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RESUMEN 

En los últimos años la industria de calzado de cuero en el Ecuador ha tenido un 

crecimiento considerable, esto se debe principalmente a las políticas y estrategias 

aplicadas por el actual gobierno como las salvaguardas y establecer un número límite de 

importaciones de calzado extranjero. Esto ha permitido que muchos fabricantes de 
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calzado de cuero nacional puedan ofertar sus productos con precios competitivos. Entre 

ellos la ASOTECC. La ASOTECC es la asociación tecnológica de cuero y calzado 

ubicada en el Cantón Guano, prov. de Chimborazo y está conformada por varios socios. 

La ASOTECC tiene una producción irregular de calzado debido que solo los elabora 

bajo pedido, por esta razón desea aumentar su base de datos de clientes y ha fijado su 

mirada en el mercado de la ciudad de Guayaquil, por considerarlo muy grande con 

personas que aún tienen necesidades insatisfechas. La meta de la ASOTECC es 

posicionar sus productos en la ciudad de Guayaquil, empezando en el norte, para esto en 

el presente estudio se plantea un plan de marketing estratégico para el posicionamiento 

del calzado elaborado por la ASOTECC.  

El posicionamiento es una meta muy importante, porque permitirá a la ASOTECC 

ampliar su base de datos de clientes y tener varios pedidos a lo largo del año, esto le 

permitirá mantener una producción regular y crear más fuentes de trabajo directa o 

indirectamente aportando con el desarrollo social y económico de la comunidad del 

Cantón el Guano y del Ecuador. 

PALABRAS CLAVE 

Plan de marketing, estrategias, posicionamiento, canales de distribución, ASOTECC 
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ABSTRACT 

In recent years the leather footwear industry in Ecuador has grown considerably, this is 

mainly due to the policies and strategies implemented by the current government 

safeguards and was set a limit number of foreign imports of footwear. This has allowed 

many manufacturers of domestic leather footwear that can offer their products at 

competitive prices. Including ASOTECC. Which is the technology partnership leather 

and footwear located in Guano canton, Chimborazo prov. and it is formed by several 

partners. 
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ASOTECC has an irregular production of footwear because they only produced on 

request, for this reason they want to increase their database of customers and has set his 

sights on the market in Guayaquil, as too great with people who still have unmet needs. 

The goal is that ASOTECC positions their products in Guayaquil, starting in the north, 

for this in the present study; a strategic marketing plan for the positioning of footwear 

produced by ASOTECC is arisen. 

Positioning is a very important goal, because it will allow ASOTECC expand its 

database of customers and has many orders throughout the year; this will let them keep a 

regular production and create more direct working or indirectly contributing to the 

development social and economic community of Guano and Ecuador. 

KEYWORDS 

Marketing Plan, strategies, positioning, distribution channels, ASOTECC 
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CAPÍTULO 1 

1. INTRODUCCIÓN 

1.1. Diagnóstico/Contexto 

En los últimos años, el sector del cuero y calzado del Ecuador ha mejorado 

considerablemente; Verónica Sión Ministra de Industrias y Productividad hasta el 07 

de mayo del 2013, declaró en el marco del Séptimo Foro de Cámaras del Calzado de 

América Latina, en Montevideo, Uruguay; “que la aplicación de diferentes políticas 

por parte del gobierno, han permitido crear escenarios adecuados que permitan al 

sector de cuero y calzado producir y competir eficientemente”. Entre las políticas que 

señala la Ex-Ministra, está la aplicación temporal de políticas de corte comercial 

sustentadas en medidas arancelarias a los productos extranjeros, respetando los 

principios permitidos por la misma Organización Mundial de Comercio. 

El actual Ministro de Industrias y Productividad, Eco. Ramiro González Jaramillo, 

tiene entre sus objetivos incrementar las capacidades productivas para mejorar la 

productividad y aumentar la producción nacional de cuero y calzado para la 

sustitución de importaciones, principalmente a la de los productos asiáticos y el de 

los países vecinos como Colombia, Chile, Venezuela, Brasil. Estos objetivos 

planteados por el Ministerio de Industrias y Productividad permiten que diferentes 

empresas y asociaciones como la ASOTECC tengan la oportunidad de ofertar en el 

mercado nacional calzado de cuero de calidad.  

La Asociación Tecnológica de Cuero y Calzado “ASOTECC”, domiciliada en la 

ciudad de Guano, provincia de Chimborazo, es reconocida legalmente como persona 

jurídica el 12 de julio del 2012. La ASOTECC actualmente tiene 17 socios 

registrados, los cuales producen calzado de cuero para damas, caballeros y niños; su 

producción es irregular porque no cuentan con un mercado fijo para distribuir y 

comercializar sus productos. Actualmente cuentan con clientes como De Pisar, Pony; 

pero los pedidos que estas empresas realizan son por temporada, sobre toda la 

escolar.  
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La falta de una producción regular no permite a los socios de la ASOTECC y la 

población de Guano un desarrollo social y económico que pueda generar empleo y 

bienestar. 

Por la situación en la que se encuentran actualmente se desea plantear un plan de 

marketing, en el cual se aplicaran diferentes técnicas de análisis y así crear 

estrategias que nos ayudaran a tomar las mejores decisiones que favorezcan al 

entorno. 

1.2. Causas y consecuencias 

Entre las posibles causas y consecuencias tenemos: 

Tabla 1-1: Causas y Consecuencias. 

CAUSAS CONSECUENCIAS 

 La ASOTECC no cuenta con estrategias 

que le permitan la promoción del 

calzado en el mercado nacional. 

 Desconocimiento por parte de los 

consumidores del calzado de cuero para 

damas, caballeros y niños que produce la 

ASOTECC. 

 Falta de un mercado que le permita 

establecer una producción regular de 

calzado. 

 Disminución de empleo. 

 Reducción en la adquisición de materia a 

los proveedores. 

 Poco desarrollo social y económico para 

la ASOTECC y para la ciudad de Guano. 

 Ausencia de canales de distribución 

para la comercialización de los 

productos terminados. 

 Ventas solo bajo pedido de limitadas 

cantidades de productos. 

 Pocos ingresos de efectivo. 

 No hay locales comerciales o puntos de 

venta que comercialicen los productos de 

la ASOTECC. 

Fuente: Las autoras, 2015. 
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1.3. Planteamiento del problema 

La producción de calzado de los artesanos que conforman la ASOTECC es 

mínima, porque no tienen un mercado donde puedan distribuir y comercializar 

directamente los productos que elaboran en cada uno de sus talleres. La ASOTECC 

solo produce calzado cuando tiene pedidos de pocas empresas de la ciudad de 

Guayaquil como De Pisar, Pony por la temporada escolar. Estas empresas 

mencionadas le ponen su propia marca al calzado producido por la ASOTECC. 

Entre los indicadores están: 

 Producción irregular de calzado. 

 Mercados donde ubicar los productos terminados. 

 Pocas plazas de trabajo. 

 Calidad de la materia prima. 

 Acabados elegantes del calzado. 

 Variedad de modelos. 

 Precio de venta al público. 

 Canales de distribución. 

 Competidores con productos posicionados en el mercado. 

1.4. Sistematización del problema 

¿Cuál es la realidad o condición que quiere ser estudiada? 

Falta de un mercado para la ubicación y comercialización de bienes producidos 

por artesanos de la ASOTECC. 

¿A quién afecta dicha realidad? 

Esta realidad afecta al Cantón Guano, principalmente a los artesanos de la 

ASOTECC. 

¿Cómo los afecta? 

La falta de mercados para la ubicación y comercialización del calzado no permite 

el desarrollo socioeconómico de los artesanos de la ASOTECC. 

¿Cuáles son las implicaciones de esa realidad? 

Esta situación implicaría que no haya puestos de trabajo y aumente el desempleo 

en el Cantón Guano. 
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¿Por qué es relevante o importante estudiar dicha realidad? 

Es importante estudiar esta realidad porque es necesario impulsar por medios de 

estrategias el crecimiento de la producción local de calzado. 

¿Es factible o posible llevar a cabo la investigación? 

Si es factible realizar esta investigación porque se cuenta con el apoyo de los 

socios que conforman la ASOTECC. 

1.5. Justificación 

Se espera llevar a cabo este proyecto de investigación porque se desea:  

 Ofertar en la ciudad de Guayaquil calzado de calidad para damas, caballeros y 

niños. 

 Mejorar los ingresos económicos y la calidad de vida de los artesanos que 

conforman la ASOTECC. 

 Fomentar el crecimiento de la industria nacional del calzado de cuero natural 

de calidad. 

 Aportar al desarrollo económico del Cantón Guano, mediante la creación de 

nuevas fuentes de trabajo.  

 El presente estudio permite la obtención del título de Ingeniería Comercial. 

1.6. Objetivos 

1.6.1 General 

 Desarrollar un plan de marketing para promocionar y posicionar en el norte 

de Guayaquil los zapatos elaborados por la asociación tecnológica de cuero y 

calzado del Cantón Guano de la provincia de Chimborazo. 

 

1.6.2 Específicos 

 Determinar la capacidad de producción de calzado que tiene la ASOTECC 

para cubrir la demanda del norte de Guayaquil. 

 Identificar y analizar a los competidores que ofrecen calzado casual en la 

ciudad de Guayaquil. 

 Diseñar estrategias de marketing para publicitar, promocionar y comercializar 

el calzado elaborado por la ASOTECC. 
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 Buscar puntos de distribución que permitan comercializar el calzado en la 

ciudad de Guayaquil. 

 

1.7. Intencionalidad de la investigación 

El presente estudio de investigación pretende: 

 Conocer los gustos y preferencias respecto al calzado, de los posibles 

consumidores. 

 Identificar a la competencia y a los productos que ofrece. 

 Proveer de un plan de marketing a los socios de la ASOTECC para la 

introducción y posicionamiento de sus productos en el norte de la ciudad de 

Guayaquil. 

 Comprometer la participación activa de todos los socios de la ASOTECC. 

 Generar fuentes de empleo a los habitantes del Cantón Guano. 

 Contribuir al desarrollo social y económico de los socios de la ASOTECC. 

 

1.8. Beneficiarios de la propuesta 

Las personas beneficiadas con la propuesta serán: 

 Los artesanos que conforman la asociación tecnológica de cuero y calzado del 

Cantón Guano, porque si se logra una producción regular de calzado, 

mejorarán sus ingresos y su calidad de vida. 

 Los habitantes del Cantón Guano, porque al aumentar la producción de 

calzado se necesitará mano de obra, por lo tanto se crearán nuevas plazas de 

empleo. 

 Los proveedores de cuero que abastecen a los artesanos de la asociación 

tecnológica de cuero y calzado del Cantón Guano, porque si aumenta la 

producción, también aumentará el pedido de la materia prima. 
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CAPÍTULO 2 

2. MARCO TEÓRICO 

2.1 Fundamentación Teórica 

La producción de calzado a nivel mundial está liderada por China, con 

producciones que bordean los 10.000 millones de pares al año, de las cuales 2.000 

millones son para su consumo local, China no registra importaciones de calzado 

debido a que el costo de producción de los zapatos que elabora está entre $ 0,50 a $ 

1,50 (Ver anexo 5). 

Países como India, Indonesia, Tailandia, Vietnam le siguen a China en la 

producción, esto se debe a que estos países tienen bajos costos de producción del 

calzado y por eso que grandes marcas de zapatos a nivel mundial los buscan para 

disminuir el costo del calzado y tener una mejor rentabilidad en las ventas (Ver 

anexo 6 y 7). 

Estados Unidos tiene un gran mercado de consumidores, las grandes marcas de 

zapatos originarias de ese país, realiza sus producciones en países asiáticos, por esa 

razón presenta una importación del 90% de calzado. 

Brasil está entre los países productores de zapatos, su producción es considerada 

de calidad, el principal destino de su producción es Estados Unidos y a países de 

Europa, además los comercializa al resto de países sudamericanos, como Bolivia, 

Perú, Paraguay, Ecuador. 

Colombia junto con Brasil es uno de los principales fabricantes de zapatos en 

Sudamérica, su producción es destinada a Estados Unidos y países sudamericanos. 

En los últimos años, las importaciones de calzado en el Ecuador tuvieron una 

disminución del 55%, esto se debió a las políticas implementadas por el Gobierno 

nacional para respaldar a la industria del calzado ecuatoriano. Entre las políticas 

están la imposición de un arancel de 10 dólares a la importación de cada par de 

zapatos; esta política ocasionó que los zapatos importados que costaban menos de $ 
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10 se dejaran de importar, sobre todo el calzado chino que llegaba al Ecuador con un 

precio de $ 1,22.  

Estas disminuciones de importación han permitido un aumento de inversiones 

para poder satisfacer la demanda de calzado a nivel nacional, estas inversiones han 

permitido crear nuevas fuentes de empleo como personal para trabajar en la 

producción, vendedores que ofertan el calzado, distribuidores de la materia prima y 

de los productos terminados. El Ecuador realiza una producción promedio de 350 mil 

cueros y pieles al año, parte de esta producción es utilizada para la elaboración de 28 

millones de pares de calzados al año. La otra parte de producción de cuero es 

utilizada para la elaboración de artículos de marroquinería y confecciones. 

La producción de calzado está enfocada principalmente en provincias como 

Tungurahua con el 44%, Pichincha 28%, Austro 20% y el resto del país 8%.El 

Gobierno ecuatoriano por medio del Ministerio de Industrias y Productividad 

(MIPRO), ha implementado diferentes proyectos para respaldar a los productores de 

calzado a nivel nacional, estos proyectos se han focalizado en las provincias de 

Tungurahua y Cotopaxi. Entre los proyectos están: 

 Implementación de redes asociativas de microempresarios y pequeñas 

empresas de calzado en la provincia de Tungurahua. 

 Implementación de una red asociativa empresarial de la cadena del cuero de 

las provincias del Tungurahua y Cotopaxi. 

El objetivo que tiene la implementación de una red asociativa es crear una red 

empresarial horizontal, con empresas elegidas, esto permitirá el traspaso de 

tecnología de las empresas seleccionadas al resto de empresas que forman parte de la 

red, esto ocasionará que la productividad de los participantes del proyecto aumente y 

mejore. 

Según el MIPRO en el Ecuador en el país hay más de 5.000 productores de 

calzado, estos productores generan cerca  de 100.000 puestos de trabajo.  

En el Cantón Guano se encuentra la Asociación Tecnológica de Cuero y Calzado. 

La ASOTECC, tiene personería jurídica y está conformada por 17 socios (Ver Anexo 

2), cada socio tiene un taller donde elaboran calzado de cuero para damas, caballeros 

y niños. 
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La ASOTECC está en la búsqueda de mercados para la ubicación de sus 

productos, estos mercados permitirán a la ASOTECC tener una producción regular 

de calzado y crear nuevas plazas de trabajo.  

Uno de los mercados que la ASOTECC ha decidido posicionar sus productos es la 

ciudad de Guayaquil, para lograr este objetivo se plantea como propuesta la 

elaboración de un plan de marketing que le permita establecer canales de 

distribución, identificación de competidores y sus productos, publicidad. 

Para la realización de esta propuesta se ha considerado diferentes teorías y 

conceptos que se proponen a continuación. 

2.2 Plan estratégico 

Un plan estratégico permite a una empresa establecer los objetivos que se desea 

alcanzar y la forma de actuar para obtenerlos. El plan estratégico se determina la 

actuación de una organización en los mercados que tenga previsto participar.  

Según David Fred (2013), en un plan estratégico “se calcula la manera más eficaz 

de alcanzar los objetivos deseados y se hacen los preparativos para vencer las 

dificultades inesperadas con los recursos adecuados”. (p.5) 

Por lo general un plan estratégico está compuesto por diferentes etapas como: 

 Analizar la situación de la empresa y del mercado. 

 Diagnosticar la situación. 

 Declarar los objetivos estratégicos que la empresa se ha planteado. 

 Establecer las estrategias para alcanzar los objetivos planteados. 

 Planificar la forma de actuar. 

 Realizar un seguimiento. 

 Evaluar los resultados. 

Para la realización de un plan estratégico se consideran diferentes elementos 

importantes como son la misión, visión y objetivos de la empresa, análisis FODA, 

políticas de la empresa. 
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2.2.1 Misión 

Para David Fred (2013), la misión de la empresa “es el fundamento de 

prioridades, estrategias, planes y tareas”. (p.59) 

Establecer una misión es importante, porque permite formular los objetivos que 

guiarán a la empresa. Es aconsejable que la misión sea lo más breve y sencilla 

posible y que a la vez describa la razón de ser de la organización en su ambiente 

interno y externo. 

Para la definición de una empresa es importante tomar en cuenta las siguientes 

preguntas: 

 ¿Por qué existimos como organización?, ¿Cuál es nuestra razón de ser? 

 ¿Cuáles son nuestros productos?, ¿Qué productos ofrecemos? 

 ¿Quiénes son nuestros clientes?, ¿A quiénes van dirigidos nuestros 

productos? 

 ¿Cuáles son nuestros valores?, ¿Qué valores practicamos de forma interna y 

externa como organización? 

Para definir una misión, las empresas suelen formar grupos de trabajos con sus 

propios colaboradores, en estos grupos se toman en cuenta diferentes opiniones, 

puntos de vista y se llega a un consenso final, este proceso permite que la misión 

establecida tenga más respaldo e identificación por parte de las personas que trabajan 

en la empresa. 

2.2.2 Visión 

Otro elemento importante de un plan estratégico es la visión, toda organización 

debe tener establecido en un tiempo limitado a dónde quiere llegar. David Fred 

David Fred (2013), afirma en una de sus publicaciones que “una visión definida 

proporciona el fundamento para crear una declaración de la misión integral, pero la 

declaración de la visión debe establecerse en primer lugar”. (p.56) 

Para definir una visión se deben identificar y analizar los siguientes parámetros: 

 ¿Cómo será la organización cuando haya alcanzado su madurez en unos 

años? 
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 ¿Cuáles serán los principales productos que ofrezca? 

 ¿Quiénes trabajarán en la empresa? 

 ¿Cuáles serán los valores y actitudes dentro de la empresa? 

 ¿Cómo hablarán de la empresa los clientes, colaboradores y las personas que 

tenga relación con ella? 

Al igual que la misión, es muy importante que la visión también sea definida por 

las personas que colaboran con la empresa, de esta manera los colaboradores siempre 

llevarán en mente a donde quieren llegar y que es lo que tienen que realizar para 

lograrlo. 

2.2.3 Objetivos 

Los objetivos en una organización son vitales porque permiten a los grupos de 

interés, conocer cuál es el papel de la empresa en la sociedad, por esta razón es 

necesario que sean sencillos y entendidos por todos los que tienen relación con la 

organización. Por medio de los objetivos, la dirección administrativa reconoce los 

logros de las diferentes áreas o departamentos de una organización y el desempeño 

de cada uno de sus integrantes. 

Los objetivos pueden plantearse en empresas que ofrezcan bienes o servicios, las 

organizaciones suelen plantearse objetivos generales y específicos. 

Los objetivos generales inician con un verbo en infinitivo y son globalizados, a 

través de los objetivos la empresa da a conocer cuál es su propósito, por ejemplo 

ofertar productos de calidad a buen precio, satisfacer necesidades. 

Los objetivos específicos deben ser precisos porque son las estrategias para 

alcanzar el objetivo general. 

2.2.4 Análisis FODA 

El análisis FODA es una herramienta utilizada por las empresas, sea que oferten 

bienes o servicios, esta herramienta permite determinar la situación actual de una 

organización en su ambiente interno y externo, por medio de la conformación de un 

cuadro donde se establecen las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. 

Los resultados obtenidos después de la implementación de la matriz FODA, permite 

a la dirección administrativa tomar las decisiones e implementar estrategias para 
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corregir o mejorar situaciones que estén afectando el desempeño de la empresa o 

estén disminuyendo su participación en el mercado. 

Tabla 2-1: Descripción de los elementos que conforman la matriz FODA. 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

Capacidades que tiene la empresa y le 

permiten tener una mejor posición frente 

a sus competidores. Estas capacidades 

son de carácter interno y pueden ser en 

recursos humanos, físicos o económicos.  

Situaciones externas que se pueden 

identificar como favorables y explotables 

para la organización. 

 

DEBILIDADES AMENAZAS 

Factores internos que provocan una 

posición incómoda frente a los 

competidores, por los general son 

recursos humanos, físicos o económicos 

que no tiene la empresa. 

Situaciones que provienen del 

ambiente externo de la organización que 

pueden afectar su estabilidad y 

participación dentro del mercado. 

Fuente: Las autoras, 2015. 

2.2.5 Políticas 

Son lineamientos establecidos para alcanzar los objetivos que se ha planteado una 

empresa, estos objetivos por lo general son anuales. Las políticas permiten llevar un  

proceso de toma de decisiones y una adecuada coordinación entre áreas o 

departamentos de la empresa, además son un instrumento necesario para la 

implementación de estrategias. 

Los lineamientos deben ser claros para ser entendidos por todos los colaboradores 

de la organización y  pueden referirse a diferentes temas como la calidad de los 

productos, servicio al cliente, precios, distribución, ventas, valores dentro y fuera de 

la empresa, uso de recursos físico de la empresa, cuidado al medio ambiente, 

seguridad y salud en el trabajo. No hay que olvidar que las políticas deben cumplir 

parámetros establecidos por la ley para ser consideradas legales. 
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2.3 Plan de Marketing 

En una de sus publicaciones Kotler & Armstrong (2008), consideran al marketing 

como “un proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y 

establecen relaciones sólidas entre ellos obteniendo a cambio el valor de los 

clientes”. (p.5) 

La teoría planteada por Kotler y Armstrong, demuestra que es importante la 

elaboración e implementación de un plan de marketing en una empresa que oferte 

bienes o servicios, este plan de marketing le permitirá a la empresa ser competitiva 

en el mercado. El plan de marketing es un documento interno de la empresa donde se 

estudia y analiza la definición de objetivos y metas a obtener. En el plan se detallan 

las estrategias que se deben implementar para alcanzar las metas establecidas por la 

dirección administrativa. 

Tabla 2-2: Detalles de un plan de marketing. 

Estudios y análisis 

Realizar una descripción de la situación actual de la 

empresa, tanto interna como externa para hacer una 

comparación con lo ocurrido en el pasado, de esta manera se 

podrá deducir las situaciones que se le puedan presentar a la 

empresa y tener previsto las posibles alternativas a 

implementar. 

Objetivos de 

marketing 

La dirección de la empresa deber establecer objetivos 

cualitativos y cuantitativos para un período de tiempo 

determinado. 

Desarrollo de 

estrategias 

Diseñar y aplicar acciones para alcanzar los objetivos 

establecidos en el plan. 

Medios de acción 

Detallar los medios de acción que se emplearán para 

alcanzar los objetivos en el tiempo indicado, además se debe 

describir las acciones a realizar sobre los productos, precios, 

publicidad, promoción, ventas, canales de distribución. 

Costo y resultados 
Se debe detallar los ingresos esperados y gastos 

programados. 

Fuente: Las autoras, 2015. 

Un plan de marketing se puede establecer en diferentes etapas como: 

 Análisis de la situación actual de la empresa, como política, económica, 

tecnológica, ecológica, los clientes, el mercado. 
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 Con los resultados obtenidos del análisis, se puede dar un diagnóstico de la 

situación de la empresa en su ambiente interno y externo, en esta parte se 

suele utilizar la matriz FODA. 

 Establecer objetivos factibles a alcanzar en un tiempo determinado. 

 Definir las estrategias a implementar para alcanzar los objetivos fijados en el 

plan de marketing. 

 Realizar un plan de acción para que las estrategias a elegir sean efectivas y en 

plazos previstos, para esto hay que asignar recursos humanos, económicos, 

físicos y tecnológicos. 

 Realizar una asignación presupuestaria para llevar a cabo las acciones y los 

recursos a utilizarse.  

2.3.1 Análisis del Mercado 

El mercado está compuesto por la oferta y la demanda, donde la oferta la integran 

las personas, empresas que ofertan bienes o servicios y la demanda la conforman 

personas con necesidades y deseos que tienen dinero para pagar y voluntad para 

adquirir. El análisis permite segmentar en partes a un mercado para identificar  los 

elementos que lo conforman y el comportamiento que estos tienen. 

2.3.2 Investigación de mercado 

La investigación de mercado, permite la recolección de datos por medio de 

técnicas como la encuesta, la entrevista y aplicaciones de instrumentos como el 

cuestionario y la ficha de observación, una vez recogida los datos se los procesa y se 

obtiene información para su posterior interpretación. Estos resultados permitirán 

conocer cuáles son los gustos y preferencias de los consumidores, los competidores 

que participan en el mercado, los productos o servicios que ofrecen, sus precios, su 

publicidad. 

Entre los objetivos de la investigación de mercado está: 

 Objetivo social: satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, con 

bienes o servicios de calidad que cumplan las normas legales establecidas en 

las diferentes leyes o normas de un país. 
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 Objetivo económico: pronosticar los ingresos y los gastos de la empresa en 

la participación de un mercado o en la introducción de un nuevo producto o 

servicio. 

 Objetivo administrativo: Adecuados procesos administrativos que 

garanticen una correcta planeación, dirección y control. 

Con los resultados que se obtienen de la investigación de mercado, la dirección 

administrativa puede tomar decisiones e implementar las estrategias que más le 

convengan a la empresa. 

Por medio de la segmentación de mercado la empresa puede identificar cuál es el 

grupo de personas que van a comprar el producto, a este grupo de personas se lo 

conoce como mercado meta. 

2.3.3 Marketing Mix 

El marketing mix es un conjunto de cuatro variables que la empresa utiliza para 

lograr influenciar en la decisión de compra de los clientes. Estas cuatro variables son 

producto, precio, plaza y promoción. Aunque la mezcla mostro ser insuficiente en el 

desarrollo de industrias de servicios y los sectores sociales, por este motivo se le 

agregaron tres variables adicionales: personas, procesos y evidencia o prueba física. 

2.3.3.1 Producto 

Los productos se clasifican en tangibles e intangibles, los tangibles son aquellos 

bienes muebles e inmuebles y los intangibles son los servicios que ofrecen personas 

jurídicas en este caso empresas como los bancos, hospitales y personas naturales 

como abogados, médicos, arquitectos.  

La función de los productos es satisfacer las necesidades o deseos de los 

consumidores. Las empresas siempre buscan la manera que sus productos se 

distingan de los de sus competidores y una de las estrategias que utilizan es darle un 

valor agregado. 

El producto cumple un ciclo de vida dependiendo del consumidor y la 

competencia, estos ciclos son: Lanzamiento, Crecimiento, Madurez y Declive. 
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2.3.3.2 Precio 

Para la asignación de precios a los productos se deben considerar los costos, los 

gastos realizados en el proceso de producción, además de los gastos de 

almacenamiento, distribución, administración, vendedores y el precio de los 

productos de los competidores. 

2.3.3.3 Plaza o distribución 

Es la forma y condiciones en las que llegarán los productos de la empresa hasta el 

cliente o consumidor final. Se debe considerar si los productos llegaran directamente 

al consumidor o se utilizaran intermediarios, si se los venderá en un local o se 

realizarán ventas a domicilio. 

2.3.3.4 Promoción 

Las promociones son estrategias utilizadas por las empresas para atraer a los 

consumidores y adquieran los productos. 

2.3.3.5 Personas 

El desenvolvimiento del personal que labora en la empresa es muy importante, de 

las acciones que ellos realicen al momento de comercializar bienes o servicios, 

dependerá el éxito o fracaso del negocio. Por esta razón es imprescindible una 

constante capacitación de las personas que colaboran con la empresa con el fin de 

contestar las interrogantes de los clientes respecto a la organización y a los productos 

que oferta. 

2.3.3.6 Proceso 

El proceso de una empresa en la comercialización de bienes o servicios debe ser 

monitoreado constantemente, porque de este proceso depende mucho la satisfacción 

de los clientes y un cliente satisfecho habla muy bien de la empresa a otras personas 

que pueden ser clientes potenciales. La mayoría de empresas implementan políticas 

de atención al cliente como evitar o disminuir el tiempo de espera para atender a un 

cliente. 
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2.3.3.7 Evidencia o prueba física 

Por lo general el cliente desea saber si el producto que va adquirir satisface las 

necesidades o deseos que este ofrece. Es importante que los productos a ofertar estén 

en un lugar determinado donde el cliente los pueda apreciar.  

La información de productos presentados en canales de distribución como redes 

sociales, blogs o páginas web, hace que los clientes sean más cuidadosos en la 

adquisición de bienes o servicios. Para enfrentar esto, varias empresas aplican 

políticas como mostrar fotografías, testimonios reales de personas que han adquiridos 

los producto y estos han satisfecho sus necesidades, estas evidencias apoyan la 

calidad de los bienes o servicios que la empresa ofrece. Además es importante que 

las instalaciones del negocio estén en óptimas condiciones y que el personal este 

correctamente presentable, estos detalles trasmiten confianza a los clientes. 

2.3.4 Estrategias de mercado 

Kotler y Armstrong (2008), describen en su publicación fundamentos de 

marketing que “la compañía debe identificar las partes del mercado a las que puede 

servir mejor y con mayor provecho. Debe diseñar estrategias para crear las relaciones 

correctas con los clientes correctos”, (p.164). Esta descripción propuesta por Kotler y 

Armstrong la realizan la mayoría de las empresas con una visión actual del 

marketing. Las empresas que quieren llegar a consumidores con gustos y 

preferencias diferentes, siguen pasos importantes como la segmentación de 

mercados, la determinación de mercado meta y el posicionamiento en el mercado que 

es lo que buscan el 100% de las empresas que ofertan bienes y servicios. 

Entre las estrategias de mercados que se propone en el presente estudio de 

investigación están: 

 Posicionamiento de los productos. 

 Políticas de precios. 

 Políticas de distribución y ventas. 

 Estrategias publicitarias y de promoción. 

 Políticas de servicio al cliente. 

 Relaciones públicas. 
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2.3.4.1 Posicionamiento 

Kotler y Armstrong (2008), aseguran que “la posición de un producto es la forma 

en que los consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes y 

que los productos se crean en las fábricas pero las marcas se crean en la mente”. 

(p185) 

Lo que afirman Kotler y Armstrong es muy claro, porque uno de los objetivos 

principales de un plan de marketing, es que el producto o servicio ofertado por la 

empresa, este en la mente de los consumidores. Por ejemplo en el mercado de 

automóviles, Toyota y Ford se posicionan con base en la economía, Mercedes Benz 

por lujo y Volvo por seguridad. 

Existen diferentes factores que de una u otra manera tienen influencia en el 

posicionamiento de un bien o servicio, entre ellos se citan los siguientes: 

 Los productos o servicios que ofrece, la calidad, el precio. 

 Los aspectos visibles de su negocio. 

 La comunicación con sus clientes. 

 La atención al cliente. 

Las empresas seleccionan sus estrategias de posicionamiento, dependiendo del 

mercado meta que se han establecido, las estrategias seleccionadas deberán hacer que 

el producto de la empresa se distinga del producto que ofrece la competencia, como 

dijo Steve Jobs “no hay que buscar ser mejor que la competencia, hay que ofrecer 

productos diferentes a los de la competencia”. 

El trabajo de posicionamiento consta de diferentes pasos como: 

 Reconocer o identificar las ventajas competitivas que tiene la empresa sobre 

las demás. 

 Escoger las ventajas competitivas que permitan el posicionamiento del 

producto. 

 Establecer una estrategia que permita el posicionamiento del producto en el 

mercado. 
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2.3.4.2 Políticas de precios 

El precio es la cantidad de dinero por la cual los clientes pagarán por el producto o 

servicio. Esta política, determina los precios que la empresa debe asignar a los 

productos que oferta, tomando en cuentas los costos de producción, los gastos que se 

realizan en los procesos administrativos, productivos y los precios de los productos 

de la competencia. 

Algunas empresas implementan estrategias como los precios para la introducción 

de un producto al mercado, esto quiere decir que ofrecen su producto a un precio 

inferior que el de la competencia con el objetivo de que los clientes prueben los 

productos y noten la diferencia, por lo general las empresas que aplican estas 

estrategias después de un tiempo corto ubican los precios al mismo nivel que los de 

la competencia. En el siguiente cuadro se puede apreciar las estrategias de precios. 

Tabla 2-3: Estrategias de precios. 

Precios por 

introducción de 

productos. 

Al introducir un producto a un mercado, se lo ofrece a 

un precio inferior al de la competencia, con la finalidad 

que los consumidores lo adquieran. 

Precios de 

descremado del 

mercado. 

Son estrategias que utilizan las empresas que producen 

y comercializan bienes tecnológicos como celulares, 

tablets, computadoras, televisores y diferentes 

dispositivos electrónicos, esto consiste en vender sus 

productos a precios elevados con el objetivo de recuperar 

rápidamente las inversiones que han realizado. 

Descuentos por 

pronto pago de 

productos. 

Son los descuentos que se otorgan a clientes que se les 

ha concedido crédito y estos lo cancelan antes de la fecha 

indicada. 

Descuentos por 

volumen de productos. 

Estos precios se aplican cuando se realizan ventas del 

producto al por mayor. 

Fuente: Las autoras, 2015. 

2.3.4.3 Políticas de distribución y ventas 

Es importante para una empresa establecer canales de distribución, estos canales 

de distribución permiten que los productos elaborados lleguen al consumidor final. 

En la actualidad existen diversas formas de ofrecer y vender bienes o servicios, una 

de las más utilizadas es ofrecer productos por medio de redes sociales o por 
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catálogos, estas formas de ofrecer productos permiten a los clientes analizar escoger 

los productos más apropiados para satisfacer sus necesidades o deseos. También 

están las ventas por medio de intermediarios y a domicilio. 

Entre las funciones de los canales de distribución están: 

 Transporte: llevar los productos desde su punto de fabricación hasta el lugar 

donde se los va a comercializar, si la venta es directa al consumidor final, esta 

será a domicilio. 

 Fraccionar: ubicar los productos según las necesidades o deseos de los 

consumidores. 

 Proveer: surtir de productos según las situaciones de consumo o uso. 

 Almacenarse: debe tener productos en stop para cumplir con los pedidos 

realizados por los clientes. 

 Contactar: mantener una comunicación con los clientes. 

Una de las prácticas en ventas que están utilizando las empresas son las ventas 

personales, esta estrategia permite al departamento de ventas crear relaciones con los 

clientes por medio de una preventa y una postventa. 

2.3.4.4 Estrategias publicitarias y de promoción 

Kotler y Armstrong (2008), en su libro Fundamentos de Marketing describen una 

teoría conocida como la mezcla de la promoción que consiste en la “combinación de 

herramientas específicas de publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, 

ventas personales y marketing directo que la compañía utiliza para comunicar de 

manera persuasiva el valor a los clientes y crear relaciones con ellos”. (p 363) 

2.3.4.4.1 La publicidad 

Es una técnica que permite dar a conocer la existencia de un producto o servicio a 

las personas, con el objetivo de que estas la tenga presente cuando deseen adquirir un 

producto para satisfacer sus necesidades o deseos. 

Actualmente existen diferentes empresas que ofrecen servicios de publicidad, en 

diferentes ciudades podemos apreciar diferentes tipos de publicidad que las empresas 

utilizan para ofertar sus bienes o servicios, entre ellas están: 
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 Radio AM y FM. 

 Televisión. 

 Cine, suelen ubicar publicidad antes de que inicie la película. 

 Periódicos, revistas, folletos, catálogos, casilla postal. 

 Redes sociales como Twitter, Facebook, Instangram, Line, blogs, correos 

electrónicos. 

 Vallas ubicadas en las calles, pasos peatonales, escenarios deportivos. 

 Carteles, exhibidores, anuncios ubicados dentro de los baños como por 

ejemplos en los centros comerciales, en los cines. 

 Publicidad en envases, bolígrafos, camisetas, pantalones, gorras, globos, 

reglas, carpetas, cuadernos. 

 Pantallas en buses, taxis, aviones, tren. 

 Circuitos cerrados de televisión como los que están en la metro vía. 

 Parasoles, carpas que se utilizan en la playa o en algún evento. 

2.3.4.4.2 Promoción de ventas 

Las promociones son incentivos que se ofrecen en un tiempo corto para fomentar 

la compra de los productos. Existen diferentes tipos de promociones utilizadas por 

las empresas como los regalos, sorteos, descuentos en mercadería seleccionada, rifa 

por la compra de productos. La promoción tiene como objetivos: 

 Incrementar las ventas de la empresa en periodos determinados, como por 

ejemplo el día de las madres, día del padre, día de san Valentín, navidad, 

temporada playera, carnaval. 

 La aplicación de promociones permite contrarrestar acciones de la competencia 

en periodos determinados. 

 Conseguir nuevos clientes y fomentar la fidelidad a los productos de la 

empresa. 

 Generar liquidez económica para la compañía. 

 Introducir nuevos productos o productos complementarios al mercado. 

 La promoción permite motivar equipos de venta. 

 Reforzar campañas publicitarias que realice la empresa. 
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2.3.4.4.3 Relaciones públicas 

Es importante generar buenas relaciones con el público, esto se lo realiza por 

medio de una publicidad favorable, por ejemplo publicidad que haga conocer que la 

empresa práctica políticas de la responsabilidad social, como el trato justo a sus 

colaboradores, programas que ofrezcan beneficios a la sociedad y el cuidado con el 

medio ambiento.  

2.3.4.5 Políticas del servicio al cliente 

La atención al cliente es muy importante en la empresa, porque a través de este 

servicio se podrán solucionar problemas de los clientes que tienen con los productos, 

con el horario de entrega, inquietudes.  

El servicio al cliente permite a la empresa medir la satisfacción de los clientes 

respecto a los productos comercializados. En muchas ocasiones los clientes dejan de 

ser fieles a la empresa porque no les gusta la forma como se los atienden cuando 

ellos van a adquirir productos al local o cuando llaman por teléfono y les contesta 

una grabadora diciéndoles que esperen un momento. 

2.4 Fundamentación Legal 

Todo proceso de producción de bienes u oferta de servicios deben estar basados 

en aspectos legales, esto quiere decir que las organizaciones tienen que cumplir y 

respetar las normas, disposiciones y obligaciones establecidas en las leyes, 

reglamentos establecidos por los gobiernos donde están funcionando sus oficinas 

comerciales o plantas de producción. Así mismo las empresas también tienen leyes 

que regulan sus relaciones con todos los miembros que la conforman. La base legal 

del presente estudio de investigación se respalda en: 

 Constitución del Ecuador 2013. 

 Plan Nacional del Buen Vivir 2013 – 2017, elaborado por la Asamblea 

Nacional del Ecuador. 

 Código de comercio. 

 Ley de Régimen Tributario Interno. 

 Ley Orgánica de Régimen Tributario Interno. 

 Reglamento de comprobantes de venta. 

 Código de trabajo. 
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CAPÍTULO 3 

3. ESTUDIO DE MERCADO 

3.1. Metodología de la investigación 

La metodología es un conjunto de métodos, técnicas e instrumentos que se usan 

durante el proceso de una investigación. 

3.1.1. Muestra 

La población determinada para la investigación está establecida en 1.503 

personas, se eligió este número de personas porque son lo suficientemente 

representativas, dentro de la zona norte que según la INEC es una de las más 

pobladas en la ciudad de Guayaquil que viven en la VII y VIII etapa de Alborada que 

es el lugar donde se tiene previsto ubicar la bodega de ASOTEC para la distribución 

del calzado de cuero en el norte de Guayaquil. Para calcular el tamaño de la muestra 

suele utilizarse el coeficiente de seguridad Z, representado por la siguiente fórmula 

estadística: 

 

 

Dónde: 

n = el tamaño de la muestra 

N = tamaño de la población. 

         0,5. es la situación más desfavorable que se establece como la máxima   

                varianza en la población 

Z = 1,96 es el nivel de confianza más aceptado para el cálculo de muestra.  

e = 0,09 es el error estándar permisible para el cálculo de una muestra 
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 𝑛 =
1503 x 0,5 x 0,5 x 1,962

(1503−1) 𝑥 0,092+ 1,962  x 0,5 x 0,5 
                            

                                                               

 

El resultado da 109,96 redondeándola queda en 110 personas, esto quiere decir 

que se va a encuestar a 110 personas respecto al calzado de cuero para caballeros. 

3.1.2. Métodos 

En el estudio se va a aplicar la Investigación de campo y a través de las técnicas 

como observación, entrevista y la encuesta se recogerán de datos de la muestra 

delimitada.  El diseño del estudio utilizado fue el mixto, en él se incluyen diseños 

cualitativos y cuantitativos. Los métodos que serán utilizados en el desarrollo de la 

investigación serán:  

Tabla 3-1: Métodos utilizados en la investigación. 

MÉTODO 

DESCRIPTIVO: 

Este método se aplicó en el capítulo 3 para realizar una 

descripción de los datos obtenidos en la encuesta realizada a los 

caballeros que forma parte de la muestra delimitado. La técnica 

aplicada para la realización de este método fue la observación 

porque permitió realizar la tabulación de las encuesta para 

clasificar los datos recaudados. 

MÉTODO 

HISTÓRICO: 

Este método se lo aplicó en el capítulo 1 porque se indagó sobre 

la producción de calzado de cuero en el Ecuador en años 

anteriores, además de conocer desde cuando comienza a 

aumentar la producción de calzado en el país, también se 

conoció las políticas establecidas por el gobierno actual para 

apoyar la producción nacional. La técnica que se utilizó en este 

método es la observación, a través de esta se pudo revisar 

diferente tipo de información de libros, publicaciones y sitios 

web relacionados con el tema a investigar. 

MÉTODO 

ESTADÍSTICO: 

Este método se lo aplicó en el capítulo 3, primero se realizó la 

tabulación de los datos obtenidos de la encuesta y luego se los 

presentó por medio de gráficos estadísticos, la técnica para 

= 109.96 
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llevar a cabo este método es la observación, la encuesta. La 

encuesta permitió la recolección de información por medio del 

cuestionario en el cual se incluyeron 12 preguntas. La 

observación permitió identificar los valores para representarlos 

en porcentaje. 

 

Fuente: Las autoras, 2015. 

3.1.3. Mercado objetivo 

En la presente investigación, el norte de la ciudad de Guayaquil ha sido 

determinado como el mercado objetivo, debido a que en el norte según datos del 

INEC se encuentra una de las parroquias más  pobladas de Guayaquil que es la 

Tarqui con una población de 800.000 habitantes, entre las ciudadelas que están 

ubicadas en la parroquia están Urdesa, Miraflores, La Alborada, La Garzota, 

Samanes, Guayacanes, Sauces, Kennedy, Los Ceibos, Urdenor, Martha de Roldos, 

Rosales.  

Dentro de este mercado meta se encuentran los clientes que se quiere captar para 

ofertar el calzado de cuero para caballeros producidos por la ASOTECC, y es a este 

mercado al que se dirigirá todos los esfuerzos en la aplicación del plan de marketing. 

Con los datos que se obtenga de la encuesta a realizar se podrán conocer las 

características del mercado para luego analizarlas y aplicar las estrategias adecuadas 

que permitan la comercialización y posicionamiento del calzado producido por la 

ASOTECC.  

El calzado de cuero es para caballeros, por lo tanto va dirigido a la población 

masculina que forma parte del norte de Guayaquil. Para esto es importante una 

clasificación de edades y las tallas.  

Las edades pueden ser desde 14 años en adelante y las tallas oscilan entre 34 y 36 

que están dentro de las tallas pequeñas, tallas medianas como 37 a 39 y tallas grandes 

que están de 40 en adelante. Hay dos modelos de calzado de cuero el que tiene 

cordones y el mocasín. 
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Para complementar esta parte del proyecto es importante tomar los datos de las 

encuestas a realizarse sobre la muestra delimitada, esto permitirá establecer con más 

exactitud los gustos, características y necesidades de las personas. 

La aplicación de la encuesta es muy importante, porque permite conocer las 

opiniones de los posibles clientes respecto al calzado de cuero, de esta manera se 

podrá ofrecer más adelante otros modelos de zapatos con otros colores. El 

cuestionario planteado en la encuesta contiene 11 preguntas fáciles de contestar y si 

hubiese un inconveniente la persona que aplica la encuesta podrá ayudar al 

encuestado. 

3.1.4. Técnicas e instrumentos 

Las técnicas que se utilizaran en el proceso de investigación serán: 

3.1.4.1. La Encuesta 

Para la recolección de datos se utilizó la encuesta, esta encuesta se la llevo a cabo 

en las etapas VII y VIII de la ciudadela la Alborada, se la realizó a 110 personas que 

representa la muestra. En la encuesta se utilizó un cuestionario conformado por 11 

preguntas entre abiertas y cerradas. 

3.1.4.2. La Observación 

La observación se la utilizó durante el desarrollo de toda la investigación, 

constantemente se revisaron documentos como cuestionarios, textos de diferentes 

autores,  revistas, periódicos, publicaciones del Banco Central del Ecuador, planes y 

reglamentes elaborado por los autoridades ecuatorianas como la Constitución del 

Ecuador 2008, el plan nacional del buen vivir, reglamento de comprobantes de venta. 

3.1.4.3. Instrumentos 

El instrumento utilizado en la investigación para la recolección de datos fue el 

cuestionario. El cuestionario contiene once preguntas cerradas respecto al calzado de 

cuero para caballeros, este cuestionario se lo aplicó a la muestra delimitada 

anteriormente que está compuesta por 110 personas (Ver anexo 9). 
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3.2. Concepto de mercado 

El mercado puede ser un lugar tangible o intangible donde se instalan vendedores 

para ofertar bienes o servicios y compradores para adquirir estos bienes o servicios 

según sus necesidades o deseos. Se pueden encontrar mercados locales, regionales, 

nacionales e internacionales. La elaboración del estudio de mercado permitirá al 

proyecto conocer si será factible o no, la ubicación y posicionamiento de los 

productos elaborados por la ASOTECC en el norte de la ciudad de Guayaquil. 

3.3. Objetivos del estudio de mercado 

El estudio de mercado es un proceso que permite alcanzar diferentes objetivos 

planteados en la investigación, en este proceso se utilizan métodos, técnicas e 

instrumentos para la recolección de datos de fuentes primarias y secundarias. Una 

vez que se ha recogido los datos se procede a presentarlos y analizarlos. Esta 

información obtenida permite conocer como está estructurado el mercado, cuales son 

los productos y precios que ofertan los competidores, cuales son los gustos, 

preferencias de los consumidores.  

El estudio de mercado permite delimitar la muestra que será objeto del estudio, 

para esto se pueden tomar en cuenta diferentes variables como la edad, el género, los 

ingresos económicos. 

La elaboración del estudio de mercado dará respuesta a preguntas como: 

a. ¿Qué está sucediendo actualmente en el mercado del calzado de cuero para 

caballeros? 

 

b. ¿Cuáles son los estilos o modelos que están en auge en el mercado de calzado 

de cuero para caballeros? 

 

c. ¿Cuántos competidores hay y quienes están liderando en la comercialización 

de calzado de cuero para caballeros? 

 

d. ¿Cuál es la opinión de los consumidores respecto al calzado de cuero para 

caballeros ofertado en el mercado? 

Otro de los objetivos del estudio de mercado es que permite conocer las 

necesidades de los consumidores que aún no han sido satisfechas.  
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El estudio de mercado permite establecer los canales de distribución que se va a 

utilizar para la distribución y comercialización del calzado de cuero para caballeros. 

La ASOTECC tiene una pequeña cartera de clientes, los cuales le hacen pedidos 

pero solo por temporadas, uno de los objetivos de la ASOTECC es comercializar y 

posicionar sus productos en el norte de la ciudad de Guayaquil, para esto la 

ASOTECC promocionará sus productos por medio de redes sociales como Facebook, 

Twitter, mercado libre y un blog, en estos sitios web se presentará los catálogos del 

calzado de cuero a comercializar.  

Además tendrán los números telefónicos y correo electrónico para establecer 

contacto, responder inquietudes y tomar pedidos. Estas estrategias permitirán 

aumentar la cartera de clientes de la cooperativa con clientes de la ciudad de 

Guayaquil. 

Las ventas que se realicen a las diferentes tiendas de calzado serán al por mayor, y 

el precio dependerá del modelo del calzado.  

Una vez realizadas las ventas los clientes pueden llevársela por su cuenta de la 

fábrica hasta su lugar de destino, la otra opción es que la ASOTECC envía la 

mercadería a su lugar de destino por medio de transporte terrestre hasta el terminal 

terrestre de Guayaquil, el costo del transporte será incluido cuando se realice la 

venta, una vez llegada la mercadería a Guayaquil el cliente la retirará.  

Las ventas que se realicen por medio de internet, el cliente deberá depositar el 

dinero en una cuenta corriente de la cooperativa.  

Según se vaya aumentando la cartera de clientes de la ciudad de Guayaquil la 

ASOTECC planea instalar una bodega en la ciudadela la Alborada, un local que este 

cerca de la avenida Guillermo Pareja Rolando y Rodolfo Baquerizo Nazur, en donde 

almacenara toda la mercadería proveniente de los talleres de los socios de la 

cooperativa, de esta manera se podrá agilizar la entrega de la mercadería a los 

clientes. 

3.3.1. Identificación del producto 

El producto que se presenta en el proyecto es un calzado de cuero para caballeros. 

El calzado es de tipo casual y está conformado por diferentes piezas que pueden ser 
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de 6 a 8, según el modelo; el producto es sometido a diferentes procesos de 

producción como el foliado, grabado, perforado y el de encasquillar. 

3.3.2. Análisis de la demanda 

La demanda son las personas que están dispuestas a adquirir los bienes ofertados 

por los vendedores para satisfacer necesidades o deseos. 

Los bienes se clasifican en tres tipos: 

 Bienes de capital: Maquinarias para producir bienes. 

 

 Bienes intermedios: Productos que son complementarios para producir otros 

bienes. 

 

 Bienes de consumo final: Son bienes que serán usados directamente por el 

consumidor. 

El calzado de cuero elaborado por la ASOTECC, está dentro de los bienes de 

consumo final, porque serán utilizados por los consumidores, en este caso los 

caballeros. 

En el 2013 según datos presentados por el MIPRO, la Industria del calzado en el 

Ecuador tuvo una producción de 25 millones de calzado, la mayoría de esta 

producción fue destinada para consumo interno, llegando a exportar pocas 

cantidades.  

El análisis de la demanda, se podrá mejorar más adelante cuando se apliquen las 

encuestas a los posibles consumidores del producto que se va a ofertar.  

Esta encuesta permitirá conocer los gustos y preferencias de los consumidores, de 

esta manera podremos preparar el plan de marketing para el posicionamiento de los 

productos elaborados por la ASOTECC. 

3.3.2.1. Segmentación de mercado 

Es un proceso que consiste fraccionar mercado en pequeños grupos, esta división 

permite conocer más a fondo a nuestros posibles consumidores. Esta segmentación 

permite mejorar las estrategias del plan de marketing propuesto por la empresa para 

el posicionamiento del producto.  
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3.3.2.2. Factores que afectan a la demanda 

Existen diferentes factores que pueden afectar a la demanda de un mercado, entre 

ellas están: 

Tabla 3-2: Factores que afectan la demanda. 

Precio del 

producto 

Si el precio de un 

producto es alto la gente 

va a dejar de comprarlo y 

buscará el que ofrezca la 

competencia a un mejor 

precio. 

Para la establecer el precio de venta 

al público para el calzado de cuero, la 

ASOTECC incluye los costos de 

producción y el margen de ganancia, 

además considera el PVP de los 

productos que ofrece la competencia. Si 

los productos de la competencia tienen 

un valor inferior del propuesto por la 

ASOTECC, se tendrá que buscar 

estrategias que permitan la competencia 

en el mercado. 

Ingresos de 

los 

consumido

res 

Si los consumidores 

mejoran sus ingresos, 

comprarán productos 

importados de una mejor 

calidad y comodidad, si 

los ingresos disminuyen 

estarán obligadas a 

comprar de menor 

calidad. 

Cuando los ingresos de las personas 

se incrementan por lo general también 

suben sus gastos. Cuando las personas 

mejorar su poder adquisitivo la mayoría 

busca productos de mejor calidad con 

un costo superior y en la industria del 

calzado también suele ocurrir está 

situación. 

La 

tecnología 

Si se aplica una 

tecnología de punta en 

los procesos de 

producción estos van a 

mejorar 

considerablemente. 

Una de las desventajas que tiene la 

ASOTECC es que sus procesos de 

producción son artesanales, no posee 

procesos de producción automatizados o 

procesos de producción continua, si la 

competencia tiene procesos 

industrializados, será difícil que los 

productos de la cooperativa con sus 

precios puedan competir en el mercado. 

Fuente: Las autoras, 2015. 
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3.3.2.3. Tamaño y crecimiento de la industria 

La industria del calzado en el Ecuador ha crecido considerablemente en los 

últimos años. La aplicación de diferentes estrategias implementadas por el gobierno 

ha permitido mejorar la producción de calzado en el país. La mayor parte de la 

producción de calzado es para consumo dentro del país, esto ha permitido la 

sustitución de gran parte de las importaciones de calzado realizadas desde China, 

sobre todo del calzado de cuero. 

Se estima que en el Ecuador se realiza una producción anual de 25 millones de 

calzados, esta producción tiene más presencia en las ciudades de Ambato, Cuenca, 

Guayaquil y Quito. Este crecimiento de la industria ha permito crear más empleos 

sobre todo para las personas que proveen de cuero a los fabricantes de calzado. 

Al igual que otras asociaciones la ASOTECC, tiene más oportunidades para 

comercializar sus productos en mercados locales, regionales, nacional y porque no 

decir en un futuro mercados internacionales. Esta industria tiene más movimiento en 

temporada escolar, fin de año, navidad, días de la madre, del padre. 

3.3.2.4. Demanda actual 

Según datos proporcionados por el Ministerio de Industrias y Productividad en su 

sitio web, en estos primeros nueve meses el sector del calzado ha facturado cerca de 

$ 263 millones que tienen una equivalencia a 29 millones de pares de calzados. Esto 

significa que hay un promedio mensual de $ 29 millones, se tiene previsto que para 

finales de diciembre la facturación ascienda a $ 350 millones, es decir, $ 32 millones 

que la del periodo pasado. 

Para este año los zapatos importados representaron una facturación de $ 128 

millones, que equivalen a 14 millones de zapatos. En comparación con años 

anteriores el número de importaciones ha disminuido por los diferentes aranceles 

implementados por el gobierno como apoyo a la industria ecuatoriana. 

Otras cifras del Ministerio de Industrias y Productividad establecen que la 

industria de calzado nacional creció un 6,66%, en los últimos 4 años. 
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3.3.2.4.1. Análisis de los resultados 

1. Edad de los encuestados 

Tabla 3: Edad de las personas encuestadas 

EDADES f 

Entre 18 y 30 años 51 

Entre 31 y 45 años 41 

Entre 46 y 60 años 15 

Mayor a 61 años 3 

TOTAL 110 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

GRÁFICO 1: Edad de personas encuestadas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: Las autoras, 2015 

Análisis: 

De las 110 personas que se encuestaron, el 46% de personas están entre las edades 

de 18 a 30 años, el 37% de personas están entre las edades de 31 a 45 años, 13% de 

personas están entre las edades de 46 a 60 años y el 4% de personas son mayores de 

61. Los resultados obtenidos en esta pregunta permita clasificar a nuestros posibles 

consumidores, de esta manera se conocerá sus gustos y preferencias según su edad. 
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2. ¿Utiliza calzado casual de cuero? 

Tabla 4: Personas que utilizan calzado casual de cuero 

 

 

 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

 

GRÁFICO 2: Personas que utilizan calzado casual de cuero. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: Las autoras, 2015 

Análisis: 

De todas las personas a las que se les ha aplicado la encuesta, 70 personas que 

representan el 64%responden que si utilizan calzado casual de cuero, y las 40 

personas con una representación porcentual del 36% no utilizan zapato casual de 

cuero. Estos resultados permiten conocer que si hay una cantidad considerable de 

personas que pueden adquirir el calzado casual de cuero elaborado por la ASOTECC. 

 

 

OPCIONES f 

SI 70 

NO 40 

TOTAL 110 

SI NO

Número de personas
encuestadas

70 40

64%

36%

0

10

20

30

40

50

60

70

80



   33 

 

    

 

3. ¿Cuántos calzados de cuero utiliza en el transcurso de la semana? 

Tabla 5: Número de calzado de cuero que usan en la semana 

No. DE CALZADO f 

Uno 70 

Dos 20 

Tres 15 

Más de cuatro 5 

TOTAL 110 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

GRÁFICO 3: Calzado que utiliza en el transcurso de la semana 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Elaborado por: Las autoras, 2015. 

 

 

Análisis: 

De las 110 personas encuestadas, el 64% solo utilizan un calzado de cuero a la 

semana, el 17% utilizan dos calzados de cuero, el 14% utiliza tres calzados de cuero 

y el 5% más de cuatro. Con estos resultados se estima que las personas por lo general 

tienen un par de zapatos de cuero y está la oportunidad de ofertar zapatos de calidad 

a precios económicos. 
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4. ¿Cuándo compra un calzado de cuero, lo prefiere hacer por?  

      (Se puede elegir más de dos opciones) 

Tabla 6: Preferencias por el calzado de cuero 

PREFERENCIAS f 

Marca 21 

Precio 45 

Calidad 19 

Comodidad 10 

Modelo 15 

TOTAL 110 
 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

 

GRÁFICO 4: Preferencia al momento de comprar un calzado de cuero 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

Análisis: 

De las 110 personas encuestadas, el 19% compran un calzado fijándose en la 

marca, el 40% lo adquiere según el precio, el 17% lo compra por la calidad, el 9% 

por la comodidad y el 15% por el modelo. En este resultado se observa que la 

mayoría de las personas cuando van a comprar un calzado lo hacen fijándose en el 

precio, esto da la oportunidad a que el calzado que produce la ASOTECC sea 

adquirido por las personas que buscan calzado económico. 
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5. ¿Cuál es el modelo de calzado de su preferencia? 

Tabla 7: Preferencias en el modelo del calzado 

MODELOS f 

Con cordones 66 

Mocasín 44 

TOTAL 110 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

GRÁFICO 5: Modelo de calzado que prefieren las personas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Elaborado por: Las autoras, 2015. 

 

 

 

Análisis: 

De todas las 110 personas que se ha encuestado, 66 que representan el 60% 

prefieren el calzado con cordones y la diferencia que representa el 40% prefieren el 

mocasín. 

Este resultado demuestra que se puede ofertar calzado de los dos modelos, con 

cordones y mocasín. 
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6. ¿Cuál es el color del calzado de su preferencia? 

Tabla 8: Preferencia de colores 

COLORES f 

Negro 59 

Café 49 

Otro (Blancos) 2 

TOTAL 110 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

GRÁFICO 6: Colores preferidos del calzado de cuero 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

Análisis: 

De todas las 110 personas encuestadas el 53% prefieren calzado de cuero de color 

negro, el 45% prefieren calzado de color café y el 12% que representa 3 personas 

prefieren calzado blancos. 

Como se puede observar en el gráfico el color preferido por los encuestados es el 

negro, seguido del café y el blanco está como última opción. El calzado que puede 

producir la ASOTECC puede ser de los dos colores. 
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7. ¿Qué cantidad de dinero destina para la adquisición de un calzado de cuero? 

Tabla 9: Cantidad de dinero destinada a la adquisición de calzado 

PRECIOS f 

$ 20 60 

$ 30 34 

$ 40 14 

Otro ($ 70) 2 

TOTAL 110 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

 

GRÁFICO 7: Dinero destinado para la adquisición de un calzado de cuero 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

Análisis: 

De todas las 110 personas encuestadas el 54% están dispuestas a pagar $20, el 

27% $30, el 12% $40 y el 7% $70. 

El precio del calzado de cuero que oferta la ASOTECC a las tiendas de calzado es 

de $18 y estas pueden venderlo a precio sugerido de $25 que está dentro del rango 

aceptado por las personas. 
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8. ¿Cuál es la marca de calzado de su preferencia? 

Tabla 10: Preferencia de las marcas de calzado que están en el mercado 

 

MARCAS f 

Filippo 1 

Luigi Valdini 4 

Gamos 0 

Chávez 0 

Boston 0 

Panda 0 

De Paul 0 

Buestán 10 

Steve Madden 0 

Bragano 0 

Timberlan 14 

Luifer 1 

Hunter's Bay 12 

State Street 5 

Dexter 4 

Otro (Especifique) 59 

TOTAL 110 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 
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GRÁFICO 8: Marca de calzado de cuero que prefieren las personas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

Análisis: 

Se realizó una investigación en el mercado de calzado para conocer las marcas 

que se comercializan, y las marcas que se identificaron fueran ubicadas en la 

encuesta de las cuales el 1% conoce la marca Filippo, el 3% conoce la marca Luigi 

Valdini, el 9% conoce la marca Buestan, el 13% la marca Timberland, el 1% el 

calzado Luifer, el 11% la marca Hunter’sBay, el 5% la marca State Street, el 4% la 

marca Dexter y el 53% no conoce la marca de zapato que adquiere.  Las marcas 

Chávez, Gamos, Boston, Panda, de Paul, Steve Madden, Bragano no son conocidas 

por las personas encuestadas. 
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9. ¿Cuál de los siguientes nombres le gustaría que tenga un calzado de cuero? 

Tabla 11: Nombres seleccionados por los encuestados para el calzado de cuero 

NOMBRES f 

De cuero 0 

Lord 35 

Knight 32 

Sir 40 

Otro (Huellitas) 1 

Otro (Hilordshoes) 2 

TOTAL 110 
Elaborado por: Las autoras, 2015. 

 

 

 

GRÁFICO 9: Nombres que le gustaría a las personas que tenga un calzado de cuero 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

 

Análisis: 

En esta pregunta se propusieron cuatro nombres para ser utilizados como marca 

del calzado, de los cuales el 31% prefiere el nombre de Lord, el 29% prefiere el 

nombre Knight, el 36% prefiere el nombre Sir, el 1% le puso como nombre Huellitas, 

el 3% coincidió con el nombre de Hilordshoes. 

Con estos resultados la marca par los zapatos elaborados por la ASOTECC será 

SIR. 
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10. ¿Suele realizar compra de calzado por internet? 

Tabla 12: Numero de compras de calzado por internet 

OPCIONES f 

SI 5 

NO 105 

TOTAL 110 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

GRÁFICO 10: Personas que realizan compras de calzado por internet 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

 

Análisis: 

De las 110 personas encuestadas el 5% si han realizado compras por internet, y el 

95% no han realizado compras por internet. Estos resultados dejan claro que la 

compra de calzado por internet no es practicada por todas las personas, pero si se los 

puede publicitar por este medio. 
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11. ¿Dónde suele comprar el calzado de cuero? 

Tabla 13: Sitios donde adquiere el calzado 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

 

 

GRÁFICO 11: Lugares donde las personas compran su calzado de cuero 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

Análisis: 

De las 110 personas encuestadas el 10% compra su calzado en centros 

comerciales, el 25% lo compra en supermercados, el 15% en la bahía y el 50% los 

compra en diferentes tiendas que ofertan zapatos. 
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3.3.3. Análisis de la oferta 

La oferta la conforman las personas o empresas que ofertan bienes o servicios 

para satisfacer un deseo o una necesidad a un determinado precio. En este análisis 

interesa saber cuál es la cantidad de bienes que se están ofertando en el mercado 

donde la empresa va a comercializar su producto. En el estudio de la oferta se debe 

conocer quien o quienes están ofreciendo los productos que ofrece la empresa. La 

investigación debe incluir el número de empresas participantes en el mercado y el 

precio promedio al que se comercializa.  
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CAPÍTULO 4 

4. PROPUESTA 

4.1 Tema 

Plan de marketing estratégico para la promoción y posicionamiento en el norte de 

Guayaquil de zapatos elaborados por la asociación tecnológica de cuero y calzado 

(ASOTECC) del Cantón Guano, provincia de Chimborazo 

4.2 Justificación del tema 

 La elaboración de un plan de marketing estratégico ayudará  a las personas 

que constituyen la ASOTEC a promocionar, comercializar y posicionar el 

calzado de cuero en el mercado de la ciudad de Guayaquil. 

 La promoción, comercialización y posicionamiento del calzado de la 

ASOTECC en el norte de la ciudad de Guayaquil permitirá a la asociación 

ampliar su cartera de clientes y mantener una producción regular de calzado 

de cuero para caballeros, esto dará la oportunidad de aumentar los ingresos 

económicos y ofrecer a las personas que viven en  el cantón Guano empleos 

estables. 

 La ubicación en el mercado de los productos elaborados por la ASOTECC 

aumenta las opciones a los consumidores al momento de adquirir un calzado 

de cuero de calidad. 

4.3 Plan estratégico 

En este plan se incluyen todas las estrategias que se realizarán para que la 

ASOTECC pueda promocionar, comercializar y posicionar el calzado de cuero para 

caballeros elaborado en los talleres de los socios ubicados en el cantón Guano, 

además en este plan se incluye la información financiera con un pronósticos de 

ventas y un flujo de efectivo donde se determinan los gastos a realizar para ventas de 

los productos. 
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4.3.1 Nombre de la empresa 

ASOCIACIÓN TECNOLÓGICA DE CUERO Y CALZADO 

4.3.2 Misión de la empresa 

Ofrecer un calzado de cuero de calidad que brinde comodidad y elegancia a los 

clientes, generando valores corporativos que permitan el desarrollo personal de 

nuestros colaboradores y socios. 

4.3.3 Visión de la empresa 

Ser una asociación líder en la ciudad de Guayaquil que oferte calzado de cuero de 

calidad para caballeros con una amplia gama de modelos y precios. 

4.3.4 Objetivos 

 Posicionar el calzado de cuero en el mercado de la ciudad de Guayaquil 

 Ofertar diferentes modelos de calzado de cuero para caballeros. 

 Generar fuentes de empleo directas e indirectas. 

 Brindar una opción adicional a los consumidores. 

 Aportar con el desarrollo social y económico del país. 

4.3.5 Análisis FODA 

La matriz FODA es una herramienta importante y esencial, con ella se logra 

identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que tiene la 

empresa, el análisis que se realiza con esta herramienta da la oportunidad a realizar 

correcciones y permite a al presidente de la ASOTECC y a sus socios tomar de 

decisiones más oportunas y convenientes. 

 

 

 

 



   46 

 

    

 

Tabla 4-1: FODA de la ASOTECC 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

 Experiencia en la elaboración de 

calzado de cuero para caballeros. 

 Poca cartera de clientes para la 

comercialización del calzado de 

cuero. 

 Talleres artesanales propios para la 

producción de calzado. 

 No hay procesos de producción 

continuos. 

 Producción de zapatos en grandes 

cantidades debido a que son varios 

socios y cada uno tiene un taller para 

la producción de calzado. 

 No posee un mercado fijo para 

comercializar y posicionar la marca 

del calzado de cuero para caballeros. 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

 Guayaquil es un mercado grande por 

su gran cantidad de habitantes, con 

diferentes gustos, estilos de vida y 

poder adquisitivo. 

 En el mercado de la ciudad de 

Guayaquil se comercializan varias 

marcas nacionales e internacionales 

de calzado de cuero para caballeros. 

 Ofertar los productos en todo el 

Ecuador. 

 Ingreso de nuevas marcas al mercado 

de calzado de cuero. 

 Ofrecer el calzado de cuero por 

medios de redes sociales, blogs. 

 Políticas gubernamentales que puedan 

afectar a la producción y 

comercialización del calzado. 

Fuente: Las autoras, 2015. 

4.3.6 Políticas de la Empresa 

Las políticas son herramientas muy importantes para toda empresa, sea esta 

pública o privada. Las políticas planteadas por la ASOTECC comunican los 

principios que se practican dentro de la asociación, esto permite crear una cadena de 

trabajo con un objetivo común de la cooperativa. Entre las políticas están: 

 Mejora continua de los procesos de producción utilizados por la ASOTECC. 

 Contar con proveedores comprometidos con el desarrollo social y económico 

del país. 
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 Ofrecer un excelente servicio al cliente. 

 Elaboración de productos de calidad 

 Respeto a los colaboradores de la asociación. 

 Cumplir con las ordenanzas, normas y reglamentos establecidos por las 

autoridades.  

Estas políticas planteadas permiten a la ASOTECC ganar credibilidad frente a sus 

colaboradores, clientes, proveedores y sociedad en general. 

4.3.7 Valores institucionales 

Los valores en las personas y empresas son importantes y su práctica es esencial, 

esto define a la institución, a quienes trabajan y colaboran con ella. La ASOTECC es 

una persona jurídica constituida legalmente y donde los valores son importantes 

porque establecen el comportamiento que deben tener las personas que la conforman. 

Los valores inspiran actitudes y acciones para lograr sus objetivos planteados por la 

organización.  

Entre los valores que tiene la ASOTECC están: 

 Ética. 

 Moral. 

 Honestidad. 

 Responsabilidad. 

 Respeto. 

 Puntualidad. 

 Servicio. 

Cada valor planteado es practicado por los socios y los colaboradores de la 

ASOTECC, esto genera confiabilidad por parte de clientes, proveedores, la sociedad 

y los entes de control públicos. 

4.4 Plan de Marketing 

4.4.1 Análisis del Mercado 

En el año 2014 la producción de calzado nacional llegó a 25 millones (datos 

aportados por el MIPRO en su sitio web), esto significa que la industria de calzado 

ecuatoriano ha crecido considerablemente, muchos fabricantes señalan que esto se 
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debe a las diferentes estrategias aplicadas por el gobierno, las cuales han apoyado al 

sector de la producción de calzado, como la aplicación de impuestos y cuotas al 

calzado extranjero. 

El calzado de cuero proviene principalmente de las ciudades de Ambato, Cuenca, 

Guayaquil y Quito, donde se encuentran ubicadas diferentes asociaciones. Esta 

industria tiene más movimiento en temporada escolar, fin de año, navidad, días de la 

madre, del padre que son las fechas donde aumenta la demanda del calzado, esto ha 

permitido que hasta diciembre la facturación ascienda a $ 350 millones, es decir, $ 

32 millones más que la del periodo pasado (datos proporcionados por el MIPRO en 

su sitio web). 

4.4.1.1 Competencia 

En el mercado existen varios competidores que ofertan calzado de cuero, 

principalmente de las ciudades de Ambato, Cuenca, Guayaquil y Quito. Además 

existen varias tiendas de calzado que ofrecen productos extranjeros. En el mercado 

existen diferentes marcas de calzado de cuero para caballeros como: 

 Twelve (Quito). 

 Torino (Ambato). 

 Daorb (Ambato). 

 Luigi Baldini (Riobamba). 

 Boston (Quito). 

 Panda (Quito). 

 De Paul (Guano – Chimborazo). 

 Buestan (Quito). 

 Steve Madden. 

 Bragano. 

 Timberland. 

 Luifer. 

4.4.1.2 Análisis Demanda-Producto 

El tipo de producto que elabora y comercializa la ASOTECC tiene gran demanda 

en el mercado nacional, esto se basa según lo publicado por el MIPRO, donde 

expresa que en el año anterior se realizó una producción de 25 millones de zapatos 
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para consumo nacional y manifiesta que esta producción va en aumento por las 

necesidades que demandan las personas sobre todo por precio y calidad. Las 

personas que compraban calzado extranjero ahora deberán  pagar más por el aumento 

de los precios o tendrán la otra opción que es adquirir calzado nacional a un precio 

económico y que cada vez va mejorando su calidad 

El último censo realizado por el INEC en el año 2010, la ciudad de Guayaquil 

cuenta con una población de 2.350.915 habitantes, de los cuales 1.192.694 son 

mujeres representando un porcentaje de 50,73% y 1.158.221 son hombres 

representando un porcentaje de 49.27% (datos obtenidos del sitio web del INEC). 

Además el INEC establece un promedio de edad de la población de 29 años. 

Guayaquil tiene una organización política de 16 parroquias, de las cuales la 

parroquia Tarqui es la más poblada con 1.050.826de habitantes. 

Según datos del INEC Guayaquil es la ciudad con más habitantes en el Ecuador, 

sus diferentes actividades comerciales dan la oportunidad de comercializar diferentes 

bienes y servicios. Con el plan de marketing la ASOTECC pretende promocionar y 

comercializar su calzado a la población de género masculino ubicada en la parroquia 

Tarqui. En el norte de Guayaquil se encuentran ubicadas diferentes ciudadelas, 

cooperativas, y asentamientos poblaciones. 

4.4.1.3 Productos 

El producto que ofrece la ASOTECC es calzado casual de cuero para caballeros 

en diferentes modelos y colores. 

4.4.1.3.1 Detalle de los productos 

El cuero utilizado para la elaboración de calzado es natural, los tacos y las 

plantillas son de productores nacionales que proveen a la asociación. Entre los 

modelos que ofrece la ASOTECC está el calzado de cuero mocasín de color café y 

negro, y con pasador de color negro. 
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FIGURA 1: Calzado de cuero mocasín de color café. 

 

 

 

 

 

Elaborado: Taller artesanal de la ASOTECC, 2015. 

 

 

FIGURA 2: Calzado de cuero mocasín de color negro. 

 

 

 

 

 

Elaborado: Taller artesanal de la ASOTECC, 2015. 

 

 

FIGURA 3: Calzado de cuero con pasadores de color negro. 

 

 

 

 

 

Elaborado: Taller artesanal de la ASOTECC, 2015. 
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4.4.1.3.2 Comparación de los productos que se ofrecen con los de la 

competencia 

En el mercado nacional existen diferentes marcas de zapatos con distintos 

modelos y precios entre los cuales se describen los siguientes: 

Calzado Boston 

Es de fabricación nacional, está elaborado con cuero natural y es un tipo de 

modelo mocasín, su precio de venta al público es de $ 45. 

FIGURA 4: Calzado marca Boston de color negro. 

 

 

 

 

 

Fuente: www.mercadolibre.com.ec/, 2015. 

 

FIGURA 5: Calzado marca Boston de color café. 

 

 

 

 

 

 

Fuente: www.mercadolibre.com.ec/, 2015. 

 

 

http://www.mercadolibre.com.ec/
http://www.mercadolibre.com.ec/
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Calzado Panda 

Es de fabricación nacional, está elaborado con cuero natural y es un tipo de 

modelo semi-casual, está marca está más orientada al público juvenil debido a los 

colores que presenta su precio de venta al público es de $ 65. 

FIGURA 6: Calzado marca Panda de color café mostaza. 

 

 

 

 

Fuente: www.mercadolibre.com.ec/, 2015. 

FIGURA 7: Calzado marca Panda de color rojo. 

 

 

 

 

Fuente: www.mercadolibre.com.ec/, 2015. 

Calzado De Paul 

Es de fabricación nacional, está elaborado con cuero natural, solo tiene en 

presentaciones de tipo mocasín, su precio de venta al público es de $ 45. 

FIGURA 8: Calzado marca De Paul color negro. 

 

 

 

 

Fuente: www.mercadolibre.com.ec/, 2015. 

http://www.mercadolibre.com.ec/
http://www.mercadolibre.com.ec/
http://www.mercadolibre.com.ec/


   53 

 

    

 

FIGURA 9: Calzado marca De Paul color gris. 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: www.mercadolibre.com.ec/, 2015. 

Calzado Buestán 

Es de fabricación nacional, está elaborado con cuero natural, tiene modelos tipo 

mocasín y con pasadores, cuenta con varios colores, su precio de venta al público es 

de $ 60. 

FIGURA 10: Calzado marca Buestan de color negro. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: www.mercadolibre.com.ec/, 2015. 

 

http://www.mercadolibre.com.ec/
http://www.mercadolibre.com.ec/
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Calzado Steve Madden 

Es un calzado importado de EE.UU, está elaborado con cuero sintético, tiene 

modelo tipo mocasín y con pasadores, cuenta con varios colores, su precio de venta 

al público es de $ 65. 

FIGURA 11: Calzado marca Steve Madden de color negro. 

 

 

 

 

 

Fuente: www.mercadolibre.com.ec/, 2015. 

Calzado Bragano 

Es un calzado importado de EE.UU, está elaborado con cuero natural, tiene con 

pasadores, cuenta con varios colores, su precio de venta al público es de $ 70. 

FIGURA 12: Calzado marca Bragano de color café. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: www.mercadolibre.com.ec/, 2015. 

http://www.mercadolibre.com.ec/
http://www.mercadolibre.com.ec/
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Calzado Timberland 

Es un calzado importado de EE.UU, está elaborado con cuero natural, tiene con 

pasadores, cuenta con varios colores, su precio de venta al público es de $ 140. Es 

una de las marcas más costosas en el mercado nacional. 

FIGURA 13: Calzado marca Timberland de color café. 

 

 

 

 

 

 

Fuente: www.mercadolibre.com.ec/, 2015. 

Calzado Luifer 

Es un calzado nacional, está elaborado con cuero natural, tiene modelos tipo 

mocasín y con pasadores, cuenta con varios colores, su precio de venta al público es 

de $ 42. 

FIGURA 14: Calzado marca Luifer de color café. 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: www.mercadolibre.com.ec/, 2015. 

 

http://www.mercadolibre.com.ec/
http://www.mercadolibre.com.ec/
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FIGURA 15: Calzado marca Luifer de color negro. 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: www.mercadolibre.com.ec/, 2015. 

Calzado Hunter'sBay 

Es un calzado importado de china, está elaborado con cuero sintético, tiene 

modelos tipo mocasín con varios colores, su precio de venta al público es de $ 55. 

FIGURA 16: Calzado marca Hunter'sBay de color negro. 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: www.paylessecuador.com/, 2015. 

 

 

 

http://www.mercadolibre.com.ec/
http://www.paylessecuador.com/
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Calzado State Street 

Es un calzado importado de china, está elaborado con cuero sintético, tiene 

modelos tipo mocasín con varios colores, su precio de venta al público es de $ 50. 

FIGURA 17: Calzado marca State Street de color café. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente:www.paylessecuador.com/, 2015. 

 

FIGURA 18: Calzado marca State Street de color café. 

 

 

 

 

 

 

Fuente:www.paylessecuador.com/, 2015. 

 

 

http://www.paylessecuador.com/
http://www.paylessecuador.com/
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Calzado Dexter 

Es un calzado importado de china, está elaborado con cuero sintético, tiene 

modelos tipo mocasín con varios colores, su precio de venta al público es de $ 70. 

FIGURA 19: Calzado marca Dexter color café marrón. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente:www.paylessecuador.com/, 2015. 

 

FIGURA 20: Calzado marca Dexter color cake. 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente:www.paylessecuador.com/, 2015. 

http://www.paylessecuador.com/
http://www.paylessecuador.com/
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4.4.2 Estrategias de mercado 

Para plantear las estrategias de mercado que permita el posicionamiento de los 

productos de la ASOTECC se ha analizado al mercado objetivo, en este caso los 

clientes de género masculino y se ha identificado a las marcas que conforman la 

competencia, sus productos, sus precios, su calidad y procedencia. Este análisis 

permite establecer diferentes estrategias como de precio, de distribución, 

posicionamiento de productos, de promoción, relaciones públicas, servicio al cliente. 

4.4.2.1 Estrategia de precios 

Entre las estrategias de precio están: 

 Ofertar el calzado con precio inferior al que está en el mercado, tomando en 

cuenta el costo de producción unitario para no afectar los ingresos por ventas. 

Esto permitirá una rápida introducción y acogida en el mercado de 

Guayaquil. 

 Disminuir los costos de producción para incentivar las ventas, esto puede ser 

a través de la compra por mayor volumen de la materia prima y de la 

inversión de más maquinaria de mejor tecnología que permita mejorar los 

procesos de fabricación.  

 Ofrecer descuentos por ventas en mayor volumen de calzado. 

4.4.2.2 Políticas de distribución y ventas 

Los productos de la ASOTECC se los va a ofertar a los locales que comercializan 

calzado de cuero, serán incluidos los locales que estén ubicado en el norte de la 

ciudad de Guayaquil, primero se procederá a realizar una pequeña base de datos con 

los nombres de los locales, luego se visitará cada local y se ofertará  a través de 

catálogo los modelos y precios del calzado, se hará conocer la diferencia del calzado 

elaborado por la ASOTECC con los que ofrece la competencia y cuáles son los 

beneficios y ventajas que tiene el calzado elaborado por la ASOTECC.  

Se tiene previsto instalar una bodega en el norte de Guayaquil para ubicar todos 

los zapatos producidos en el Cantón Guano, esto permitirá la entrega puntual de los 

pedidos por parte de los locales. Para la instalación de la bodega se tienen como 

opción la ciudadela la Alborada, un local que este cerca de la avenida Guillermo 
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Pareja Rolando y Rodolfo Baquerizo Nazur, en ese sector se encuentran una gran 

cantidad de negocios y circulan varias unidades de transporte público que permiten la 

movilización por todo el norte y conexiones de norte a sur y viceversa. 

El calzado será vendido solo a los locales que comercialicen calzado, la 

ASOTECC no ubicará una tienda para comercializar sus productos directamente con 

los consumidores. 

Para la venta del producto también se van a utilizar las redes sociales como el 

FACEBOOK, TWITTER, BLOGS y ofertar por medio de correos electrónicos. 

4.4.2.3 Estrategias publicitarias y de promoción 

La publicidad permite que las personas que conforman el mercado conozcan la 

existencia de la ASOTECC y sus actividades son la elaboración de calzado de cuero 

de calidad y que este calzado se comercializa en la ciudad de Guayaquil a precios 

económicos. Para realizar la publicidad se utilizarán las redes sociales, tarjetas de 

presentación, volantes y se colocarán afiches sobre las características de los 

productos en los locales, sobre todo su calidad y precio. 

Entre las promociones está ofrecer descuentos por mayor volumen de ventas del 

calzado de cuero a los locales distribuidores. 

4.4.2.4 Servicio al cliente 

Como organización la ASOTECC está dispuesta a aceptar las críticas y 

recomendaciones de los clientes para mejorar continuamente su servicio. La 

ASOTECC tiene muy claro que las personas que colaboran con la organización 

deben estar comprometidas íntegramente a responder y solucionar todos los 

problemas que se presenten en los diferentes procesos de producción y 

administrativos, esto permitirá un desarrollo social y económico. 

La organización pone a disposición números telefónicos y correo electrónico 

donde los clientes pueden hacer sus preguntas, reclamos, recomendaciones. Para 

atender a todas estas necesidades la empresa tiene planeado realizar una capacitación 

a todos sus colaboradores, en esta capacitación podrán recibir entrenamiento e 

información relevante respecto al servicio al cliente, la forma de comunicarse con el 

cliente, como mantener la calma en un ambiente donde el cliente hace presión 
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durante algún reclamo, desarrollar habilidades para trabajar en grupo y estar al 

mando de una determinada situación para buscar una solución rápida a cualquier 

problema. 

4.4.2.5 Relaciones públicas 

Es muy importante una estrategia de relaciones públicas para que la organización 

sea conocida dentro de un ambiente interno y externo. Este reconocimiento por parte 

de los colaboradores, proveedores y clientes permitirá a la ASOTECC tener el 

prestigio de ser una organización seria, confiable, segura, con principios éticos y 

morales. 

La ASOTECC realizará de manera continua un monitoreo en el mercado para 

conocer si la empresa ha logrado alcanzar el posicionamiento, una vez alcanzado el 

posicionamiento se seguirá supervisando para conocer si otra empresa se lo ha 

quitado. Para lograr todo esto, se deberán seguir diferentes procesos como 

aplicación, control, seguimiento, evaluación y análisis. También se realizará un 

seguimiento a los diarios, revistas, publicaciones, sitios webs, políticas 

gubernamentales, promociones para estar al tanto de todos los aspectos relacionados 

con el mercado nacional e internacional del calzado de cuero. 

4.5 Información económica 

4.5.1 Costos de producción 

Los costos son los valores económicos que hay que desembolsar para la 

elaboración del calzado de cuero para caballeros. Para saber los costos de producción 

se debe conocer a cuánto ascienden los costos variables y los costos fijos. 

4.5.1.1 Costos variables 

El costo variable cambia según el volumen de producción que se esté realizando. 

Para calcular el costo variable se toma en cuenta las materias primas que se van a 

utilizar en el proceso de producción. 

Se presentan dos tablas con costos, una por el calzado con pasadores y la otra por 

zapatos mocasín. 
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Tabla4-2:Costos variables de producción calzado con pasadores 

DETALLE 

COSTOS DE 

PRODUCCIÓN POR 

CADA PAR 

COSTO 

DE  
200 

PARES 

DE 

ZAPATOS 

Cuero (color negro)  $                       3,00   $                           600,00  

Forro  $                       1,00   $                           200,00  

Plantilla  $                       2,00   $                           400,00  

Tacos  $                       1,80   $                           360,00  

Limpiador  $                       0,05   $                             10,00  

Pegamento  $                       0,10   $                             20,00  

Pasadores  $                       0,05   $                             10,00  

Hilo  $                       0,10   $                             20,00  

Impresión de marca 

en plantilla 

 $                       0,02   $                               4,00  

Caja  $                       0,80   $                           160,00  

TOTAL  $                       8,92   $                        1.784,00  

Fuente: ASOTECC, 2015. 
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Tabla 4-3: Costos variables de producción calzado mocasín 

DETALLE 

COSTOS DE 

PRODUCCIÓN POR 

CADA PAR 

COSTO DE 

200PARES DE ZAPATOS (50 

NEGRO Y 50 CAFÉ) 

Cuero (color 

negro o café) 
 $                    2,67  

 $                                                   

534,00  

Forro  $                       1,00  

 $                                                   

200,00  

Plantilla  $                       2,00  

 $                                                   

400,00  

Tacos  $                       1,80  

 $                                                   

360,00  

Limpiador  $                       0,05  

 $                                                     

10,00  

Pegamento  $                       0,10  

 $                                                     

20,00  

Hilo  $                       0,10  

 $                                                     

20,00  

Impresión de 

marca en 

plantilla 

 $                       0,02  
 $                                                       

4,00  

Caja 
 $                       0,80  

 $                                                   

160,00  

TOTAL  $                       8,54  

 $                                                

1.708,00  

Fuente: ASOTECC, 2015. 
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4.5.1.2 Costos fijos 

Son pagos independientes al volumen de la cantidad de calzado que se vaya a 

producir.  

Tabla4-4: Pagos por valores que permanecen fijos en los procesos de producción 

Vendedores 

  

ANUAL $                      10,192  

     Servicios básicos 

    Energía eléctrica  $          25.00  

   Interagua   $          20.00  

   Mensual $          45.00  

 

ANUAL $                      540.00  

     CNT  $          40.00  

   Internet $          30.00  

   Mensual $          70.00  

 

ANUAL $                      840.00  

     Gastos de Transporte 

    Semanalmente $                 50  

   Mensualmente $               200  

   Anual  $            2,400  

 

ANUAL $                   2,400.00  

     Gastos de Arriendo 

    Mensualmente      $               600  

   Anualmente $            7,200  

 

ANUAL $                        7,200  

     Gastos de Publicidad 

    
Introducción del producto 

= $  100 
200 

 

SOLO EN 

EL PRIMER 

MES $                            200  

Mensualmente 50 

 

ANUAL $                            600  

 

  

TOTAL 

ANUAL $                            800  

Suministros de oficina 

    Facturas para imprimir $                50  

   Tinta                                $ 

30 $                25  

   
TOTAL MENSUAL $                75  

 

ANUAL $                            900  

     TOTAL DE COSTOS FIJOS  $                      21,972  

 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 
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4.5.2 Relación costo beneficio 

 

Tabla 4-5: Compra de materia prima para la elaboración de los productos 

PRODUCTO 

COSTO 

UNITARI

O PROD. 

COMPRA 

MAT.PRIM 

PRECIO 

DISTRIB 

MÁRGEN 

DE 

GANANCIA 

VENTA 

 

UNIDA

DES 

RENTABIL

IDAD % 

Calzado con 

pasador negro 
$ 8,92 $ 8,92 $ 18,00 $ 9,08 $ 3.600,00 200 

 

Calzado mocasín 

negro y café 
$ 8,54 $ 8,54 $ 18,00 $ 9,46 $ 3.600,00 200 

 

TOTAL $ 17,46 $ 36,00 $ 18,54 $  7.200,00 400 51,5 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 

 

Tabla 4-6: Compras mensuales de materia prima para asegurar ventas mensuales 

COMPRAS MENSUALES 

   Calzado con pasador negro 200 $ 8,92  $ 1.784,00  

Cazado mocasín 200 $ 8,54  $ 1.708,00  

TOTAL $ 3.492,00  

    VENTAS MENSUALES 

   Calzado con pasador negro 200 $ 18,00  $ 3.600,00  

Cazado mocasín 200 $ 18,00  $ 3.600,00  

TOTAL $ 7.200,00  

    INGRESOS BRUTOS MENSUALES 

 

$ 3.708,00  

INGRESO BUTO ANUAL 

  

$ 44.496,00  

Elaborado por: Las autoras, 2015.
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Como se puede observar en la relación costo beneficio la ASOTECC debe realizar 

compras de materia prima por la cantidad de $ 3.492 por mes, con esta materia prima 

se pueden elaborar 400 pares de zapatos, para lo cual se los va a vender a $ 18 dando 

un promedio mensual de $ 7.00 en ventas y en el año se tendría un ingreso de 

$44.496. 

ASOTECC 

ESTADO DE SITUACION INICIAL 

AL 1 DE ENERO DEL 2015 

    ACTIVOS 

  ACTIVOS CORRIENTES 

 

 $                  7,770  

CAJA 500 

 INVENTARIO 

 

7200 

 SUMINISTRO OFICINA 70 

 

    

    ACTIVOS NO CORRIENTES 

 

 $                     850  

MUEBLES Y ENSERES 300 

 EQUIPOS DE COMPUTO 550 

 

   TOTAL DE ACTIVOS 

 

 $             8,620.00  

PASIVOS 

  

 $                        -    

    

    PATRIMONIO 

   CAPITAL  

 

 $        8,620.00  

 
TOTAL DE PATRIMONIO 

  

 $             8,620.00  

TOTAL DE PASIVOS Y  

PATRIMONIO    

  

 $             8,620.00  

    

      

  

  

f) Gerente 

  

f) Contador 
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Tabla 4-7: Flujo de efectivo de enero a mayo 

DETALLE ENE FEB MAR ABR MAY 

CAJA $ 500  $ 2,147.12  $ 3,994.24  $ 5,113.36  $ 6,960.48  

INGRESOS 

OPERACIONALES 
          

VENTAS $ 7,200  $ 7,200  $ 7,200  $ 7,200  $ 7,200  

            

GASTOS 

OPERAC. 
$ 5,552.88  $ 5,352.88  $ 6,080.88  $ 5,352.88  $ 5,352.88  

COMPRAS $ 3,492.00  $ 3,492.00  $ 3,492.00  $ 3,492.00  $ 3,492.00  

SUELDOS $ 728  $ 728  $ 728  $ 728  $ 728  

DEPRECIACIONES $ 11.71  $ 11.71  $ 11.71  $ 11.71  $ 11.71  

ARRIENDO $ 600  $ 600  $ 600  $ 600  $ 600  

ENERGÍA 

ELÉCTRICA Y 

AGUA POTABLE 

$ 45  $ 45  $ 45  $ 45  $ 45  

PUBLICIDAD 
$ 50  $ 50  $ 50  $ 50  $ 50  

$ 200          

DÉCIMO CUARTO     $ 728      

DÉCIMO 

TERCERO 
          

APORTE 

PATRONAL 
$ 81.17  $ 81.17  $ 81.17  $ 81.17  $ 81.17  

SERV 

TELEFÓNICO 

INTERNET 

$ 70  $ 70  $ 70  $ 70  $ 70  

SERVICIO 

TRANSPORTE 
$ 200  $ 200  $ 200  $ 200  $ 200  

SUMINISTRO DE 

OFICINA 
$ 75  $ 75  $ 75  $ 75  $ 75  

  

 

        

SALDO FINAL 

DE CAJA 
$ 2,147.12  $ 3,994.24  $ 5,113.36  $ 6,960.48  $ 8,807.60  

MES 1 2 3 4 5 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 
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Tabla 4-8: Flujo de efectivo de junio a diciembre 

JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC 

$ 8,807.60  $ 10,654.72  $ 12,501.84  $ 14,348.96  
$ 

16,196.08  
$ 18,043.20  

$ 

19,890.32  

              

$ 7,200  $ 7,200  $ 7,200  $ 7,200  $ 7,200  $ 7,200  $ 7,200  

              

$ 5,352.88  $ 5,352.88  $ 5,352.88  $ 5,352.88  $ 5,352.88  $ 5,352.88  $ 6,080.88  

$ 3,492.00  $ 3,492.00  $ 3,492.00  $ 3,492.00  $ 3,492.00  $ 3,492.00  $ 3,492.00  

$ 728  $ 728  $ 728  $ 728  $ 728  $ 728  $ 728  

$ 11.71  $ 11.71  $ 11.71  $ 11.71  $ 11.71  $ 11.71  $ 11.71  

$ 600  $ 600  $ 600  $ 600  $ 600  $ 600  $ 600  

$ 45  $ 45  $ 45  $ 45  $ 45  $ 45  $ 45  

$ 50  $ 50  $ 50  $ 50  $ 50  $ 50  $ 50  

              

              

            $     728.00  

$ 81.17  $ 81.17  $ 81.17  $ 81.17  $ 81.17  $ 81.17  $ 81.17  

$ 70  $ 70  $ 70  $ 70  $ 70  $ 70  $ 70  

$ 200  $ 200  $ 200  $ 200  $ 200  $ 200  $ 200  

$ 75  $ 75  $ 75  $ 75  $ 75  $ 75  $ 75  

              

$ 

10,654.72  
$12,501.84  $ 14,348.96  $ 16,196.08  $ 8,043.20  $ 19,890.32  $21,009.44  

6 7 8 9 10 11 12 

Elaborado por: Las autoras, 2015. 
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Inversión inicial $ 15.000 

   Van = $ 10,151.78  

 

   Tir 39% 

  

Payback 

La inversión inicial es de $ 8,620, esta cantidad se recupera en el décimo mes que es 

donde se tendrá un flujo de $ 16.196,08        

 

 

Punto de equilibrio 

Zapato con pasadores 

 

Precio venta al público 

 $          

18,00  

 

Costo variable 

 

 $           

8,92  

 

Margen de rentabilidad 

 $           

9,08  

 

Costo fijo 

 

 $   

21.972,00  

 

     

     PE Costo fijo 

  

 

Margen de rentabilidad 

  

     PE $       21.972,00 

  

 

$           9,08 

  

     PE 2419,823789 2420 Unidades 

     INGRESO P * Q 

 

     

INGRESO 
 $          18,00  * 2420 

Unidad

es 

     INGRESO $  43.560,00  
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Zapato mocasín 

 Precio venta al público $          18,00  

 Costo variable 

 

$           8,54  

 Margen de rentabilidad $           9,46  

 Costo fijo 

  

$   21.972,00  

 

     

     PE Costo fijo 

  

 

Margen de rentabilidad 

  

     PE $       21.972,00 

  

 

$      9,46 

  

     PE 2322,621564 2323 Unidades 

     INGRESO P * Q 

 

     INGRESO  $      18,00  * 2323 Unid. 

 

     INGRESO  $        41.814,00  

    

4.5.3 Análisis vertical de la información financiera 

La implementación del análisis vertical permite obtener índices financieros por la 

comparación en porcentaje que se realiza a las cuentas (véase anexo 10). Este 

análisis permite estudiar la situación económica del negocio en un período 

determinado sin tener en cuenta los cambios ocurridos en el periodo contable. Para 

realizar este análisis del estado de resultados, primero se divide el valor de cada 

cuenta para el total de las ventas netas y luego se lo multiplica por 100, con estos 

cálculos obtendremos el valor porcentual de cada una de las cuentas que intervienen 

en el estado de resultados. 
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Como se puede observar en el estado de resultados pronosticado para el 2015: 

 Las ventas son de $ 86.400 las cuales representan el 100%.  

 

 Las ventas se distribuyen para cubrir el costo de ventas que representa el 

48.5%.  

 

 El 28.54% de las ventas cubren los gastos. 

 

 La diferencia que es el 15.41% queda como utilidad del ejercicio. 

Con el análisis realizado se pueden realizar diferentes estrategias como: 

 Aumentar las ventas para disminuir el costo de producción. 

 

 El aumento de las ventas permite tener mayor disposición de dinero para 

cubrir los costos de ventas. 

 

 Con un mayor nivel de ventas se pueden cubrir totalmente los gastos 

originados en la producción y comercialización del calzado de cuero. 

 

 El incremento del nivel de las ventas permitirá obtener mayores ingresos a la 

ASOTECC para la posterior distribución a cada uno de sus socios. 

Para realizar este análisis del balance general, primero se calcula los porcentajes 

del activo corriente (véase anexo 11), esto se hace dividiendo el valor de cada cuenta 

del activo corriente para el valor total del activo corriente que es $ 28.279,44, este 

valor representa el 93.50%, del total del 100% que está representado por el valor de $ 

32.244 que es el total de los activos corrientes, con esto tenemos que: 

 Caja representa el 69.47%, esto indica que el negocio tiene una gran liquidez 

de dinero para hacer frente a las obligaciones.  

 Tiene un inventario final de mercadería del 23.81%, este inventario se lo 

comercializará en el mes de enero del 2016. 

 Los activos corrientes representan el 6.5% del total de activos. En el mes de 

diciembre se piensa adquirir más equipos de oficina para el negocio esto 

representa un 4,15% del total de activos no corrientes. 

 El pasivo corriente representa un porcentaje del 27.5% del total de pasivo 

más patrimonio. Esto quiere decir que el nivel de endeudamiento al finalizar 
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es bajo porque solo se va a pagar los valores generados por el IESS, las 

provisiones patronales, participaciones de trabajadores y el impuesto a la 

renta, estas tres cuentas suman un porcentaje del 27.5%. 

 El capital y el patrimonio representan un valor del 72.5%. 

Con este análisis se pueden realizar estrategias como: 

 Con un gran flujo de caja se podrá determinar un pequeño porcentaje para 

asignarlo como reserva para el negocio. 

 Es recomendable terminar con un inventario final en mercadería bajo porque 

para el siguiente año se pueden proponer nuevos modelos de calzado de cuero 

para caballeros. 

 Los activos en el balance general son bajos porque solo se utilizan muebles y 

enseres, equipos de cómputo y equipo de oficina. 

 El nivel de endeudamiento es bajo esto podría permitir solicitar un préstamo 

para la adquisición de un local propio para la distribución de los productos 

elaborados por la ASOTECC. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

CONCLUSIONES 

 La búsqueda de nuevos mercados para la ubicación de los productos de la 

ASOTECC, permitirá aumentar la cartera de clientes. 

 Con una cartera amplia de clientes se podrá tener una mayor cantidad de 

pedidos de calzado de cuero. 

 A parte de ofertar calzado de cuero para caballeros, la ASOTECC debe 

aumentar su oferta de calzado para mujeres. 

 Si se logra aumentar los pedidos por parte de los clientes se podrá tener una 

producción regular durante el año. 

 Una vez que se haya aumentado los pedidos por parte de los clientes la 

ASOTECC tendrá que adquirir maquinaria adicional, esto también permitirá 

la creación de nuevas fuentes de empleo y un desarrollo social y económico 

en la sociedad sobre todo en la población de Guano. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

RECOMENDACIONES 

 Se debe aplicar el plan de marketing planteado en el proyecto, esto permitirá 

a la ASOTECC buscar un nuevo mercado para la introducción de sus 

productos con el fin de lograr un posicionamiento. 

 Se debe realizar una visita a domicilio de los posibles clientes para ofertar los 

productos, indicar sus características y beneficios económicos. 

 La ASOTECC debe ampliar su línea de modelos y colores, de esa manera 

podrá ofrecer diferentes alternativas para las personas en la hora de adquirir 

un calzado de cuero. 

 Una vez introducido el producto, la asociación deberá adquirir maquinaria 

nuevas para  mejorar sus procesos de producción y disminuir su costo de 

producción. 

 Cuando los productos de la ASOTECC estén posicionados, se deberá 

contratar más personas para la producción y comercialización del calzado de 

cuero. 
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ANEXOS 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

Anexo 1: Croquis de ubicación de la ASOTECC: Av. 20 de diciembre s/n y 

Asunción, Cantón Guano, provincia de Chimborazo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente:www.ubicacuenca.com 
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Anexo 2: Constitución legal de la ASOTECC 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

Anexo 3: Estatutos de la ASOTECC 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

Anexo 4: Nómina de las personas que son socias de la ASOTECC 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    

 

 

Anexo 5: Industria de calzado de China 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente:http://www.colombiatrade.com.co/sites/default/files/benchmarking_trends.pdf, 

http://www.colombiatrade.com.co/sites/default/files/benchmarking_trends.pdf


 

 

    

 

Anexo 6: Distribución regional de la producción de calzado en el mundo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente:http://www.colombiatrade.com.co/sites/default/files/benchmarking_trends.pdf 
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Anexo 7: Distribución regional de consumo de calzado en el mundo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente:http://www.colombiatrade.com.co/sites/default/files/benchmarking_trends.pdf 
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Anexo 8: Exportaciones por productos realizadas por el Ecuador entre los años 2000 y 2010 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Banco Central del Ecuador



 

 

    

 

Anexo 9: Estado de Resultados Pronosticado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

% % %

VENTAS NETAS 86.400,00$    100 90.720,00$  100 95.256,00$       100

(-) COSTO DE VENTA 41.904,00$      48,5 43.999,20$    48,5 46.199,16$         48,5

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 44.496,00$    51,5 46.720,80$  51,5 49.056,84$       51,5

GASTOS OPERACIONALES

SUELDOS 8.736,00$        10,11 9.172,80$      10,11 9.631,44$           10,11

DEPRECIACIONES 816,82$          0,95 857,66$         0,95 900,54$              0,95

ARRIENDO $ 7.200 8,33 7.560,00$      8,33 7.938,00$           8,33

ENERGÍA ELÉCTRICA Y AGUA POTABLE $ 540 0,63 567,00$         0,63 595,35$              0,63

PUBLICIDAD $ 800 0,93 840,00$         0,93 882,00$              0,93

DÉCIMO CUARTO 728 0,84 764,40$         0,84 802,62$              0,84

DÉCIMO TERCERO $ 728 0,84 764,40$         0,84 802,62$              0,84

APORTE PATRONAL $ 974 1,13 1.022,74$      1,13 1.073,88$           1,13

SERV TELEFÓNICO INTERNET $ 840,00 0,97 882,00$         0,97 926,10$              0,97

SERVICIO TRANSPORTE $ 2.400 2,78 2.520,00$      2,78 2.646,00$           2,78

SUMINISTRO DE OFICINA $ 900 1,04 945,00$         1,04 992,25$              1,04

TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES 24.662,86$    28,54 25.896,00$  28,54 27.190,80$       28,54

UTILIDAD ANTES PARTICIPACIÓN TRABAJADORES 19.833,14$      22,96 20.824,80$    22,96 21.866,04$         22,96

PARTICIPACIÓN TRABAJADORES 15% 2.974,97$        3,44 3.123,72$      3,44 3.279,91$           3,44

UTILIDAD DEL EJERCICIO 16.858,17$      19,51 17.701,08$    19,51 18.586,13$         19,51

2015 2016 2017

ESTADO DE RESULTADOS



 

 

    

 

Anexo 10: Balance General Pronosticado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

% % %

28.279,44$                 93,50 29.764,11$            93,50 31.178,09$           93,50$          

21.009,44$                   69,47 22.059,91$              69,30 23.162,91$              69,30$            

INVENTARIO 7.200,00$                     23,81 7.560,00$                23,75 7.938,00$               23,75$            

SUMINISTRO OFICINA 70,00$                         0,23 73,50$                    0,23 77,18$                    0,23$              

1.965$                        6,50 2.068$                   6,50 2.165,93$             6,50$            

300,00$                        0,99 315,00$                  0,99 330,75$                  0,99$              

(-) DEPRECIACIÓN ACUMULADA MUEBLES Y ENS. (25,00)$                        -0,08 (26,25)$                   -0,08 (27,56)$                   (0,08)$            

550,00$                        1,82 577,50$                  1,81 606,38$                  1,81$              

(115,50)$                      -0,38 (121,28)$                 -0,38 (127,34)$                 (0,38)$            

1.255,06$                     4,15 1.317,81$                4,14 1.383,70$               4,14$              

30.244,00$                 100 31.831,81$            100 33.344,01$           100,00$        

PASIVOS

PASIVO CORRIENTE 8.306,05$                   27,5 8.742,12$              27,5 9.179,22$             27,51$          

IESS POR PAGAR 816,82$                        2,7 857,66$                  2,7 900,54$                  2,70$              

PROVISIONES PATRONALES POR PAGAR 974,04$                        3,2 1.022,74$                3,2 1.073,88$               3,22$              

PARTIPAC. POR PAGAR 2.974,97$                     9,8 3.123,72$                9,8 3.279,90$               9,83$              

IMPUESTO A LA RENTA POR PAGAR 3.540,22$                     11,7 3.717,23$                11,7 3.903,09$               11,70$            

TOTAL DE PASIVOS 8.306,05$                   27,5 8.742,12$              27,5 9.179,22$             27,51$          

PATRIMONIO

CAPITAL 8.620,00$                     28,5 9.051,00$                28,5 9.503,55$                    28,48$               

UTILIDAD DEL EJERCICIO 13.317,95$                   44,0 13.983,85$              44,0 14.683,04$                  44,01$               

TOTAL DE PATRIMONIO 21.937,95$                 72,5 23.034,85$            72,5 23.034,85$                  72,49$               

30.244,00$                 100 31.776,97$            100 31.776,97$                  100,00$             

CAJA

2015 2016 2017

ASOTECC

BALANCE GENERAL

ACTIVOS

ACTIVOS CORRIENTES

TOTAL DE ACTIVOS

TOTAL DE PASIVOS Y PATRIMONIO

ACTIVOS NO CORRIENTES

MUEBLES Y ENSERES

EQUIPOS DE COMPUTO

(-) DEPRECIACIÓN ACUMULADA EQUIP. CÓMPUTO

EQUIPOS DE OFICINA



 

 

    

 

 


