sintético

El método analitico sintético permitira revisar toda la literatura e informacion que se
utilice en el desarrollo de la metodologia extrayendo y sintetizando las partes
importantes que caracterizan la comercializacion de calzado tanto para hombres y
mujeres en sus diferentes presentaciones, de esta manera se establecera la relacion

causa-efecto entre los elementos que componen el objeto de investigacion.

Para establecer los resultados de esta investigacion se procedi6 a indagar y recopilar
datos de la compaifiia Shoes & Shoes como fuente de informacion, se analizod el
histérico de ventas de los afios 2012, 2013 y 2014 de la linea de calzado deportivo de la
marca “Olympikus”, plan de marketing existente, posicionamiento del producto en el
mercado entre otros, para determinar los métodos de investigacion y las técnicas de

aplicacidon mas propicias.

La compaiia no cuenta con un plan de marketing, las ventas se han mantenido en los
ultimos tres afios llegando a una zona de confort haciendo poco o nada por la marca, no
es reconocida y no han explotado los atributos del producto ya que se trata de un

producto de excelente calidad.

24



Método deductivo e inductivo

Este método se lo aplicard para conocer los elementos que intervienen en el desarrollo
de la investigacion planteada.

Como el objeto de obtener informacion que apoye la investigacion cientifica de la
factibilidad de comercializar del calzado deportivo ‘‘Olympikus”, siendo la mayor
competencia la empresa Mil Deportes en la ciudad de Guayaquil, se aplico los
siguientes instrumentos:

e Prueba Piloto.- Realizado a un grupo de 30 personas, mediante el cual nos dio
la pauta de gustos y preferencias direccionandonos para realizar la
investigacion de campo.

e Encuesta.- Con preguntas objetivas sobre gustos, preferencias, ubicacion
geografica, entre otros, lo que permitira enfocar el aspecto social para la

produccion de la propuesta.

3.2 APLICACION DE LOS INSTRUMENTOS

Prueba Piloto

Con la prueba piloto se quiso llegar a una identificacion de la posibilidad existente que
habria de que los consumidores compren zapatos deportivos y unas que otras
indumentarias deportivas de la mara ‘‘Olympikus” con un buen plan estratégico de
marketing que llegue al consumidor y asi de esta manera en el Ecuador empiece a sonar
fuerte la marca “Olympikus” como en otros paises de Sudamérica, como es el caso de
Argentina, donde la marca tiene gran aceptacion, es asi como la mayoria de los equipos

deportivos de futbol en argentina todos de primera divisién y segunda usan esta marca.

Para determinar la idoneidad del cuestionario se realizd6 una prueba piloto con un
muestreo previo a 30 personas, que se las tom6 de forma aleatoria de una base de datos,

a los cuales se envid la prueba via e-mail.

(Véase en el Anexo 1. Formato de la prueba piloto)

25



3.3. PROCESAMIENTO DE DATOS

Analisis e interpretacion de resultados de la prueba piloto

1. Edad

Tabla 2. Edad del encuestado

Descripcion Encuestados Porcentaje
20 a 30 afios 11 36%
30 a 40 afios 9 30%
40 a 50 afios 8 27%
50 a més afos 2 7%
TOTAL 30 100%

Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto
Elaborado por Autoras

EDAD DEL ENCUESTADO

W20a30anos MW30ad0anos MW40a50anos 50a mas ancs

Figura 1. Edad del encuestado
Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto
Elaborado por Autoras

Analisis

Se puede determinar que el 37% de la poblacion seleccionada para el estudio tiene de 20

a 30 afios de edad, el 30% de 30 a 40, otro 27% de 40 a 50 afios, mientras que el 7%

restante dice tener de 50 a mas afios de edad.
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2. Sexo

Tabla 3. Género del encuestado

Descripcion Encuestados | Porcentaje
Masculino 18 60%
Femenino 12 40%

TOTAL 30 100%

Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto
Elaborado por Autoras

Género del encuestado

= Masculino Femenino

Figura 2. Género del encuestado
Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto
Elaborado por Autoras

Analisis
En cuanto al Género de las personas participantes en la aplicacion de la encuesta, un

60% son de sexo Masculino y el 40% de sexo Femenino. Podriamos decir que esto nos

da como resultado de que los varones se interesan mas en los calzados deportivos.
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3. (Utiliza calzado deportivo?

Tabla 4. Uso de Calzado deportivo

Descripcion Encuestados Porcentaje
Si 26 86%
No 4 14%
TOTAL 30 100%

Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto
Elaborado por Autoras

éUtiliza Calzado Deportivo ?

“|Si «/No

Figura 3. Uso de calzado deportivo
Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto
Elaborado por Autoras

Analisis
Tomando en cuenta las opiniones facilitadas en la presente interrogante, se evidencia

que el 86% de los encuestados asegura utilizar calzado deportivo, mientras que el 14%

no utiliza.
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4. Al comprar un calzado deportivo, usted busca...

Tabla S. Preferencia en propiedades del calzado deportivo

Descripcion Encuestados %
Confort 8 27%
Disefio 5 17%
Marca 6 20%
Calidad 7 239%,
Precios 4 13%
TOTAL 30 100%
Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto
Elaborado por Autoras
Preferencia en propiedades del
calzado deportivo
30% 37%
5% 23%
20%
20% 17%
15%¢ 13%
10%
5%t
0.00%
0%
Confort Calidad Marca Diseio Precios Ajuste
Ferfacto

Figura 4. Preferencia en propiedades del calzado deportivo
Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto
Elaborado por Autoras

Analisis
Se constata que al momento de adquirir un calzado deportivo, las personas encuestadas

considera principalmente el Confort como factor determinante para la compra, seguido

de la Calidad, Diseio, posteriormente su Marca y en muy pocos casos el Precio.
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5. ¢(Cual es su marca preferida de calzado deportivo?

Tabla 6. Marca de preferencia en calzado deportivo

Descripcion Encuestados | Porcentaje
Nike 10 33%
Puma 4 12%

Adidas 11 37%
““‘Olympikus” 2 8%
New Balance 3 10%

TOTAL 30 100%

Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto
Elaborado por Autoras

MARCA PREFERIDA

40%
35%
30%
25%
209%
15%
10%

5%

0%
Nike Adidas Puma New Balance Olympikus

Figura 5. Marca de preferencia en calzado deportivo
Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto
Elaborado por Autoras

Analisis

En cuanto a la marca preferida de calzado deportivo de la poblacion participante, se
puede apreciar que un 37% prefiere la marca Adidas, otro 33% Nike, el 12% Puma,

10% New Balance y asi mismo el 8% restante asegura preferir la marca ‘‘Olympikus.”
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6. (Elsiguiente calzado es de la marca ‘‘Olympikus”, cual es de su agrado?

Tabla 7. Seleccion de modelo de calzado ‘‘Olympikus” segiin su tipo

Descripcion Modelo 1 Modelo 2
Casual 14 16
Caminar 17 13
Futbol 22 8
Atletismo 19 11
Basquet 20 10
Volley 18 12

Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto
Elaborado por Autoras

Seleccion de modelo de calzado “Olympikus”
segun su tipo

Casual Caminar Futhaol Atetismo Basquet volley

W Seriesl mSeriesZ

Figura 6. Seleccion de modelo de calzado ‘‘Olympikus” segiin su tipo
Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto
Elaborado por Autoras

Analisis

En el presente Figura se puede constatar que de acuerdo a los modelos de calzado
Casual de la marca ‘‘Olympikus”, los encuestados prefieren mayormente el segundo
modelo, en cuanto al calzado para Caminar prefieren el primer modelo, para el tipo de
calzado de Futbol prefieren el primer modelo, para el Atletismo de igual manera se
inclinan por el primer modelo, para la practica del deporte Basquet es mayormente
acogido el modelo 1, mientras que para la practica del Volley se logra apreciar que el

primer modelo es el méas solicitado.
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7. ¢(Te gustaria ver los modelos en una pagina web?

Tabla 8. Acogida en la propuesta de observacion de modelos de calzado deportivo

en la Web
Descripcion Encuestados | Porcentaje
Si 30 100%
No 0 0%

Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto
Elaborado por Autoras

¢Le gustaria ver los modelosen la web?

Mo
0%

Si
Mo

Si
100%

Figura 7. Acogida en la propuesta de observacion de modelos de calzado
deportivo en la Web

Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto

Elaborado por Autoras

Analisis

Tomando en cuenta los datos obtenidos en base a la aplicacion de esta interrogante se
puede dar a conocer que el 100% de los participantes asegura que le gustaria poder
observar las diferentes variedades de calzado que promociona la empresa, con el fin de

mantener una idea clara del modelo y las propiedades del calzado.
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8. (Al comprar este calzado, como lo pagarias?

Tabla 9. Método de pago en la compra de calzados deportivos

Descripcion Encuestados | Porcentaje
Tarjeta de crédito 14 47%
Tarjeta de débito 7 23%

Efectivo 9 30%
Otros 0 0%
TOTAL 30 100%

Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto
Elaborado por Autoras

Forma de pago

B Tarjeld de crédilo
Tarjeta de déhito

B Efectivo

Figura 8. Método de pago en la compra de calzados deportivos
Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto
Elaborado por Autoras

Analisis
Finalmente el 47% de los contribuyentes en el desarrollo de la encuesta afirma que al
adquirir su calzado lo cancelaria mediante Tarjeta de Crédito, el 23% mediante Tarjeta

de Débito a diferencia del 30% final que manifiesta preferir el Efectivo para el pago de

su calzado.
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3.4 UNIVERSO MUESTRAL

Un segmento de mercado se conceptua como "un grupo de usuarios que manifiestan de
igual forma a un conjunto establecido de esfuerzos de marketing” (Kotler y Amstrong,
2010).

Se toman varios conceptos:

e Geografica: Guayaquil
e Demograficas: Edad, género, Nivel socioeconémico
e Psicograficas: Estilo de vida, Valores

e Conductual: Encuestados de compra por persona, preferencias de precios

Tabla 10. Consumidores potenciales de Guayaquil

Habitantes Ecuador 14°483.499
Habitantes GuayaquilINEC 3°645.483
Edad 18 — 55 afos de edad Guayaquil INEC 1.895.601
Status, medio, Medio Alto, Alto. (35.95%) 682.416
Cuota de mercado (20%) 136.483
Posibles compradores (86%) 117.375

Fuente: INEC (http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-
lateral/Resultados-provinciales/guayaquil.pdf)
Elaborado por Autoras

Se considerara el grupo de personas de 18 — 55 afios de edad de la ciudad de Guayaquil

representado por 1.895,601 habitantes, siendo A clase alta, B clase medio alta y C clase

media.

Tabla 11. Condicion y clase econdomica de la ciudad de Guayaquil
Porcentaje Estatus Clase AvB
clase a 12% 227.472,12
clase b 24% 454,944 24 682.416,36
clasec 21% 398.076,21

1.080.492,57
Fuente: INEC

Elaborado por Autoras
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El 20% fue escogido segin lo que establecia la ley de Paretto donde se estableci6 un
principio universal en donde el estudio de Juran de profesion doctor determino que
siempre “Un 20% de algo es siempre responsable del 80” de los resultados a esto

también se conocié como Regla del 80/20.”

La regla del 80/20 también se aplica a las ventas (el 20% de los clientes produce el 80%
de los beneficios; o el 20% de los vendedores realiza el 80% de las ventas) o a cualquier
otra cosa (el 20% del diario trae el 80% de las noticias importantes, o que el 20% de los

empleados causan el 80% de los problemas).

En base a los indicadores obtenidos en los consumidores potenciales se considera para
el estudio a los habitantes de Guayaquil que segun el INEC representan al 2013 la
cantidad de 3.645.483 habitantes, de ahi consideramos la edad correspondiente de 18 a
55 afios equivalente a 1.895.601quedandonos un mercado global en base al estatus
medio, medio alto y alto por la cantidad de 682.416, la cuota del mercado ofertante es
del 20%, que como se menciond anteriormente segin establecia la ley de Paretto es
responsable del 80% de los resultados lo que al compararlo con el global nos da un
valor 136.483, el target en base a los compradores de calzado es del 117.375, y el
interés en el precio equivale al 54% segln las encuestas quedando un mercado potencial
equivalente a 63.382 potenciales compradores de la linea de calzado ‘‘Olympikus.” En
base a este potencial se procedera a un objetivo estratégico en ventas equivalente al 5%

teniendo un mercado meta de 3.169 consumidores de calzado
Se trabajé con un nivel de confianza del 95% y un error maximo permisible del 5%,

3.4.1. Muestra

El método de muestreo que fue utilizado es el aleatorio simple, La férmula de tamaiio

de muestra aplicada, considerando una poblacion infinita, se presenta a continuacion:
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Tabla 12. Calculo de la Muestra

Calculo de Muestras para Poblaciones Finitas

Muesira para poblaciones
Finitas = P*Q*Z*N

N*E*+Z*P*Q

INGRESO DE PARAMETROS |

Tamaio de la Poblacién (N) 117.375 Tamaino de Muestra
Error Muestral (E) 0,05 Formula 270
Proporcion de Exito (P) 0,5
Proporcion de Fracaso (Q) 0,5 Muestra Optima 270
Valor para Confianza (Z) (1) 1,65
(1) Si: Y4

Confianza el 99% 2,32

Confianza el 97.5% 1,96

Confianza el 95% 1,65

Confianza el 90% 1,28

Fuente: Aplicacion de Prueba Piloto
Elaborado por Autoras

Encuestas
El sistema que se utilizard para obtener los datos, serd a través de 270 encuestas

personalizadas mediante las cuales se acopiard la informacién con el objeto de
identificar las diferentes conductas que constituyen la base en la elaboracion de las

técnicas de marketing.

Para este cuestionario, la herramienta que se utilizard sera elaborando preguntas que

procuren diversas alternativas dirigidas exclusivamente a los sujetos de estudio.

El método de la encuesta fue realizada del 5 al 27 de septiembre del 2014 en los centros

comerciales de la ciudad de Guayaquil Mall Del Sol, San Marino, Riocentro Norte,
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Malecon 2000, Mall del Sur, City Mall. Se tomaron en consideracion para la encuesta
estos centros comerciales debido a la concurrencia masiva de personas de diferentes

clases sociales durante los fines de semanas.

Las encuestas se realizaron en el horario de diez am. a 13. p.m. y de 15: p.m. a 18:
p-m., los fines de semana de septiembre (sabados y domingos). En los exteriores y

parqueos de los centros comerciales antes mencionados.

3.4.2 Analisis e interpretacion de la encuesta realizada

Para la elaboracion de este proyecto se realizaron encuestas en los centros comerciales
de la ciudad de Guayaquil.

A continuacion se presenta la tabulacion de las encuestas realizadas, el analisis y la

interpretacion de los datos obtenidos en la investigacion de campo.

(Véase en el Anexo 2 Disefio de la Encuesta)
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1. ;Edad de los Participantes?

Tabla 13. Edad de los participantes

Edad Encuestados | Porcentaje
18 a 30 anos 124 46%
31 a 43 anos 81 30%
44 a 56 anos 59 22%
57 0 mas afios 5 2%
TOTAL 270 100%

Fuentes: Encuesta realizada
Elaborado por Autoras

Edad de los participantes

-

Figura 9. Edad de los participantes
Fuente: Aplicacion de la encuesta
Elaborado por Autoras

= 18 a 30 aios

= 31 a 43 aios

= 44 a 56 aios

57 o mas afnos

Analisis

La perspectiva del consumo de calzado estd influenciado por los que tienen una edad
promedio entre 18 y 30 afios representado por 46% de los participantes y luego el grupo
comprendido entre los 31 y 43 afios que son el 30% y de 44 a 56 afios que son el 22%.
Es por ello que las estrategias de marketing que se aplicarian directamente influenciada

por los sectores compartido en esta edad por ser los principales consumidores de

calzado.
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2. ;Sexo de los participantes?

Tabla 14. Sexo de los participantes

SEXO
Descripcion Encuestados | Porcentaje
Masculino 138 51%
Femenino 132 49%
TOTAL 270 100%

Fuentes: Encuesta realizada
Elaborado por Autoras

SEXO

Figura 10. Sexo de los participantes
Fuente: Aplicacion de la encuesta
Elaborado por Autoras

Analisis
Existe una division aceptable y dividida del género que adquiere el calzado por los que
las estrategias que se aplicarian dirigidos a ambos segmentos, siendo de beneficio para

la industria del calzado el saber que tanto hombres 51% y mujeres 49% requieren y

necesita un calzado de calidad
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3. (Ubicacion de los participantes?

Tabla 15. Ubicacion de los participantes

UBICACION
Descripcion Encuestados | Porcentaje
Riocentro Norte 45 16.67%
Mall del Sol 45 16.67%
City Mall 45 16.67%
San Marino 45 16.67%
Malecon 2000 45 16.67%
Mall del Sur 45 16.67%
TOTAL 270 100%

Fuentes: Encuesta realizada
Elaborado por Autoras

M Riocentro Norte

m Mall del Sol

= City Mall

M San Marino
m Malecdn 2000

m Mall del Sur

Figura 11. Ubicacion de los participantes
Fuente: Aplicacion de la encuesta
Elaborado por Autoras

Analisis

Para realizar las 270 encuestas se considero dividir equitativamente para los seis centros
comerciales de la ciudad de Guayaquil, con el fin de que las encuestas sean lo mas
reales posibles. De esta manera se asignd 45 encuestas para cada centro comercial

representando el 16,67% de participantes en cada una de ellos.
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4. ;Utiliza calzado deportivo?

Tabla 16. Utilizacion de los calzados deportivos

(Utiliza calzado deportivo
Descripcion Encuestados | Porcentaje
Si 232 86%
No 38 14%
TOTAL 270 100%

Fuentes: Encuesta realizada
Elaborado por Autoras

dUtiliza calzado deportivo?

=5 mMo

Figura 12. Utilizacion del calzado deportivo
Fuente: Aplicacion de la encuesta
Elaborado por Autoras

Analisis

Esta pregunta representa la segmentacion directa al publico objetivo encuestado en
donde el 86% si es consumidor directo de calzado deportivo y esto implica que hay un
segmento amplio, y detallado en el uso del calzado para influir en la decision de

compra.

41



5. ¢En qué momento utiliza calzado deportivo?

Tabla 17. Momento en que utiliza los zapatos deportivos

En qué ocasion suele
utilizarlos
Descripcion Encuestados | Porcentaje
Para hacer deporte 111 48%
Para uso diario 63 27%
Para caminatas 58 25%
TOTAL 232 100%

Fuentes: Encuesta realizada
Elaborado por Autoras

En que ocasién suele utilizarlos

9.5% B Para hacer deporte

Figura 13. Momento en que utiliza los zapatos deportivos
Fuente: Aplicacion de la encuesta
Elaborado por Autoras

® Para uso diario

Para caminatas

Analisis

En su mayoria la parte méas importante del segmento es el deportista, por lo que seria el
objetivo estratégico de la marca de calzado estaria dirigida al area deportiva , mientras
que el 27% lo utilizan de manera diario y continua, un segmento importantes son todos
aquellos que realizan caminatas. Siendo especifico el mercado las estrategias estaran
relacionadas a los tres segmento considerando que existe competencia y que muchas

persona son amante al uso de zapatos deportivos para todo momento,
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6. ; Tipo de calzado que se suele utilizar?

Tabla 18. Cual es el tipo de calzado que suele utilizar

(Qué tipo de calzado
deportivo suele usar?
Descripcion Encuestados | Porcentaje

Casual 35 15%
Caminar 84 36%
Futbol 39 17%
Atletismo 32 14%
Basquet 28 12%
Volley 7 3%
Otro 7 3%

TOTAL 232 100%

Fuentes: Encuesta realizada
Elaborado por Autoras

L Qué tipo de calzado deportivo
suele usar?

3% 3% B Casual

B Caminar
u Futbol

B Atletismo
= Bdsquet

E Volley

H Otro

Figura 14. Cual es el tipo de calzado que suele utilizar
Fuente: Aplicacion de la encuesta
Elaborado por Autoras

Analisis

El calzado deportivo para caminar es uno de los mas utilizados con el 36%, sin embargo
también se los utiliza para el deporte y hasta de manera causal, siendo un elemento
tangible de uso cotidiano, para la comunidad. El segundo tipo de calzado mas utilizado
es el de futbol con el 17% de acuerdo a las afirmaciones de los encuestados, siguiéndole
el casual con el 15 %, el de atletismo con el 14%, el de basquet con el 12 %y \un 3%

utilizan de voley y otros.
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7. {Qué busca en el momento de adquirir un calzado?

Tabla 19. Que busca al comprar un calzado deportivo

(Al comprar un calzado
deportivo, Usted busca?

Descripcion Encuestados | Porcentaje
Confort 79 34%
Disefio 32 14%
Marca 26 11%
Ajuste Perfecto 39 17%
Calidad 42 18%
Precio 14 6%
Otro 0 0%

TOTAL 232 100%

Fuentes: Encuesta realizada
Elaborado por Autoras

(Al comprar un calzado deportivo,
Usted busca?

0%

® Confort

B Disefio

= Marca

® Ajuste Perfecto
H Calidad

® Precio

u Otro

Figura 15. Qué busca al comprar un calzado deportivo
Fuente: Aplicacion de la encuesta
Elaborado por Autoras

Analisis

El confort representa la mayor capacidad de aceptacion del calzado con el 34%, el 18%
la calidad, el 17% ajuste perfecto, el 14% el disefio, 11% la marca y el 6% el precio de
acuerdo a las respuestas de los encuestados al momento de comprar un calzado, por lo
que las estrategias estan influenciada en demostrar que la calidad es inigualable en

diferentes tipos de calzado puesta por la competencia.
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8. (Cual es su marca de preferencia de calzado?

Tabla 20. Indicacion de marca de preferencia de calzado

(Cual es su marca preferida
de calzado deportivo?
Descripcion Encuestados | Porcentaje

Nike 70 30%
Adidas 53 23%
New Balance 16 7%
Puma 46 20%
“‘Olympikus” 9 4%
Otros 37 16%

TOTAL 232 100%

Fuentes: Encuesta realizada
Elaborado por Autoras

iCudl es su marca preferida de
calzado deportivo?

E Nike

H Adidas

i New Balance
HPuma

§ Olympikus

M Otros

Figura 16. Cual es su marca de preferencia de Calzado
Fuente: Aplicacion de la encuesta
Elaborado por Autoras

Analisis

De acuerdo a los encuestados Nike es la marca de preferencia con el 30%, seguida por
Adidas con el 23 %, Puma con el 20%, otros con el 16% siendo estos preferidos por
precio, New Balance obtuvo como preferencia el 7% y el 4% prefiere Olympikus.
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9. (Cuales son las diferentes especificaciones de preferencia de calzado?

Tabla 21. Por qué prefiere los zapatos deportivos de determinada marca

(Por qué razon prefiere los
zapatos deportivos de esta
marca
Descripcion Encuestados | Porcentaje

Por su precio 30 13%
Por confort 86 37%
Por sus disefos 46 20%
Por su calidad 70 30%

TOTAL 232 100%

Fuentes: Encuesta realizada
Elaborado por Autoras

éPor qué razdn prefiere los zapatos de
esta marca?

® Por confort
Por su calidad
Por sus disefios

Por su precio

Figura 17. Por qué prefiere los zapatos deportivos de determinada marca
Fuente: Aplicacion de la encuesta
Elaborado por Autoras

Analisis

El precio suele ser el principal elemento de atencion al momento de comprar sin
embargo la tendencia de los encuestados refleja un interés en el confort con 37%, el
30% lo prefieren por su calidad, 20% por sus disefios, el 13% por su precio, siendo este
resultado un indicador de que el publico desea un producto que le brinde confort y

buena calidad.
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10 ;Con qué frecuencia compra calzado deportivo?

Tabla 22. Con qué frecuencia compra calzado deportivo

(. Con que frecuencia
compra calzado deportivo

Descripcion Encuestados | Porcentaje
Mensual 2 1%
Trimestral 12 5%
Semestral 51 22%
Anual 135 58%
Otros 32 14%

TOTAL 232 100%

Fuentes: Encuesta realizada
Elaborado por Autoras

{Con que frecuencia compra calzado
deportivo ?

B Mensual
B Trimestral
i Semestral
B Anual

u Otros

Figura 18. Con qué frecuencia compra calzado deportivo
Fuente: Aplicacion de la encuesta
Elaborado por Autoras

Analisis

Esta pregunta representa el interés de proyectar las ventas y a la vez consigue el
desglose de presupuesto proyectado en donde el 58% radica en comprar calzado al
menos una vez en el ano. Las estrategias van encaminadas a promover el calzado en
base a nuevos clientes y a que los que ya participaron en la comercializacion regresen a

utilizar los mismos calzados por su calidad y precio.
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11. ;A qué lugar suele acudir para la compra de calzado deportivo?

Tabla 23. En qué lugares de preferencia compra calzado

LA cudl de estos lugares
acude a compra calzado
deportivo?

Descripcion Encuestados | Porcentaje
Centros Comerciales 118 51%
Tiendas departamentales 39 17%
Bahia 37 16%
Catalogo 23 10%
Otros 14 6%

TOTAL 232 100%

Fuentes: Encuesta realizada
Elaborado por Autoras

¢ En cual de estos lugares compra calzado deportivo?

E Centros Comerciales

E Tiendas departamentales
ki Bahia

E Catalogo

e Otros

Figura 19. En qué lugares de preferencia compra calzado
Fuente: Aplicacion de la encuesta
Elaborado por Autoras

Analisis

Actualmente los centros comerciales que existen en la ciudad son los principales
distribuidores de calzado deportivo en un 51%, por lo que es importante que las
estrategias aplicar sean acompafiada de una distribucion adecuada del punto de venta

con la correcta aplicacion del Trade marketing y Merchandising aplicados
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. Cual es el precio que pagaria por un calzado?

Tabla 24. Cuanto pagaria por un calzado

(Cuanto esta dispuesto a
pagar por un calzado
deportivo
Descripcion Encuestados | Porcentaje

$40,00 - $60,00 51 22%
$61,00 - 80,00 53 23%
$81,00 - $100,00 72 31%
$101,00 - $120,00 53 23%
$121,00 en adelante 2 1%

TOTAL 232 100%

Fuentes: Encuesta realizada
Elaborado por Autoras

¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por un calzado
deportivo?

1%
- |-
= $61,00 - 80,00

ol ' $81,00 - $100,00
$101,00 - $120,00

= 5121,00 en adelante

= $40,00 - $60,00

Figura 20. Cuanto pagaria por un calzado
Fuente: Aplicacion de la encuesta
Elaborado por Autoras

Analisis

De acuerdo a su preferencia de marca el 31% de los consumidores estdn dispuestos a
pagar de $81 - $100, el 23% de $61 - $80, el 22% de $40 - $60, los precios varian de
acuerdo al sector, ubicacion en percha, entre otros sin embargo el objetivo es llegar a
todos los consumidores y acaparar el mercado.
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3.5 RECURSOS: INSTRUMENTALES, CRONOGRAMA, PRESUPUESTO

Para el levantamiento y procesamiento de informacion se utilizé materiales tales como:

hojas, esferos, material bibliografico, figuras, copias impresiones, agenda de trabajo

3.5.1 Cronograma

Las tareas estan programadas realizar en los meses de marzo, abril y mayo del afio

2014.

Tabla 25. Cronograma de Investigacion

Agosto  Sept  Oct
Detalle de Tareas Semana
1 2 1 2

Definicion del problema de la investigacion

Definicion objetivos de investigacion

Diseno del cuestionario

Orden del cuestionario

Definicion del tipo de preguntas

Definicion del lenguaje a utilizar

Definicion de la duracion de la encuesta

'Il

Preparacion de materiales a utilizar

Aplicacion de las encuestas

Tabulacion de datos

Analisis de datos

Interpretacion de datos

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por Autoras

3.5.2 Presupuesto

Un presupuesto es un plan operacional y de recursos empresariales, formulado para
conseguir en un determinado periodo, las metas propuestas y se expresa en términos

monetarios.

“Hacer un presupuesto no representa en simple hecho de planificar lo que se anhela

para el futuro y traducirlo en dinero. Por ejemplo, un viaje: Se lo planea, gastos que
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hay que realizar en pasajes, comida, hospedaje, gasolina, etc.” (EMPRENDE
PYME, 2008)

El presupuesto proviene por recursos propios de acuerdo al siguiente detalle:

Tabla 26. Presupuesto de la investigacion

Recursos
Descripcion Cogto . Cuiice
Unitario Total
a) Materiales de Oficina
A. Material BiblioFigura $ 50,00 $ 50,00
B. 270 Impresiones $0,11 $ 30,00
C. 540 Copias $0,05 $ 30,00
D. 10 Esfero Figuras $0,50 $ 5,00
E. 1 Agenda de Trabajo $ 8,00 $ 8,00
b) Equipos
Equipo de computo $ 0,00 $ 0,00
Computador $0,00 $ 0,00
Camara digital fotografica $ 0,00 $ 0,00
¢) Varios
Movili'zacién y consumo $ 50,00 $ 50,00
telefonico
Total $ 173,00

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por Autoras

El presupuesto total de gestion es de $ 173,00 para la realizacion del presente estudio.

3.6 RESULTADOS

3.6.1 Resultado de la Prueba Piloto

Como conclusion de la prueba piloto dejo a entrever que las personas si
comprarian los productos de la marca “Olympikus” por la seleccion de modelos

del calzado donde demostraron sus gustos y preferencias.

Se puede determinar que el 86% de la poblacion seleccionada para este estudio
utiliza calzado deportivo, buscando como preferencia el confort con un 27%,
calidad con un 23 % y marca con un 20% al momento de comprar calzado

deportivo, siendo Adidas la marca que lidera como preferida con un 37 %
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Al pedir que escojan el modelo de la marca “Olympikus” que mas le agrada los
gustos y preferencia fueron variadas, lo cual revela los modelos que entrarian al

momento de activar la marca.

El 100% de los participantes afirmaron que les gustaria ver los modelos del
calzado deportivo de la marca “Olympikus” en la web ya que desconocian de la
aparicion de la marca en nuestro pais por lo que sustenta la necesidad de un plan

de marketing.

3.6.2 Resultado de la Encuesta

La encuesta se realiz6 a personas de 18 a 57 afios de edad siendo el 51% del

género masculino y el 49% del género femenino.

Las 270 encuestas realizadas se considerd dividir equitativamente para los seis
centros comerciales de la ciudad de Guayaquil, con el fin de que las encuestas
sean lo mas reales posibles. De esta manera se asign6 45 encuestas para cada
centro comercial representando el 16,67% de participantes en cada una de ellos.

El 86% de las personas encuestadas afirmaron que utilizan zapato deportivo, el
48% lo utiliza para hacer deporte, el 27% para uso diario y el 25% para
caminatas, revelando que el segmento de deportistas seria el grupo objetivo para

implementar la estrategia del plan de marketing.

En cuanto a que tipo de calzado suele utilizar contestaron el 36 % que usa el
calzado de caminar, seguido por el de futbol con un 17%, casual 15%, de

atletismo 14%, de basquet 12% y de volley 3%

A pesar de estar con poca aceptacion en el mercado de la ciudad de Guayaquil el
calzado deportivo crece de manera galopante por tener calidad, comodidad y
precio diferentes en relacion a los competidores internacionales, siendo un

intervalo de aceptacion a pesar de ser producto de creacion nacional.

Los resultados arrojados en cuanto a lo que buscan al momento de comprar
calzado deportivo como principal caracteristica es el confort con el 34%,
seguido por la calidad con el 18%, el disefo con el 14%, la marca conel 11% y

el precio con el 6%.
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La marca de preferencia es NIKE con un 30%, Adidas con el 23 %y Puma con el
20% reconociendo que son las marcas mas reconocidas a nivel mundial. Los

participantes afirmaron que prefieren las marcas en mencion por su confort y

calidad

Los lugares de preferencia para adquirir un calzado deportivo son los centros
comerciales con el 51%, seguido por las tiendas departamentales con el 17% y

en general los intervalos de compra son principalmente anuales y trimestrales.

En referencia al precio se determina que la mayoria de los encuestados pagaria
de $60 hasta $120 por un calzado deportivo siendo alrededor de un 77% que
afirma lo indicado.

Se recomienda a la empresa Shoes & Shoes, implementar el producto deportivo
“Olympikus” a través de venta online y locales dada la aceptacion recibida en

este estudio.

Existen variedades de criterios en el pago de calzado en donde los precio varian
acorde al sector, la percha , ubicacion entre otros, sin embargo el objetivo es
llegar a todos, con el propodsito de acaparar el mercado, dependiendo de su
localizacion, las estrategias a implementar seran las mismas en los diferentes

sectores, a aplicarse el plan de Marketing

Las estrategias van encaminadas a promover el calzado en base a nuevos clientes y a

que los que ya participaron en la comercializacion regresen a utilizar los mismos

calzados por su calidad y precio

La descripcion del Posicionamiento una vez que determine el mercado meta a servir, se

procede a determinarlo. Este es el lugar que el producto o servicio ocupa en la mente del

consumidor, con relacion a la competencia. La descripcion de los atributos y beneficios

de un producto o servicio es una caracteristica sobre las ventajas que éste ofrece. El

mercado a servir es la descripcion del tipo de cliente que la empresa desea servir. El

andlisis de la competencia para evaluar las fortalezas y debilidades de la competencia

para determinar la ventaja competitiva.
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3.7. VIABILIDAD O FACTIBILIDAD DE LA INVESTIGACION

La viabilidad de este proyecto de investigacion de tipo comercial, es potencial debido a
que se cuenta con una variedad de empresas dedicadas a la venta de calzado deportivo,
lo que hace que esta investigacion tenga la ventaja suficiente para llevarse a cabo con la
recoleccion de informacién veraz y oportuna adicionalmente debido a que la
investigacion se realizd en la ciudad de Guayaquil, por su ubicacién geografica y
desarrollo econdémico, permite abarcar un amplio mercado y conocer sus necesidades y

preferencias.

Determinando que el calzado deportivo de marca Olympikus no es reconocido
necesitando implementar un plan de marketing para incrementar las ventas y
comunicacion en medios para darse a conocer como un producto de excelente calidad,
considerando que los lugares de preferencia para adquirir un calzado deportivo son los

Centros Comerciales.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1 NOMBRE DE LA PROPUESTA
Plan de marketing para incrementar las ventas en el canal de distribuidores del segmento de
calzado deportivo de la marca ‘‘Olympikus” en la ciudad de Guayaquil para el afio 2013.

4.2 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

4.2.1 Objetivo general

Realizar un de Plan de Marketing para los canales de distribuidores y puntos de ventas
por menor, con el fin de que se incrementen las ventas en un 20% de la marca

““Olympikus.”

4.2.2 Objetivos especificos

Realizar alianzas estratégicas con locales de articulos deportivos en los centros
comerciales de la ciudad de Guayaquil.

Definir las estrategias de comunicacion que se implementaran en los puntos de ventas al
por menor y distribuidores encaminados al posicionamiento del calzado deportivo de la

marca ‘‘Olympikus”.

Capacitar al personal de nuestro Distribuidor sobre los beneficios del producto,

manteniendo la mejor exhibicion en los PDV.

4.3 PLANIFICACION ESTRATEGICA DEL PLAN DE MARKETING

Empresa: Shoes & Shoes Cia. Ltda.
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4.3.1 Esquema de la propuesta del plan de marketing

Figura 21. Esquema de la propuesta de Marketing
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por Autoras
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Mision

Shoes & Shoes Cia. Ltda. Es una empresa 100% ecuatoriana, dedicada a la
representacion, importacion y comercializacion de las mejores marcas de calzado

brasilero y comprometidos a satisfacer las exigencias de nuestros clientes.

Vision

En el 2018 ser la empresa lider en comercializacion de calzado brasilero reconocido en
el Ecuador, buscando permanentemente la satisfaccion de nuestros clientes con

productos de calidad.

4.4 PRINCIPIOS Y VALORES ORGANIZACIONALES

4.4.1 Principios

Nuestros clientes

Son la parte fundamental de nuestra empresa, nuestra razén de ser.

Nuestros proveedores
Con su amplia gama de productos para diferentes target, logran que Shoes & Shoes se

mantenga en el mercado liderando la importacion de calzados brasileros.

La comunidad
Gracias a la confianza y preferencia de nuestra de gente, podemos avanzar dia a dia con

un alto grado de responsabilidad social.

4.4.2 Valores organizacionales

Organizacion

La organizacion cuenta con un excelente equipo de trabajo, que hacen de Shoes & Shoes

una Cia. que crece cada dia.
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Liderazgo

Ser uno de los lideres en el mercado nos ayuda a mejorar cada dia para poder seguir

manteniéndonos en el mercado ecuatoriano.
Respeto

El respeto ganado a lo largo de estos afos, nos hace acreedores de la confianza de

nuestros proveedores y clientes.
Compromiso

El compromiso adquirido de realzar las marcas que representamos nos impulsa al

crecimiento diario.
Lealtad.

Lealtad con todos nuestros clientes y las personas con quienes trabajamos, nos ayuda a

ser mejores.
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4.4.3 Infraestructura de la empresa

El organigrama detallado a continuacion representa graficamente la estructura y organizacion de la empresa Shoes & Shoes, la misma que esta

constituida por las estructuras departamentales tales como Operacion, Comercial y Financiera de las ciudades de Guayaquil y Quito.

ORGANIGRAMA SHOES & SHOES ClA LTDA.
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Figura 22. Organigrama Shoes & Shoes
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4.5 ANALISIS DE SITUACION

De acuerdo a los historicos de Ventas del calzado deportivo de la marca “Olympikus” la

empresa Shoes & Shoes ha mantenido las ventas desde el 2012 en un incremento del

9% anual. Se identifica ademas que en los meses de junio y el Gltimo trimestre es donde

se pueden observar los picos de ventas. Véase la Tabla 27.

Con respecto a la tendencia de expansion del mercado, la venta mediante el canal de

distribucion que esta en constante crecimiento, el mismo que da oportunidad de ofrecer

los productos a los consumidores a través de las tiendas departamentales en los centros

comerciales con mayor afluencia de personas.

4.5.1 Historico de Ventas de la linea de calzado “Olympikus”

Tabla 27. Historico de Ventas en dolares

ANO MESES TOTAL VENTAS MENSUALES
ENERO $ 4.555,22
FEBRERO $ 3.450,00
MARZO $5.230,15
ABRIL $ 6.930,28
MAYO $7.125,12

- JUNIO $ 10.890,13
§ JULIO $9.953,12
AGOSTO $ 8.215,14
SEPTIEMBRE $ 6.356,86
OCTUBRE $ 9.350,99
NOVIEMBRE $ 11.350,23
DICIEMBRE $ 12.320,15
TOTAL: $ 95.727,39
ENERO $5.730,55
FEBRERO $ 4.934,95
- MARZO $ 6.320,14
§ ABRIL $ 8.230,55
MAYO $9.238,58
JUNIO $ 11.450,22
JULIO $ 9.840,57

60




AGOSTO $9.345,53
SEPTIEMBRE $ 8.326,87
OCTUBRE $ 8.530,12
NOVIEMBRE $10.247,99
DICIEMBRE $ 15.242,13
TOTAL: $107.438,20
ENERO $ 7.029,27
FEBRERO $ 8.345,71
MARZO $ 8.530,55
ABRIL $ 8.232,21
MAYO $9.131,22
-« JUNIO $12.320,14
S JULIO $ 8.793,56
AGOSTO $9.14542
SEPTIEMBRE $9.378,23
OCTUBRE $ 8.691,51
NOVIEMBRE $12.321,15
DICIEMBRE $17.300,00
TOTAL: $119.218,97
ENERO $10.600,00
v FEBRERO $10.439,60
& MARZO $ 10.002,00
TOTAL: $ 31.041,60
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por Autoras
4.5.2 Ventas Anuales de la linea de calzado marca “Olympikus”
Tabla 28. Ventas Anuales
Afio Venta Promedio Ventas en Crecimient
Anual Mensual unidades 0
2012 | $95.727,39 $7.977,28 133
$
2013 | 107.438,20 $ 8.953,18 145 9%
$
2014| 119.218,97 $9.93491 160 10%
PRIMER III
2015 $31.041,60 $10.347,20 164
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por Autora
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4.6 ANALISIS F.O.D.A.

Tabla 29. La Matriz FODA

FACTORES
INTERNOS

Fortalezas

F1 marca reconocida en el
mercado internacional

F2 Productos altamente
competitivos por su calidad,
disefio, confort e innovacion
F3 Cuenta con un
representante exclusivo de la
marca en Ecuador

Debilidades

D1 Escases de mercaderia no
satisface la demanda

D2 Bajo posicionamiento en
el mercado guayaquileiio

D3 Falta de material
publicitario innovador y
motivante

D4 Pocos subdistribuidores

FACTORES F4 sistema informdtico en la ciudad de Guayaquil.
EXTERNOS eficiente.
Oportunidades

O1 Apertura a alianzas
estratégicas con locales
en centros comerciales.
02 Por la afluencia de
personas en Centro
Comerciales, captaremos
ese nicho.

03 Uso de redes sociales
para atraer ese publico
objetivo.

Estrategias FO

Estrategia de Distribucion
exclusiva ( F1- O2)

Estrategia de
Posicionamiento (F4-O3)

Estrategia DO

Estrategia de comunicacion
(D3-02)

Amenazas

A1 Gran cantidad de
competidores

A2 Politicas en las
importaciones generan
desabastecimientos

A3 Precios sujetos a
cambios frecuentes por el
fabricante.

Estrategias FA

Estrategia de Producto (F3-
Al)

Estrategias DA

Estrategia de exhibicion (D3-
Al)

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por Autoras
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4.7 FUERZAS DE PORTER

Ilustracion 3. Fuerzas de Porter

Amenaiade
nuevns
competidores

n:;:;;':izn Rivalidad Y boder e
delos competencia negociacion
de los clientes
POTEEE Iz del mercado

Amenazade
productos
sustitutos

Fuente: Ser competitivo. Michael Porter
Elaboracion: Autoras

4.7.1 Amenazas de nuevos competidores

La fabricacion de calzado deportivo en el pais estd cada dia en aumento, debido al
apoyo gubernamental y al impulso por parte del MIPRO al promover el consumo de los
productos elaborados localmente, y al imponer altos aranceles e impuestos a las

importaciones.

Nuevos competidores en el mercado, pueden llegar con ideas innovadoras y
revolucionar la produccion de calzado nacional que por décadas ha estado asociada a la
baja calidad y confort del producto. Con respecto a éstas situaciones podemos concluir

que la amenaza de nuevos competidores de nuevos calzados aun es baja.

4.7.2 Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion con los proveedores, se puede considerar medio ya que se

cuenta con un solo proveedor para todas las marcas que la cia. Shoes& Shoes
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representa, es importante mantener una buena relacion comercial para futuras

negociones.

4.7.3 Poder de negociacion de los clientes

Podemos considerar que el poder de negociacion de los clientes es bajo al ser
““‘Olympikus” una marca nueva en el mercado ecuatoriano puede considerarse como una
desventaja, sin embargo se cuenta con el respaldo de la Marca femenina Azaleia, que es
muy reconocida al nivel nacional la misma que nos respalda para introducir la marca

““Olympikus” al mercado.

4.7.4 Productos sustitutos

Se considera que existen varios productos sustitutos en el mercado de la linea de
calzado deportivo, aunque la calidad de ‘‘Olympikus” es una fortaleza para mantener
una ventaja diferencial entre los competidores. La amenaza de productos sustitutos

sigue siendo alta.

4.7.5 Rivalidad entre competidores

Se puede concluir que la rivalidad entre competidores es el elemento més importante
dentro del modelo de Porter. Ya que cada uno de ellos busca la forma de impulsar sus

ventas aplicando diferentes herramientas.

““‘Olympikus” compite con marcas que tienen muchos afios en el mercado y que tiene un
buen posicionamiento, por lo que se convierte en un reto el reconocimiento por parte de

los consumidores.

Los principales competidores en el mercado de calzado deportivo son: Puma, Nike,
Reebook, Adidas, lo que hace necesario conocer las debilidades y fortalezas de la
competencia para poder utilizar las mejores herramientas que nos permitan impulsar la

marca. Podemos concluir que la amenaza de rivalidad entre competidores es alta.

Puma Nike
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Reebook Adidas

4.8 MATRIZ ANSOOFF

Tlustracion 4. Desarrollo de Mercado

PRODUCTO

ACTUALES NUEVOS

PENETRACION DE
MERCADO

DESARROLLO DEL
MERCADO

MERCADOS
NUEVOS| ACTUALES

DIVERSIFICACION

Fuente: Igor Ansoff (1957)
Elaboracion: Autoras

Para el producto “Olympikus” se utilizara la estrategia de desarrollo de mercado, donde

se trabajara con productos actuales con mercados nuevos.

Para desarrollar el canal de Distribuidores realizaremos la alianza estratégica con el
Distribuidor de calzado Marathon Sports, dentro de dos de sus principales puntos de

ventas en la ciudad de Guayaquil.
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4.9 MERCADO META

El producto esta dirigido al siguiente mercado:

Tabla 30. Mercado Meta

Demografica Edad: Mujeres y hombres de 18 a 55 afios
Sexo: mujeres y Hombres
Ocupacion: Deportistas, profesionales,
amas de casa, estudiantes.
Ingresos Economicos: $ 354 en adelante
Geografica Region — Pais: Guayaquil - Ecuador
Superficie: 16,823.0 km 2
Zona: Urbana (excepto periféricas y
suburbios)
Psicografica Clase social: Ay B
Estilo de vida: Personas que cuidan de su
salud
Personalidad: Conservadores, modernos,
innovadores, extrovertidos.
Valores: Seguridad, Autoestima, Amor a
la vida.
Conductual Beneficios deseados: Calidad, confort,

diseno.

Actitud hacia el producto: Positivo

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por Autoras
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4.10 DISENO DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

4.10.1 Producto

Shoes & Shoes es una empresa Importadora y comercializadora de calzado tanto como
para hombres como para mujeres, teniendo como producto lider los zapatos femeninos
de la marca Azaleia, y los zapatos deportivo de marca ‘‘Olympikus”, considerando que
en esta categoria la competencia es alta, cada dia las empresas siguen innovando, es por
ello que se pretende desarrollar un Plan de Marketing para incrementar las ventas en la

marca ‘‘Olympikus.”

Concepto del Producto

Shoes & Shoes siendo una empresa comercializadora de zapatos brasileros de alta
calidad dirigido a hombres y mujeres de 18 a 55 afos de edad, siendo este el grupo

objetivo. El producto proyecta satisfacer a los consumidores buscando su fidelizacion.

El:) srl? é:.l,ll((:fs, Producto Producto
Producto Calidad Aum;l:;a do: Potencial:
: ' Vendedores .
Calzado Confort . especializados Ropa d’ePOI'UVﬂ.
deportivo Modelos Produccién de dA_rtlcu_los
i . eportivos
variados. tallas para

1niiios

Figura 23. Concepto de Producto
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por Autoras
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Concepto del Producto Total

Lineas de Producto

Actualmente se importan 2 lineas de ‘‘Olympikus” en Ecuador

Mujer Hombre
— -\\

L]

Calzado Casual
Calzado Canunar,

+ Calzado Casual
+ (Calzado Canunar,

L]

(Basico) (Basico)
+ (Calzado basquet + (Calzado basquet
* (Calzado Atletismo * (Calzado Atletismo

* CalzadoTenis * CalzadoTenis

Figura 24. Lineas de productos
Fuente: Investigacion propia

Elaborado por Autoras

Marca

- Il logo Olympikus es * El logo Olk representa
la marca deportiva de la la linea deportiva
empresa Yulcabras- casual, para hombres
Azaleia. modemos de  buen

* Inspirado en las gusto' . .
olimpiadas.La tipologia « la tipologia es original
es original de de Vulcabras-Azalecia y
Vulcabras-Azaleia. es una abreviacion de

Olympikus.
Figura 25. Marca

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por Autoras
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Logotipo

El logotipo contiene los siguientes elementos:

Texto: El texto contiene el nombre de la marca ‘‘Olympikus”

Slogan: ‘‘Olympikus” Inspire-se, (‘‘Olympikus” inspirado), Si tenemos inspiracion o
motivacion, todo es posible.

La tipologia es color azul, que simboliza lo fresco, lo transparente. Tiene un efecto
tranquilizador para la mente y las empresas que utilizan el azul oscuro en su logotipo

quieren transmitir la madurez y la sabiduria.

http://www.significado-colores.com/2009/03/significado-de-los-colores-en-la.html

4.10.2 Precio

Objetivo de la asignacion de precios
Mantener los precios al por mayor asignados a los distribuidores para ser competitivos

en el mercado de Guayaquil.

Estrategias basicas de precios
e Se utiliza la estrategia de fijacioén de precios por penetracion por ser un producto
que ha ingresado al mercado hace poco tiempo
e Shoes & Shoes establece sus precios siempre pensando en el consumidor final,
donde sus margenes de ganancia le permitan poder operar y a su vez generar una

rentabilidad modesta.

Concepto de precio
e Al ser el precio una variable que se puede controlar se diferencia de los otros
elementos del mix del marketing porque produce ingresos ya que (producto,
plaza y promocion) generan costos.
e Para que el precio sea la variable que genere ingresos se necesita tener
aceptacion en el mercado y que los atributos del producto genere la sensacion de
satisfaccion al momento de la compra, por lo que los precios ‘‘Olympikus”

fueron sometidos a lo que se conoce como prueba acida.

Prueba écida, se determina por la expresion:

e Rc = (Activo Corriente - Inventario) / Pasivo Corriente
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Precios ‘‘Olympikus”

A continuacién, en la siguiente tabla, se pueden observar los precios de venta a

distribuidores de ‘‘Olympikus” y sus respectivos costos de importacion.

CALCADOS AZALEIA S.A.
DIRETORIA DE MARKETING
GERENCIA DE VENDAS

[LINHA: ACTIVE |

204 - TURN
REF - 940 33/44
092 - MAXIM

REF - 941 33/40
198 - STRONG

REF - 923 33/44
494 - TOUCH

REF - 020 33/40
346 - GEDAN

REF - 008 33/44
177 - TOUR

REF - 991 33/44
375 - PULSE

REF - 986 33/44
335 - TUPE PIPE

REF - 979 ; 33/44
411 - TUBE WIND

REF - 985 33/44.
LINHA: RUNNING

341 - FIRE )
REF - 997 33/44
395 - DECISION

REF - 026 33/44
428 - ZONIX 3

REF - 002 33/44

363 - VELOCY 2

1ON 63 (#

PR!

ION63 /P

LINHA: OLK |

uss

FOB_P.V.D P.V.PS

37/44 21.36
4.87 REF - 016 37/44 20.83
491 - MANCHESTER
32.54 56.94 REF - 035 37/44 21.36
493 - EVERDAY
37.62 85.84 REF - 032 37/44 23.50
37/44 24.57
499 - RELAX
46.78 | 81.87 REF - 0029 37/44 2564
477 - MOMENT
37/44  25.64
492 - SUMMY
O st
71.19 124,58 REF - 018 37/44  20.83
___ 478-LISBON ;
81.34 REF - 028 37/44 21.36
391 - LIVERPOOL
REF - 995 37/44  23.50
10.32 393 - CORDOBA
REF - 010 37/44 22.43
ILINHA: JOGGING |
13.89 796 - PODIUM
REF - 865 33/44 25.64

40.67 7147

e Rtia’
39.66 69.41

40.67 7147

44.74 78.30

46.78 81.87

48.82 8543

30.66 69.41

4087 7447

44.74 7830

42.71 7474

48.82 8543
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.04 578 - CENNSOR

REF - 629 33044 21.77
153,04 400 - CIRCUIT 2
REF - 004 3348 2777
149,51 374 - DISTANCE 2
REF - 006 33/44 29.91
'LINHA: TUBE ;
| §2.28 387 - SPECTOR
REF - 021 33/44 24.57
. B7.61 506 - MAGNI
REF - 043 3344 28.84
 B4.87 420 - INTENSITY
REF - 027 33/44 32.04
7474 501 - PLANET
REF - 046 33044 29.91
509 - RAPTOR =
REF - 034 3344 34.18
360 - THUNDER
 REF-045 33/44 37.39
'LINHA: VOLEI H
| 62.28 454 - GOLDEN 2 LP i
REF - 040 37/48 44.87
| §5.84 455 - GOLDEN 2
REF - 041 37/48 47.00
66.84|LINHA: ZOMAX ﬂ
480 GENERATOR
- 85.43 REF - 037 33/44 23.50
 487-STONE i3
71.17 REF - 033 33/44 32.04

REF - 003 33/48

396 - FASTER 2 LY

REF - 993 33/48 87.45
407 - POSITION 2

REF - 992 33/44 85.43
LINHA: CLASSIC

380 - DONNA

REF - 039 33/40 35.59
382 - DANCING i

REF - 038 33/44 38.63
358 - NOX e 1

REF - 025 33/44 46.78
422 - NEW WAVE

REF - 044 33/44 4271
LLINHA: MOV

324 - SPIN s

REF - 987 33/44 3254
269 - SHARP

REF - 998 33/44 3254
498 - FLIX o

REF - 014 33/40 35.59
378 - GYM

REF - Q24 37/44 37.62
476 - LIGHT

REF - 007 33/44  37.62
472 - MEGA T

REF - 011 33/44 48.82
504 - LATITUDE _
REF - 030 33/44 40.67
503 - SNAKE e

REF - 036 33/144 42.71

Figura 26. Precios Distribuidor
Fuente: Compaiiia Shoes & Shoes

7474

52.87 92.53

52.87 9253

56.95 99.66

46.78 81.87

54.91 96.09

61.00 106.76

56.95 99.66

65.08 113.89

71.19 124.58

85.43 149.61

89.49 156.60

44.74 7830

61.00 106.76

71



4.10.3 Plaza

Objetivo de la plaza

Incrementar los distribuidores y ganar mercados nuevos.

Seleccion del canal

Shoes & Shoes con la marca ‘‘Olympikus”™ esta utilizando los canales de distribuidores
mayoristas y ventas al detal siendo esta la misma forma de venta masiva para todas sus

lineas de productos.
4.10.4 Promocion
La promocion se la realizara a través de las redes sociales, medios impresos y radio con

el fin de informar y comunicar a los clientes sobre la empresa, el producto y las

promociones con las que contamos para alcanzar los objetivos de ventas
Objetivo de la promocion

Promocionar la imagen de ‘‘Olympikus” mediante la aplicacion de diferentes estrategias

publicitarias atrayendo a nuestros futuros clientes.

4.11 ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING

4.11.1 Estrategia FO (F1, 02)

Objetivo:

Seleccionar el punto de venta idoneo, donde la marca tenga mayor realce y logre el

reconocimiento en el mundo del calzado deportivo en Ecuador.
Estrategia de Distribucion Exclusiva

Realizar alianzas estratégicas con locales de articulos deportivos en los centros
comerciales de la ciudad de Guayaquil, donde la marca pueda posicionarse en el

mercado de calzado deportivo en el Ecuador.

72



Tacticas;

Negociar convenio de distribucion exclusiva de producto de la marca

““Olympikus” en consignacion y ventas

Control de Ejecucion

Se seleccion6 la cadena de Marathon Sport como distribuidor exclusivo en los
Centros Comerciales: San Marino, Mall del Sol, por ser los lideres en la venta de

calzado deportivo.

Firma de contrato en convenio de exclusividad con Marathon Sport dentro de los

centros comerciales donde se encuentran ubicadas sus tiendas.

Tabla 31. Presentacion del convenio

Fecha Lugar Hora Participantes Temas a Tratar
Gerente Comercial Marathon
Febrero Oficinas Sports Presentacion y
10 del Shoes & 10h00 revision del
2015 Shoes Gerente Comercial Shoes & | convenio
Shoes

Jefe comercial Shoes & Shoes

Febrero Oficinas

Fijacion de precios
y descuento para la
Gerente Comercial Marathon | distribucién

Sports Gerente Comercial

1280(1121 Slslgzsefc L0 Shoes& Shoes Jefe
comercial Shoes & Shoes Se establecen
acuerdo de
publicidad y
exhibicion
Firma del convenio
Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por Autoras

Previo

a la firma, el convenio fue revisado por los abogados de las empresas

involucradas, para que la firma del convenio se formalice se procedera a revisar los

73




acuerdos comerciales, se negociaron los precios de distribucién y eleccion de los
modelos a distribuir en los PDV de los locales de Marathon Sports de los Centros
Comerciales San Marino y Mall del sol, estableciendo los espacios de exhibicion en los

mismos.

Estos centros comerciales son unos de los mas visitados de la ciudad de Guayaquil,
segun revista Gestion 2013 el centro comercial Mall del Sol tiene 1°500.000 visitas al
mes y en época navidefia 1°800.000 visitas al mes. En el centro comercial San Marino

con 1°200.000 de visitas al mes y en temporada navidefias 1°500.000 visitas al mes.

Se estima que el 0.01% de los visitantes compren el calzado deportivo de marca
“Olympikus” en los PDV de los centros comerciales, quienes seran los Distribuidores

exclusivos.

Tabla 32. Visitas a Centros Comerciales

Centro Comercial Visitas Visitas Estimacion de
mensual diarias compradores 0.01%

Mall del Sol 1'500.000 50.000 5

San Marino 1'200.000 40.000 4

Fuente: Revista Gestion 2013
Elaborado por Autoras

Por la afluencia de visitas se considerd la venta promedio de 4 pares diarios y 120
mensual en cada local para comenzar el negocio y aplicar la estrategia de distribucion

exclusiva dentro de los puntos de ventas de los centros comerciales ya mencionados.
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Precios para distribuidor exclusivo Marathon Sports

Se establecerd los precios de costo con el Distribuidor con una margen de ganancia del

25% para el cliente y un PVP de $ 78.80

Tabla 33. Precio de costo y distribucion de calzado deportivo “Olympikus”
Precio Marsen
Gama: Precio . de gen pyp
. Impues |Precio de |Margen al .
Importador | Marca fabricant o venta . sugerid
tos compra |40% . . . |cliente
Modelo e distribu 0
. 25%
idor
Shoesé&Shoe | “Olympik ¢ 33 11 151192 54503 | 51801 |$63.04 |$15.76 |$78,80
S us” Fire
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por Autoras
Tabla 34. Historicos de Ventas Mensuales en ddlares y unidades
Afio Promedio Ventas en
Venta Anual Mensual unidades | Crecimiento
2012 $ 95.727,39 $7.977,28 133
2013 $107.438,20 $ 8.953,18 145 9%
2014 $119.218,97 $9.934,91 166 10%
PRIMER III
2015 $31.041,60 $ 10.347,20 180

Fuente: Shoes & Shoes
Elaborado por Autoras

De acuerdo al historico de ventas de la empresa Shoes & Shoes los zapatos deportivos

de marca ‘‘Olympikus” tienen un promedio de 5 pares diarios en los Distribuidores que

maneja actualmente la empresa.
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Tabla 35. Implementacion de locales

Fecha Lugar Hora Trabajo a realizar
Implementacion de exhibidores en
Mayo 15 de | Marathon San el PDV
2015 Marino Oh30 Colocacién del calzado de acuerdo
a planograma
Implementacion de exhibidores en
el PDV
Mayo16 de Marathon
2015 | Mall del Sol 11000

Colocacién del calzado de acuerdo
a planograma

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por Autoras

La implementacion sera realizada por el Departamento de Trade Marketing de Shoes &

Shoes, colocando los exhibidores en los PDV de los Centro Comerciales San Marino y

Mall del Sol respectivamente y ordenando el mismo de acuerdo al planograma

establecido

Se procedera a solicitar los permisos a través de correo electronico para la

implementacidn de los exhibidores en los centros comerciales.

Los exhibidores estaran ubicados en la parte interior de la tienda, de acuerdo al espacio

asignado en las tiendas contamos con 6 mts de ancho y 2,80 mts de alto

El producto estara exhibido por categoria de producto con los distintos modelos.
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Figura 27. Planograma en Puntos de Venta
Fuente: Vulcabras-Azaleia
Elaborado por Autoras

Se establecera en el cierre de la negociacion que nuestro Distribuidor compre 711 pares
de zapatos para los locales de los dos centros comerciales en el primer trimestre como
compra inicial se estipula que sean 118 pares de zapatos en cada local, es decir 237
pares mensual, para poder evaluar el incremento de las ventas y se estima mantener la

venta mensual durante un afio.

Tabla 36. Estimacion de ventas del Distribuidor Exclusivo

Numero estimado
Meses de calzado enlos | Valor | Ventas del | Margen del | Venta Shoes
Centros unitario | Distribuidor | Distribuidor & Shoes
Comerciales
Mayo 237 $ 78,80 $ 18.675,60 $3.735,00 $ 14.949,96
Junio 237 $ 78,80 $ 18.675,60 $3.735,00 $ 14.949,96
Julio 237 $ 78,80 $ 18.675,60 $3.735,00 $ 14.949,96
TOTAL 711 $ 56.026,80 $11.205,00 $ 44.849,88

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por Autoras

Se pretende mantener la venta para finales del afio 2015 en 8 pares mensuales

considerando las ventas del afio anterior, estimando vender $ 44.849,88 entre los meses

de mayo, junio y julio.
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4.11.2 Estrategia FO (F4, 03) FA (F3, A1)

Objetivo
Identificar los atributos del producto para ser reconocidos como marca de buena

calidad y precios asequibles
Estrategia de Producto y Posicionamiento
1. Comunicar los beneficios de calidad del calzado de la marca ‘*Olympikus.”
2. Posicionar la marca a través de las redes sociales y realizar venta on line
Tacticas de producto

e Capacitar a las fuerza de ventas con conocimiento del producto y los diferentes

tipos de tecnologias empleadas en la elaboracion del calzado.
e Presentar catalogo digital de la coleccion completa de ‘“‘Olympikus.”

e Entrenar en cada PDV un vendedor que esté acreditado con conocimientos
solidos del producto y que pueda rebatir objeciones del cliente al momento de
realizar la compra.

Control de Ejecucion

Tabla 37. Cronograma de Capacitaciones a Vendedores

CANTIDAD COSTO |COSTO

DESCRIPCION DE ABRIL DUR§CIO UNITARI
PERSONAS o |TOTAL

el ST Tl o ] 3 2DIAS | 16 horas $ 100,00
al Cliente $ 300,00
Capacitacion: Ventas 5 2 DIAS 16 horas $ 100,00 | $ 500,00
Sub $800,00

TOTAL

VA+12% | $96,00
TOTAL [$ 896,00

Fuente: The Botton Line
Elaborado por Autoras
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Tactica de posicionamiento

e C(Crear las cuentas de Instagram y Facebook realizando seguimiento de las

interacciones en las redes sociales

e (Compra on line a través de la pagina web.

Control de Ejecucion
Creacion de cuentas

Dar a conocer la marca “Olimpykus” en las redes sociales manteniendo actualizadas
dichas redes a fin de atraer a publico joven y tecnologicamente actualizado.
Actualmente la empresa Shoes & Shoes cuenta con dos cuentas de redes sociales como

Facebook e Instragram.

Seguimiento de las Redes Sociales

Para realizar el seguimiento de las redes sociales Shoes & Shoes cuentas con el personal
de Sistemas quienes se encargaran de actualizar y controlar las interacciones de los
cibernautas en las cuentas de Instagram y Facebook, se utilizara un medidor de medios
sociales llamado ThinkUp que es una aplicacion web que nos permite llevar a cabo el
control para conocer el impacto y los esfuerzos de marketing que las redes sociales
tienen y si se llega a las personas adecuadas, la misma que retroalimenta mediante
envio de informacion al sistema de control de todos los likes que se producen en las
redes y los comentarios que se vuelven tendencias, ayudando a la publicidad de la

marca ‘‘Olympikus.”
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Figura 28. Pagina de Instagram
Fuente: Compaiiia Shoes & Shoes
Elaborado por Autoras
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Figura 29. Pagina de Facebook
Fuente: Compaiia Shoes & Shoes
Elaborado por Autoras
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Tabla 38. Mantenimiento de la pagina Web y redes sociales

COSTO
MEDIO DESCRIPCION TOTAL
UNITARIO

Mantenimiento de 1 Informativa Interactiva

antenimento de fa Nuevo Calzado $250,00  $250,00

Pagina Web 53 e
Olympikus
TOTAL $ 250,00
IVA 12% $ 30,00

TOTAL $ 280,00

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por Autoras

La péagina web de la compaiiia fue elaborada por el personal de sistemas de la misma, el
costo antes detallado corresponde al mantenimiento del dominio, las actualizaciones se
hacen casi diario por una persona asignada la cual publica novedades, promociones y

descuentos de las diferentes lineas de la empresa.

Iustracion S. Proceso de compra por internet
1 CUENTA

YA ESTA INSCRITO? PULSE AQUI

NUEVO CIENTE

E-mail I

Contrasenal " (Minimo 5 caracteres)
Tratamiento > Sr. > Sra.

Nombre I

Apellido I

Fecha de nacimiento I 18 jl Diciembre jl i Ll
DIRECCION DE ENTREGA

Nombre I :

Apellido I :

Empresal
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. ., *
Direccion I
Direccion (linea 2) I

*

Cédigo postal

Ciudad I i

, Ecuador Galapagos
Palsl pag j*

Numero de identificacion fiscal I DNI/NIF/NIE *

Estado I ’ :I' :

Datos complementarios i _’lJ

Teléfono domicilio

Teléfono movil I

-

Deseo utilizar otra  direccion para la facturacion

*Campos obligatorios

Guardar

2 FORMAS DE ENTREGA

CONDICIONES GENERALES DE VENTA

& He leido las condiciones generales de venta y las acepto sin reserva. (leer)
ELIJA EL MODO DE ENViO
Transportista Informacion Precio
o ‘ 3 dias $2.50 (IVA incl.)
DEJE UN MENSAJE

Si desea afiadir algiin comentario sobre su pedido, escribalo, por favor, a continuacion
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e o

3 ELIJA SUMODO DE PAGO

La forma de pago una vez registrado es:

Deposito en Efectivo o transferencia en la cuenta de la compaiiia

Pago con tarjeta de crédito: American Express, visa o mastercard.

Una vez registrado el pago via correo electronico en un link que se genera
automaticamente o

que cliente envie al correo electronico el numero de papeleta y se confirme en el estado
de cuenta del banco el deposito el valor del calzado mas el envio se procede a facturar y

enviar por correos del Ecuador.

rResumen de sSuU Carrito

Su carrto contiens 1 producto

Producto Descripcion Ref. Dispo. Precio unitario Cantidad Total
; LEGACY 857 CAMEL/ROJO -
(- Tallas - BYG7), ) FTERETO0RETE-AE | @ $96.94 1 %K | $95.94

Total productos con VA | $95.94

Total gastos de envio con VA $250

Total sin WA: | $87.89

Tatal de impuestes: | $10.55

Total WA incluido: [EEESEREES

VALES DESCUENTO  Coadigo: #HADIR

& AGREGAR MAS PRODUCTDS

PayPa! Chock out

The safer, easier way to pay

Fuente: Compatfiia Shoes & Shoes
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4.11.3 Estrategia DO (D3, 02) DA (D3, A1)

Objetivo

Colocar material publicitario y exhibidores en los diferentes puntos de ventas, donde la

marca sea un punto de referencia con la finalidad de atraer nuevos clientes
Estrategias de Comunicacion y Exhibicion
1. Incrementar las ventas través del merchandising

2. Lograr una mejor exhibicion en los Puntos de Venta de tal manera que el

producto sea conocido y sea adquirido por su precio y calidad
Tacticas de comunicacion
e Material POP para los puntos de ventas.
e Campaiias publicitarias en medios (radio, prensa escrita y revista).
e Carrera deportiva 10k
Control de Ejecucion

e Se colocara material POP enviado por fabricante, en todos los puntos de ventas

por menor y distribuidores.

e Campaia publicitaria en medios, Radio centro, programa after office, los meses

de mayo, junio y julio.

e Carrera deportiva 10k, se dard a conocer a través de radio centro en el programa

after Office y en las redes sociales instagram, Facebook y pagina web.

84



Anuncio en revista

Se realizara la publicacion en la revista Estadio el dia 4 de mayo y 7 de junio, por dia de

la madre y dia del padre respectivamente.

Tabla 39. Presupuesto ATL: Revista

Mayo | Junio Avisos Valor
Revista Detalle | Ubicacion [ Valor 4 7
Estadio
1/2 Pag. $
pagina | Derecha |600,00 1 1 2 DL
Guayaquil
Sub
Total $1.200,00
IVA
12% $144,00
Total § 1.344,00

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por Autoras

=T,

OLYMPIKUS

S e -—_-11

ncuéntralds en Marathon Sport Guayaquil y
~ distribuidores autorizados =

nplv.mpik..us_ _OI\FI'i‘IlJiKusoficiaI' ———

Figura 30. Anuncio de revista
Fuente: Compaiiia Shoes & Shoes

Elaborado por Autoras
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Se considero la publicidad en revista en el mes de mayo por ser inicio de clases y el mes
de junio por el dia del padre.

Anuncio en prensa

Se publicara anuncio en medio escrito el primer domingo de mayo en la Revista del

diario El Universo

Tabla 40. Presupuesto de prensa

; .., |Mayo N. aviso Valor
Medio Columna Ubicacion
1(21314
L'a .Revista del Y pagina
diario El1]9,42x22,80alto 1 1 $2.618,00
Universo Derecha
Total $2.618.00
IVA 12% $ 314,16
Total $2.932,16

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por Autoras

Cympikus, encuéntrelos en Morathon spoart y_disﬁi_ﬁuido.rﬁs_‘ qutorimdm

—
T
i 4 = »

Figura 31. Anuncio del Diario
Fuente: Compaiiia Shoes & Shoes
Elaborado por Autoras
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Anuncio en Radio
La promocion de la carrera 10k sera publicitada por medios radiales

Tabla 41. Promocion en radio

. . Impacto | Valor | Valor
, ; Mayo | Junio | Julio S tarifa | total
Ciudad |Emisora | "°8™ 19T ['Sema [ Seman S
ma a €mana
na a
14213]1(2|3|1| 2 |3
5:30
PM
. |Centro [ After : $ $
Guayaquil | 151 37 | Office ;“P B8 (8181818181818 1 7214500 | 1.080,00
M

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por Autoras

Las pautas en radio se realizaran por tres meses, seis veces a la semana, los dias

miércoles, jueves y viernes dos veces al dia, obteniendo 24 impactos al mes.

Evento carrera 10 K

Todo listo para la carrera:
Guayaquil Inspirado

A ATLETICA

organea: Shoes B Shoes CB |
L1da. L SPONSOR ORCIAL:

Fecha: 18 de julio 215
Hora: 7a.m.

Fumto de Fartida: Ed. Torres
del Morte.

Funto de llkgada: FaMque

Wi e

INSCRIFCIGN: $10

B05e5 OET CONCUSE i INETHOS
BVl WM SE S £ B

Figura 32. Anuncio de carrera 10 k
Fuente: Compatfiia Shoes & Shoes

Elaborado por Autoras
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La carrera deportiva 10k, donde la marca ‘‘Olympikus” es el auspiciante, la fecha es el

18 de julio del 2015, por las fiestas de fundacion de Guayaquil, desde las 7 a.m, salida

desde Torres del Norte hasta parque los samanes.

Tabla 42. Costos carrera 10 K

COSTO
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL
ler LUGAR $ 450 + zapatos
+
Premio de la carrera 2 iolFG T $ 250+ zapatos $ 1.000,00
3er LUGAR $ 150 + zapatos
Camisetas con logo y auspicio en 500 $3.00| $1.500,00
la carrera
Identlﬁ?a'cmn con Numeros para 500 $0.50 $ 250,00
los participantes en la carrera
TOTAL $ 2.750,00

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por Autoras

Se premiaran a los tres primeros lugares de la carrera con los premios detallados en la

Tabla 42, adicional se les obsequiara camisetas con el logo de la marca de calzado

deportivo “Olympikus”

Tabla 43. Estimacion de recuperacion de inversion de la carrera 10 k

Eit;nr;e:acrgogede Valor de la | Ganancia | Estimacion de | Donacion | Recuperacion
.. nscripcion estimada GASTOS 40% de inversion
participantes
500 $10 $5.000 $2.750 $2.000 $ 250
TOTAL $ 5.000 $ 3000

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por Autoras

Se pretende recuperar la inversion a través de la inscripcion a la carrera, a pesar de que el
40% se destinara para ayuda a la Fundacion Francisco & Jacinta, compra de camisetas y
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nimeros que identifican a los participantes y los gastos que genere implementar la
promocion.

Va dirigida a todas las personas que les gusta el deporte nifios y adultos de las edades de
10 afios en adelante. Se premiara a los tres primeros lugares con dinero en efectivo y un
par de zapatos para los tres primeros lugares, La carreara tiene como objetivo dar a
conocer la marca e impulsar el producto mediante publicidad en radio y prensa escrita.

Tactica de exhibicion

Tener un espacio designado, donde el coordinador de marca pueda exhibir el calzado
““Olympikus” de una forma correcta.

Desarrollo

e En los locales que tengan distribucion exclusiva, se adecuard un espacio para la
marca, donde se exhibiré solo producto ‘‘Olympikus.”

Recursos

Contamos con el respaldo de la empresa Vulcabras desde Brasil, la misma que entrega
exhibidores, branding y material POP para los puntos de venta.

Figura 33. Exhibicion en centros comerciales
Fuente: Shoes & Shoes
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4.12 EL PROCESO DEL CONTROL

,Qué queremos i Qué esta
conseguir? sucediendo?

¢ Qué deberiamos
hacer?

.Por qué sucede?

Figura 34. El proceso de Control
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por Autoras

Para establecer si es viable dicha propuesta la empresa Shoes & Shoes debe analizar los
resultados para obtener el feed back correspondiente a fin de tener un panorama claro y
que puedan servir para futuras experiencias. Estableciendo los objetivos se analizara la

situacion a actual de la empresa tomando las acciones necesarias.

Es recomendable establecer un plan de contingencia, por un posible fracaso del plan

original para tomar las medidas pertinentes y que el tiempo de reaccion sea inmediato.

El objetivo general es el incremento del 20% en las ventas en la marca de calzado

deportivo “Olympikus” en el canal de Distribuidores.

Como resultado de la investigacion tenemos que en la marca de calzado deportivo
“Olympikus” no se encuentra posicionada en el mercado de Guayaquil, ya que no se ha

realizado publicidad de la marca en los distintos medios.

Se pretende con el Plan de Marketing comunicar, promocionar e incrementar ventas

mediante el Distribuidor exclusivo de la marca de calzado deportivo “Olympikus”
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Estrategia para contrarrestar salvaguardas

Desde que el Gobierno fijo, en el afio 2009 aranceles mixtos a las importaciones de
calzado debido a que la industria local de calzado crece menos y se incrementa las
importaciones, €sta con el fin de fomentar el crecimiento, la industria nacional no ha

podido competir con el calzado brasilero.

La compra de calzado importado sigue a pesar de las restricciones, una medida que
tomara la Compaiiia Shoes & Shoes para lograr sustentabilidad en el tiempo es importar
los saldos del calzado deportivo “Olympikus” que vendrian a mitad de precio o al valor
de costo, ya que serian los saldos después de temporada, como politica de Vulcabras en
Brasil en la linea de calzado si se agota una talla el modelo es retirado de las perchas, de
¢sta manera aprovechariamos para traer al Ecuador con un precio casi de costo,
cubriendo el pago de todos los impuestos de salvaguardas, y no afectar el precio al
publico, considerando que se cuenta con nueve modelos de categorias distintas dentro

del calzado, donde se podra surtir con todas las variedades.

Actualmente Shoes & Shoes asumio los impuestos de las salvaguardas implementadas
en marzo del 2015, utilizando parte de las inversiones que se tenian para éste aio con el
fin de no afectar el precio del Distribuidor y por consiguiente el precio del mercado y
seguir siendo competitivos. Para el segundo del 2015 los clientes asumiran el 100% del

arancel del 25%.

4.13 ANALISIS FINANCIERO

Comienza con las inversiones para el proyecto “Plan de Marketing para los canales de
distribuidores del segmento de calzado deportivo de la marca ‘‘Olympikus” en la ciudad
de Guayaquil para el afio 2013”, que incluye las activacion del plan de marketing con

los gastos de implementacion de los locales, gastos administracion y publicidad.
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Tabla 44. Presupuesto de Marketing

Presupuesto
Estrategias o tacticas Abril Mayo Junio Julio Agosto | Sept Oct Nov Dic estimado

Abril - Dic
IMPLEMENTACION DE LOCALES $ 4.000,00 $ 4.000,00
CAPACITACION DE VENDEDORES $ 896,00 $ 896,00
MANTENIUMIENTO REDES SOCIALES |$280,00| $280,00| $280,00| $ 280,00 $ 280,00 |$ 280,00 |$ 280,00 |$ 280,00 |$280,00| $ 2.520,00
REVISTA $672,00| $ 672,00 $ 1.344,00
PRENSA $2.932,16 $2.932,16
RADIO $360,00| $360.00] $360,00 $ 1.080,00
CARRERA 10 K $2.750,00 $2.750,00
ii?;g“mc“’n (7m0 @le ol 9 7 SIS $354,00| $354.00] $354,00| $354,00|$354,00|$354,00$354,00|$354,00|$354,00| $3.186,00
TOTAL $ 634,00 | $9.494,16 | $ 1.666,00 | $ 3.744,00 | $ 634,00 | $ 634,00 | $ 634,00 | $ 634,00 | $ 634,00| $ 18.708,16

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por Autoras

92




4.13.1 Ingreso en Ventas

Segun los datos historicos de ventas en dolares del afio 2014 y el primer trimestre del
2015 se ha pronosticado un incremento del 10% para los meses de abril a diciembre con
respecto al afio 2014.

Segun la estimacion para el plan de marketing en los meses de abril a diciembre se
espera un incremento del 20% adicional, basado en las estrategias a implementar, lo que

representa el 30 % de incremento.

Tabla 45. Ventas proyectadas 2015

VENTAS VENTAS
MESES VENTAS | PROYECTADA IE%IT\IE?]/ITI,E :IST PROYECTADA
2014 S 2015 SIN 20% S 2015 CON
PROMOCION ¢ PROMOCION

ABRIL $ 8.232,21 $ 9.055,43 $ 1.811,09 $ 10.866,52
MAYO $9.131,22 $ 10.044,34 $2.008,87 $12.053,21
JUNIO $ 13.325,83 $ 14.658,41 $2.931,68 $17.590,10
JULIO $12.320,14 $ 13.552,15 $2.710,43 $16.262,58
AGOSTO $9.145,42 $ 10.059,96 $2.011,99 $12.071,95
SEPTIEMBR

E $9.378,23 $10.316,05 $2.063,21 $12.379,26
OCTUBRE $ 8.691,51 $ 9.560,66 $1.912,13 $11.472,79
NOVIEMBRE | §13.321,15 $ 14.653,27 $2.930,65 $17.583,92
DICIEMBRE | § 18.300,00 $20.130,00 $ 4.026,00 $ 24.156,00

$
TOTAL: 101.845,71 $112.030,28 $ 22.406,06 $ 134.436,34

Fuente: Shoes & Shoes
Elaborado por Autoras

Considerando las ventas historicas en los meses de abril a diciembre del afio 2014 se

pronostica vender $ 134.436,34 en los meses de abril a diciembre 2015 (2133 en

unidades).
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4.13.2 Estimacion de Ingresos de Ventas en unidades

A continuacion en la Tabla 46 se proyectan los ingresos de ventas en unidades de los
modelos de la marca de calzado deportivo “Olympikus” aspirando vender en los meses

de abril a diciembre 2133 unidades.

Tabla 46. Ingreso de Ventas en unidades

VENTAS X
PRODUCTO VENTAS X UNIDAD | VENTAS X UNIDAD UNDS
OLYMPIKUS MENSUAL 2014 ENERO - MARZO |PROYECTADAS
2015 ABRIL — DIC
2015

ACTIVE 26 36 300
OLK 30 99 156
RUNNING 27 89 01
JOGGING 29 96 2\ 02
CLASSIC 23 76 246
TUBE 12 40 03
MOV 17 56 183
VOLEI 8 26 05
ZOMAX 16 53 17
TOTAL 188 620 2133

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por Autoras

4.13.3 Estimacion de Ingresos de Ventas en délares

La estimacion de ingreso de ventas en ddlares esta calculada con el histoérico mensual
del afio 2014 en los modelos de la marca del calzado deportivo “Olympikus” se realiz6
una proyeccion de ventas de Abril a Diciembre del afo 2015 calculado con el precio al
distribuidor de $ 63,04 obteniendo una proyeccion total en estos meses de $ 134.436,34

tal como se muestra en la Tabla 47.
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Tabla 47. Ingreso de ventas en délares

ooy | VENTAS MENSUAL L e AN FRVA e S
ENERO - MARZO ABRIL - DIC
ACTIVE $ 1.639,04 $ 5.408,83 $19.471,80
OLK $1.891,20 $ 6.240,96 $22.467,46
RUNNING $1.702,08 $5.616,86 $20.220,71
JOGGING $ 1.828,16 $6.032,93 $ 19.668,48
CLASSIC $ 1.449,92 $4.784,74 $15.507,84
TUBE $ 756,48 $2.496,38 $ 8.986,98
MOV $1.071,68 $ 3.536,54 $11.516,61
VOLEI $ 504,32 $1.664,26 $5.991,32
ZOMAX $ 1.008,64 $3.328,51 $10.842,88
TOTAL: $ 11.851,52 $ 39.110,02 $ 134.436,24

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por Autoras

4.13.4 Costos de Ventas

Costos de Ventas por Unidades

Esta calculado en base a un promedio de todos los costos de los modelos de la marca de

calzado “Olympikus” proyectado de abril a diciembre estimando 2133 unidades.
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Tabla 48. Costos de Ventas por unidades

PRODUCTO COSTO Abril Mayo Junio Julio | Agosto |Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | TOTAL
OLYMPIKUS L80]L
MODELO
UNIDADES

ACTIVE $42,47 35 35 35 35 35 35 35 35 35 315
OLK $ 43,44 40 40 40 40 40 40 40 40 40 360
RUNNING $ 48,79 36 36 36 36 36 36 36 36 36 324
JOGGING $ 46,87 39 39 39 39 39 39 39 39 39 351
CLASSIC $ 40,92 26 26 26 26 26 26 26 26 26 234
TUBE $48,31 14 14 14 14 14 14 14 14 14 126
MOV $ 38,52 15 15 15 15 15 15 15 15 15 135
VOLEI $ 48,76 16 16 16 16 16 16 16 16 16 144
ZOMAX $ 46,87 16 16 16 16 16 16 16 16 16 144
TOTAL: 237 237 237 237 237 237 237 237 237 2133

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por Autoras

Costos de Ventas en dolares

Los Costos de Ventas estan calculados con el precio de costo de cada modelo, proyectando mantener un costo de ventas de $ 114.995,20 en

el afio 2015 tal como se indica en la Tabla 49.
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Tabla 49. Costo de ventas en dolares

Modelos Costo Primer . . . .

OLYMPIKUS Ml())((;r‘; o Trimestre Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept Oct Nov Dic TOTAL

ACTIVE 42,47 | $3.652,42 |5 1.486,45|% 1.486,45|$ 1.486,45 |5 1.486,45|% 1.486,45|§ 1.486,45|$ 1.486,45|$ 1.486,45 |5 1.486,45 $ 20.720,37
OLK 43,44 | $4.300,56|% 1.737,60 | $ 1.737,60 | $ 1.737,60 | $ 1.737,60 | $ 1.737,60 | $ 1.737,60 |$ 1.737,60|$ 1.737,60| $ 1.737,60 $ 24.035,10
RUNNING 48,79 | $4.342,31|51.756,44 | $ 1.756,44 | §$ 1.756,44 | $ 1.756,44 | $ 1.756,44 | $ 1.756,44 | $ 1.756,44 | $ 1.756,44 | $ 1.756,44 $ 23.846,49
JOGGING 46,87 | $4.452,65|%1.827,93 % 1.827,93 % 1.827,93 |$ 1.827,93 |$ 1.827,93|$ 1.827,93|$ 1.827,93 |$ 1.827,93 | § 1.827,93 $ 24.688.38
CLASSIC 40,92 | $3.109,92|% 1.063,92 |$ 1.063,92 | $ 1.063,92 |$ 1.063,92 |$ 1.063,92|$ 1.063,92 |$ 1.063,92|$ 1.063,92|$ 1.063,92 $ 15.833,19
TUBE 48,31 $1.932,40| $676,34| $676,34| $676,34| $676,34| $676,34| $676,34| $676,34| $676,34| $676,34 $ 9.148.49
MOV 38,52 | $2.157,12| $577,80| $577,80| $577,80| $577,80| $577,80| $577,80| $577,80| $577,80| $577,80 $9.557.28
VOLEI 48,76 | $1.267,76| $780,16| § 780,16 § 780,16 $ 780,16 $780,16| $780,16| $780,16| $780,16| § 780,16 $ 9.058.44
ZOMAX 46,87 | $2.484,11| $749,92| §$749,92| §$749,92| $749,92| $749,92| $749,92| $749,92| $749,92| § 749,92 $ 11.467.46
TOTAL: $27.699,25 | $ 9.699,55 | $ 9.699,55 | $ 9.699,55 | $ 9.699,55 | $ 9.699,55 | $ 9.699,55 | $ 9.699,55 | $ 9.699,55 | $ 9.699,55 | $ 114.995,20

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por Autoras
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4.13.5 Costos Fijos

Incluye los gastos administrativos (luz, agua, teléfono, internet y alquiler de oficina) del afio 2015.

Tabla 50. Costos fijos

Costos Fijos afio 2015

CONCEPTO | Primer | \yiil | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Sept Oct Nov Dic | TOTAL
trimestre
Luz (CATEG) $86,49| $28,83| $28.83| $28,83| $28,83| $28.83| $2883| $28,83| $28,83| $28.83| $25947
Agua (Interagua) | $86,49| $28,83| $28,83| $28.83| $28.83| $28,83| $28,83| $28,83| $28.83| $28.83| $259,47
Teléfono (CNT) $86,49| $28,83| $28.83| $28,83| $28,83| $28.83| $2883| $28,83| $28,83| $28.83| $25947
Internet (Claro) $86,49| $28,83| $28.83| $28,83| $28,83| $28.83| $2883| $28,83| $28,83| $28.83| $25947
Alquiler de local | $ 600,00 $200,00| $200,00| $200,00| $200,00| $200,00| $200,00 $200,00| $200,00| $200,00|$ 1.800,00
TOTAL: $945,96 | $315,32| $315,32| $315,32| $315,32| $315,32| $315,32| $315,32| $315,32 | $315,32| $ 3.783,84

Fuente: Compatfiia Shoes & Shoes
Elaborado por Autoras
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4.14 ESTADO DE RESULTADOS

A continuacion se presenta el estado de Resultados de la implementacion del Plan de

Marketing
COMPANIA SHOES & SHOES CIA. LTDA
ESTADO DE RESULTADOS
ANO 2015

Tabla 51. Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS
INGRESO POR VENTAS 173. 546,32
COSTO DE VENTAS 1 14.995,23
UTILIDAD BRUTA $ 58.551,16
COSTOS DE PROMOCION $15.708,16
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION A EMPLEADOS $ 39.843,00
PARTICIPACION A EMPLEADOS 15% $2.237.83
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $37.605,17
PROVISION IMPUESTO DE RENTA 22% $2.789.83
UTILIDAD NETA $ 37.815,34

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por Autoras

De acuerdo al Estado de Resultados se puede observar que la utilidad total con la

implementacion del Plan de Marketing durante los meses de Abril as Diciembre del afio

2015 es de $ 34.815,34
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4.14.1 Flujo de caja

En el flujo de caja se detalla los ingresos de ventas, los costos fijos, los costos variables.

Obtenemos un flujo acumulado de $ 39.059,16
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Tabla 52. Flujo de Caja

Primer

Flujo de Caja . Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic. Total
trimestre

Ingresos por $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
promocion 14,937.37 | 14,937.37 | 14,937.37| 14,937.37| 14,937.37 | 14,937.37 | 14,937.37| 14,937.37| 14,937.37 | 134,436.34
Otros Ingresos $ 3,000.00

. $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
el RS $39,110.02 14,937.37| 14,937.37| 14,937.37| 17,937.37| 14,937.37 | 14,937.37| 14,937.37| 14,937.37 | 14,937.37 | 176,546.36
Costos fijos:
Luz (CATEG) $28.83| $28.83| $28.83| $2883| $28.83| $2883| $2883| $2883| $2883| $259.47
Agua (Interagua) $28.83| $28.83| $2883| $2883| $2883| $2883| $2883| $2883| $2883| $259.47
Teléfono (CNT) $28.83| $28.83| $2883| $2883| $28.83| $2883| $2883| $28.83| $2883| $259.47
Internet (Claro) $28.83| $28.83| $28.83| $2883| $28.83| $2883| $2883| $2883| $2883| $259.47
Alquiler de local $200.00| $200.00| $200.00| $200.00] $200.00| $200.00( $200.00| $200.00| $200.00| $1,800.00
Total Costos Fijos $945.96| $315.32| $315.32| $31532| $31532| $31532| $315.32| $31532| $31532| $315.32| $3,783.84
Costos Variables:
Costos de Ventas | $27,699.25|$9,699.55| $9,699.55 | $ 9,699.55 | $9,699.55 | $ 9,699.55 | $ 9,699.55 | $ 9,699.55 | $ 9,699.55|$9,699.55 | |1, 05 22
Eﬁfi": ﬁﬁrmn $634.00|$9,494.16 | $ 1,666.00 | $3,744.00| $634.00| $634.00| $634.00| $634.00| $634.00|$ 18,708.16
Total costos fijo y $28.645.21 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
costos variables O8-20 1 10,648.87 | 19,509.03 | 11,680.87 | 13,758.87 | 10,648.87 | 10,648.87 | 10,648.87 | 10,648.87 | 10,648.87 | 137,487.20
Saldo de caja $10,464.81 $4,288.50 | , ., éi $3,256.50 | $ 4,178.50 | $ 4,288.50 | $ 4,288.50 | $ 4,288.50 | $ 4,288.50 | $ 4,288.50 | $ 39,059.16

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por Autoras
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4.14.2 Punto de equilibrio en ventas

El calculo para el punto de equilibrio de la linea “Olympikus” para cada mes se detalla a

continuacion:

Costos Fijos

Punto de Equilibrio =
unto ae Squitario Costos Variables

Ventas Totales

1—

§ 3.783,84

$ 114.995,20
l-
$176.546,36

Punto de Equilibrio = $ 10.854.89

El punto de equilibrio es de $ 10.854.89 promedio mensual de ventas que la empresa
deberia mantener para no ganar ni perder lo que equivale a 172 unidades.

4.14.3 Retorno de la inversion (ROI)

En el presente estudio el retorno de la inversion evalia la rentabilidad de la campafia de

Marketing implementada y los beneficios generados por venta directa.

ROI = (ingresos -costos totales) / inversion

ROI = (176.546,36 — 133.703,36) / 18.708,16

ROI =2,29
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4.14.4 Valor actual neto (VAN)

El Valor Actual Neto de éste proyecto esta dado por la diferencia del valor actual de los
beneficios y el valor actual de la inversion, es decir:

VAN = VAB - VAP

VAN =39.059,16 — 18.708,16

VAN = §20.351,00

Se obtiene un VAN positivo lo que nos indica que el proyecto es rentable.

4.14.5 Tasa interna de retorno

La Tasa Interna de Retorno es un indicador de rentabilidad del proyecto

& & o,

T -
—H")l (l—i-ﬂ"‘)2 (l—l—r)”

0=—A+
(1

TIR = 24%

La tasa interna de retorno es de 24% lo que indica que el proyecto es viable.

4.14.6 Analisis de sensibilidad

El objetivo de este andlisis es ayudar a prepararse para el futuro, son alternativas que
nos permiten examinar hipdtesis.
A continuacién se detalla tres escenarios posibles de acuerdo a las ventas en unidades y

en dolares del calzado deportivo Olympikus.

PESIMISTA  ESPERADO OPTIMISTA

ESCENARIOS 30% 50%
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UNIDADES 1493 2133 3200
VALOR USD 94.105,44 134.436.34 201.654,51

Por lo que observamos en un escenario pesimista las ventas caerian notablemente
considerando ventas serian menor en comparacion al afio 2013 el cual tiene un historico
de ventas de $ 95.727,39

4.15 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La presente investigacion se concluye de acuerdo a los objetivos de la investigacion:

La implementacion del Plan de Marketing permite aumentar las ventas de $ 119.218,97
(2014) a $ 176.546,36 (2015) de calzado deportivo “Olympikus”, a través de un plan de
marketing en la ciudad de Guayaquil, obteniendo un 48% de incremento total sobre las

ventas.

Se establecid canales directos de venta (centros comerciales, tiendas departamentales,
bahia, catdlogo, entre otros) que segun la investigacion de mercado de los doscientos
treinta y dos encuestados, ciento dieciocho (51%), mencionaron que el punto de mayor

concurrencia para la compra de calzado deportivo son los centros comerciales.

El aumento del nivel de popularidad de la marca y sus productos se logrd a través de la
ejecucion de las estrategias de comunicacion tales como revista, prensa, diario y

estrategia de posicionamiento a través de las redes sociales del Plan de Marketing.

La rentabilidad relacionada con la inversién es viable; la inversién en la compra de
calzado deportivo marca “Olympikus” fue de $ 114.995,20, mientras que el resultado de
los ingresos proyectados en el Plan de Marketing es de $ 176.546,36; cuyo flujo de caja

acumulado fue de $39.059,16 los mismos que responden a los intereses de la empresa.
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De acuerdo al analisis de sensibilidad el escenario pesimista nos da resultados negativos
ya que las ventas caerian marcadamente y no llegariamos al crecimiento y

reconocimiento de la marca.

Recomendaciones

De acuerdo con los resultados del estudio, se presentan las siguientes recomendaciones
practicas orientadas a la implementacion del plan de marketing como herramienta para
incrementar las ventas de calzado deportivo ‘‘Olympikus”.

Primero: Se propone que se implemente el Plan de Marketing considerando las
estrategias sugeridas a fin de generar posicionamiento y fidelizacion hacia la marca de

calzado.

Se recomienda que la empresa realice una vez al afio activacion de la marca con el fin

de que la marca “Olympikus” llegue a posicionarse en la mente de los consumidores.

Segundo: Realizar un seguimiento a través de la investigacion de mercado cuantitativa

con la finalidad de determinar la aceptacion del producto en el mercado ecuatoriano.

Se invita a revisar los resultados de las encuestas el mismo que arroja la informacion

para poder ejecutar el plan de marketing con éxito.

Tercero: Incentivar la compra calzado deportivo, a través de campafias publicitarias.

Se recomienda trabajar con promociones para activar la marca e incrementar las ventas.
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ANEXOS



Anexo 1. Diseiio de 1a Prueba Piloto
Edad:

Sexo:
Direccion:

1. (Utiliza calzado deportivo?
Si
No

2. (Al comprar un calzado deportivo, usted busca?

Confort Calidad
Disefio Precio
Marca Otros
Ajuste perfecto

3. (Cual es su marca preferida de calzado deportivo?

Nike ‘%
Puma
Illlﬂl’l?<

N\

Adidas q?mdas@

Olympikus & ze

New Balance __%

new balance



4. (El siguiente calzado es de la marca Olympikus, cual es de su agrado?

(Marcar las opciones que crea conveniente)

&

Casual

8

Caminar

Atletismo

2@




Basquet

Volley

5. (Te gustaria ver los modelos en una pagina Web?

Si No

6. (Al comprar este calzado como lo pagarias?
e Tarjeta de crédito
e Tarjeta de débito
e Efectivo

e Otros



Anexo 2. Disefo de 1a Encuesta

UNIVERSIDAD LAICA “VICENTE ROCAFUERTE”

Encuesta
Edad:
Sexo:
Ubicacion:

1. ¢Utiliza calzado deportivo?
Si [ ]

No ]

2. En que ocasiones suele utilizarlos
Para hacer deporte [ |
Para uso diario []

Para caminatas []

3. ¢Qué tipo de calzado deportivo suele usar?
Casual
Caminar
Futbol
Atletismo
Basquet
Volley
Otro

JoooogU

4. (Al comprar un calzado deportivo, usted busca?

Confort ] Calidad [
Disefio ] Precio []
Marca [] Otros []
Ajuste perfecto [ ]

5. ¢(Cual es su marca preferida de calzado deportivo?

Nike |:| Puma |:|



Adidas ] Olympikus []
New Balance |:| Otros: |:|

. ¢ Por qué razon prefiere los zapatos deportivos de esta marca?
Por su precio
Por confort
Por sus disefos

Por su calidad

RN

Otros

. ¢(Con que Encuestados compra calzado deportivo?
Mensual [ ]
Trimestral [__]
Semestral [ ]

Anual [ ]
Otros []

. (A cudl de estos lugares suele acudir para comprar calzado deportivo?
Centros comerciales
Tiendas departamentales
Bahia

Catalogo

HEnnn

Otros
. (Cuanto esta dispuesto a pagar por un zapato deportivo?
$40,00 - $60,00
$61,00 - $80,00
$81,00 - $100,00
$101,00 - $120,00
$121,00 en adelante

EREININN

Gracias por colaboracion.



Anexo 3. Fotos de 1a Encuesta










Anexo 4. Fotos de Marathon Sports

-

marathon
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Anexo 5. Convenio de Exclusividad

CONVENIO DE EXCLUSIVIDAD DE DISTRIBUCION DE CALZADO

QUE CELEBRAN POR UNA PARTE, Cia Shoes & Shoes, QUIEN EN LO
SUCESIVO SE LE DENOMINARA “EL IMPORTADOR” Y POR LA OTRA PARTE
Cia. Marathon Sports A QUIEN EN LO SUCESIVO SE LE DENOMINARA“EL
DISTRIBUIDOR”, AL TENOR DE LAS SIGUIENTES DECLARACIONES Y
CLAUSULAS:

DECLARACIONES:

I. Declara “EI IMPORTADOR”:

1.- Ser importador de Brasil con residencia en Ecuador.

2.- Que tiene su domicilio para los efectos de este contrato en la ciudad de Guayaquil.
3.- Que es responsable de la calidad y caracteristicas del producto, de las consecuencias
de su uso, asi como de cualesquier circunstancia relativa a dicho producto y que ha
cumplido con todas las disposiciones legales aplicables a la fabricacion, importacion
comercializacion publicidad y a cualesquier otro aspecto relativo al producto a que se
refiere la Declaracion anterior.

II. Declara “EL DISTRIBUIDOR”:

1.- Ser Distribuidor de calzado deportivo

2.- Que tiene su domicilio para los efectos de este contrato en la ciudad de Guayaquil
con residencia en Ecuador

3.- Que es una persona fisica con actividad empresarial y que estd interesada en
ADQUIRIR la distribucion exclusiva del articulo calzado deportivo, marca

Olympikus,

4.- Que es su voluntad celebrar el presente contrato, que tiene la capacidad juridica y
Financiera plena para contratar y obligarse al mismo, cuenta con el acceso a diversas
formas de comercializacion en el territorio de Guayaquil, Ecuador.

5.- Expuesto lo anterior, ambas partes declaran su conformidad para suscribir el
presente contrato, reconociendo su capacidad y facultad para hacerlo bajo las siguientes:
CLAUSULAS

PRIMERA: EL IMPORTADOR concede al DISTRIBUIDOR la exclusividad de la
marca en la zona de los centros comerciales San Marino y Mall del Sol en la ciudad de
Guayaquil, para la distribucion del producto denominado calzado deportivo de la marca

OLYMPIKUS.



SEGUNDA: El DISTRIBUIDOR tendra la exclusiva de las tiendas, ventas directas al
consumidor, asi como toda forma de venta en el territorio dentro del Centro Comercial.
TERCERA: La vigencia del presente contrato es de 12 MESES contados a partir de la
fecha de firma del mismo, el DISTRIBUIDOR podrd darlo por terminado
anticipadamente previo aviso por escrito al EL IMPORTADOR con QUINCE DIAS de
anticipacion. En caso de que EL DISTRIBUIDOR, haya adquirido menos del sesenta
por ciento 60% de la cantidad estipulada como consumo minimo, se obliga a adquirir el
treinta por ciento 30% de la diferencia entre la cantidad minima y lo comprado a la
fecha de terminacion anticipada. El Distribuidor tendra un margen de ganancia del 20%
sobre el precio base del producto para su distribucion.

EL DISTRIBUIDOR tendra derecho a que las partes prorroguen el presente contrato o a
su vencimiento celebren uno nuevo, igualmente de DISTRIBUCION EN EXCLUSIVA,
en los mismos términos que este instrumento, siempre y cuando EL DISTRIBUIDOR
adquiera del IMPORTADOR) 2133 unidades de zapatos por la zona mencionada en la
cldusula segunda al momento de la prorroga o de la celebracion del nuevo contrato.
CUARTA: Conviene expresamente EL IMPORTADOR que no podrd vender el
producto materia del presente contrato a ninguna persona fisica o moral dentro de la
zona concedida en exclusiva al DISTRIBUIDOR, a excepcion de las cadenas con
distribucion nacional de las que el DISTRIBUIDOR se llevara el 2% de las ventas de
dichas tiendas que estén en su territorio de exclusiva.

QUINTA: Los gastos de publicidad de los productos serdn a cargo del
DISTRIBUIDOR, realizandolos de la forma que ¢l convenga y para lo que EL
IMPORTADOR otorgara de forma gratuita carteles publicitarios de su propiedad,
entregandolos conforme a la disponibilidad de éste.

SEXTA: El DISTRIBUIDOR se encargard de la cobranza de los productos, pudiendo
determinar libremente la forma de pago de los clientes.

EL DISTRIBUIDOR adquiere de forma inicial una cantidad de 2133 (Dos mil ciento
treinta y tres pares de zapatos) por la zona de exclusiva. Y se compromete a adquirir una
cantidad de 237 (doscientos treinta y siete piezas) como minimo al mes, hasta agotar el
total.

SEPTIMA: El DISTRIBUIDOR se compromete a brindar los espacios para la
exhibicion del calzado en la parte principal de la tienda para colocar exhibidores de

piso.



OCTAVA: EL IMPORTADOR se compromete a entregar las cantidades de productos
que le sean requeridas por EL DISTRIBUIDOR dentro de un plazo de 15 dias naturales,
contados a partir de la fecha en que se haya fincado el pedido.

NOVENA: EL DISTRIBUIDOR se obliga a no ceder los derechos derivados del
presente contrato salvo con autorizacion del IMPORTADOR. Con promesa de cumplir
y garantizar los stocks permanentes durante el afio del convenio

DECIMA: Para la representacion y publicidad de los productos, EL DISTRIBUIDOR
mencionara el sello o marca del mismo juntamente con su personalidad de distribuidor.
DECIMA PRIMERA: Las partes manifiestan expresamente que el presente contrato es
especificamente de distribucion, en el que EL DISTRIBUIDOR realizard sus
actividades con recursos y elementos propios, por lo que no existe ninguna sociedad
entre los contratantes y, por lo tanto, los mismos no responderan solidariamente ante las
obligaciones que particularmente contraigan y que no estén expresamente enumeradas
en este contrato.

DECIMA SEGUNDA: El IMPORTADOR se compromete a entregar el pedido a
consignacion, dentro de los 30 dias de expendio del producto se realizara las respectivas
devoluciones y se procedera a realizar de la factura de la mercaderia vendida dentro de
la tienda.

DECIMA TERCERA: EL IMPORTADOR se obliga a responder de forma directa por
las garantias de los productos, cambiando por un producto nuevo el reclamado, sin
posponer la entrega de éste o condicionarlo a acontecimiento futuro.

DECIMA CUARTA: Las partes establecen expresamente que en el caso de que EL
DISTRIBUIDOR coloque el producto en cadenas de tiendas, EL IMPORTADOR
vendera directamente a la cadena de tiendas y cubrira al DISTRIBUIDOR una comision
del 10% sobre el monto por las ventas cobradas disminuyendo de la base, las
comisiones que la cadena cobre.

DECIMA QUINTA. El incumplimiento por las partes de cualquiera de las clausulas
del presente contrato, dara derecho a la otra a exigir su cumplimiento, o rescindir el
mismo.

DECIMA SEXTA. Para la interpretacién, cumplimiento o controversia que pudiere
surgir con motivo del presente contrato, ambas partes se someten a la jurisdiccion y
competencia de los tribunales con sede en el Distrito Federal, renunciando a cualesquier

otro domicilio que pudiere corresponderles en razon de su domicilio presente o futuro.



LEIDO que fue el presente contrato y enteradas las partes de su contenido y fuerza legal
lo suscriben, por duplicado, entregandosele un ejemplar a cada una de las partes, en la

ciudad de Guayaquil, Ecuador, el dia 18 de febrero de 2015.

EL IMPORTADOR EL DISTRIBUIDOR




Anexo 6. Fotos Modelos calzado Olympikus




Anexo 7. Registro Unico de Contribuyentes de la Compaiiia Shoes & Shoes

-de lvace bian af pais!

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

SOCIEDADES
NUMERC RUC: 1791714814001
RAZON SOCIAL: SHOES & SHOES ClA. LTDA.
NOMBRE COMERCIAL: SHOES & SHOES CiA. LTDA.
CLASE CONTRIBUYENTE: EEPECIAL
REPRESENTANTE LEGAL: RIDFRIO HUERTA JORGE RODRIGD
CONTADOR: . RUEDA GUARDERAS MARIA FERMANDA
FEC. INICIO ACTIVIDADES: A0/0302000 FEC. CONSTITUCION: 10/03/2000
FEG. INSCRIPGION: 101032000 FECHA DE ACTUALIZACION: otnzo1z

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL:

VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE CALZADO.

DOMICILIO TRIBUTARIO:

Pravincia: PICHINGHA Cantén: QUITO Parraquia: EL BATAN Barrio: MONTESERRIN Calle: DE LOS NARANJOS Nimern:
500 Interseccion: AV, DE LOS GRANADCS Oficina: BODEGA 5 Referencia ubicacion: TRES CUADRAS AL MORTE DE
FROMACA Telalono Trabajo: 023340826 Caolular: 099808580 Fax: 023341617 Telelana Trabajo: 023340824 Email:
rodngoEnbrke com.ea

DOMICILIO ESPECIAL:

OOLIGACIONES TRIBUTARIAS:

Y AMEXD RELACION DEPENDENGCIA

T ANEXD TRANSACCIONAL SIMPLIFICAD0

P DECLARACION DE IMPUESTO A LA RENTA SOCIEDADES
" DECLARAGION DE RETEMCIONES EN LA FUENTE

* DECLARACIOM MENSUAL DE wn,

# DE ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS: dal 001 &l 002 ABIERTOS: 2
SJURISDICCION: VREGIONAL MORTE! PICHINGHA CERRADOS: o
e
SRy SERVICIO G2 RENTAS miing

sememazrn, (RSO

ARG wopTE

FiRMA DEL CONTRIBUYENTE SERWE‘REMWERNAS“@_&'

Usuarie: RFPCO10G10 Lugar de emision: QUITO/FAEZ N22-57 1 Fecha y hora: 01 1/2012 10:22.00
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REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

SOCIEDADES
NUMERC RUC: 1791714814001
RAZON SOCIAL: SHOES & SHOES CIA, LTDA.
ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS:
No. ESTABLECIMIENTO: 001 ESTADO  ABILRTO MATRIZ FEC, INICIO ACT, 10/03/2000
NOMERE COMERCIAL:  SHOES & SHOES Cia. LTDA. FEC. GIERRE:

. FEG. REINIGIO:
ACTIVIDADES ECONOMICAS:

VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE CALZADO,

VENTA AL POR MAYOR Y MENCR DE PRENDAS DE VESTIR.
WVENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE ACCESORIOS PARA LAS PRENDAS DE VESTIR.

DIRECCION ESTABLECIMIENTO:

Provincia: PICHINCHA Cantan: QUITO Parroquia; EL BATAN Barrio: MOMTESERRIN Callg; DE LOS MARANJIOS Namero: 500
Inferseccion: AY. DE LOS GRANADOS Relerancia: TRES CUADRAS AL NORTE DE PRONACA Oficina: BODEGA 5 Taletons
Trabajo: 023340826 Celular: 099808580 Fax: 023341617 Telafono Trabajo: 023340824 Email: rodrigoi@briko_com.ec

No. ESTABLECIMIENTO: Qo2 ESTADO  ABIERTO LOGCAL COMERCIAL FEC. INICIO ACT, 25/01/2010

NOMBRE COMERGIAL: SHOES & SHOES Cla, LTDA FEC. CIERRE:

A FEC. REINIC|O:
ACTIVIDADES ECONOMICAS:

VENTA AL FOR MAYGR ¥ MENOR DE CALZADQ,
VENT AL POR MAYOR ¥ MENOR DE PRENDAS DE VESTIR.
VENTA AL FOR MEYOR ¥ MENOR DE ACCESORIOS DE PREMDAS DE VESTIR,

DIRECCION ESTAELECIMIENTO:

Provincia: GUAYAS Canton: GUAYAQUIL Parrequin: TAROU Ciudadeta: KENNEDY NORTE Calle: MIGUEL H. ALCIVAR Nimarn:

506 Inerseccion: NAHIN ISAIAS Referencia; TRAS DEL HOTEL HILTON COLOM Edificio: TORRES DEL NORTE Oficina: A-504
Telefono Trabaje: 042688255

P
| BT SRR RE e e,
i 3@@5’ SERVICID OF RENTAS gy
e MO o iz “:RM“SE
]l AR ""-".‘-F?.TE 4
S R _,;_M? --—'-'-“'?2 P
M e :
e —
FIRMA DEL CONTRIBUYENTE ' SERVIC?\E}_ FENTAS INTESNAS
Ustario:  REFCOT0610 Lugar de emision: QUITOIPAEZ M2257 7 Fechay horar DAU2012 T02505
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