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RESUMEN

En los ultimos afios la industria de calzado de cuero en el Ecuador ha tenido un
crecimiento considerable, esto se debe principalmente a las politicas y estrategias
aplicadas por el actual gobierno como las salvaguardas y establecer un namero limite 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 asociacion tecnoldgica de cuero y calzado

ubicada en el Cantén Guano, prov. de Chimborazo y estad conformada por varios socios.

La ASOTECC tiene una produccidn irregular de calzado debido que solo los elabora
bajo pedido, por esta razon 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 aun 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 permitira a la ASOTECC
ampliar su base de datos de clientes y tener varios pedidos a lo largo del afio, esto le
permitird mantener una produccién regular y crear mas fuentes de trabajo directa o
indirectamente aportando con el desarrollo social y econémico de la comunidad del

Canton el Guano y del Ecuador.
PALABRAS CLAVE

Plan de marketing, estrategias, posicionamiento, canales de distribucion, 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



CAPITULO 1
1. INTRODUCCION
1.1. Diagnostico/Contexto

En los ultimos afios, el sector del cuero y calzado del Ecuador ha mejorado
considerablemente; Veronica Sion Ministra de Industrias y Productividad hasta el 07
de mayo del 2013, declar6 en el marco del Séptimo Foro de Camaras del Calzado de
América Latina, en Montevideo, Uruguay; “que la aplicacion de diferentes politicas
por parte del gobierno, han permitido crear escenarios adecuados que permitan al
sector de cuero y calzado producir y competir eficientemente”. Entre las politicas que
sefiala la Ex-Ministra, esta la aplicacion temporal de politicas de corte comercial
sustentadas en medidas arancelarias a los productos extranjeros, respetando los

principios permitidos por la misma Organizacién Mundial de Comercio.

El actual Ministro de Industrias y Productividad, Eco. Ramiro Gonzalez Jaramillo,
tiene entre sus objetivos incrementar las capacidades productivas para mejorar la
productividad y aumentar la produccién nacional de cuero y calzado para la
sustitucion de importaciones, principalmente a la de los productos asiaticos y el de
los paises 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 Asociacion Tecnoldgica de Cuero y Calzado “ASOTECC”, domiciliada en la
ciudad de Guano, provincia de Chimborazo, es reconocida legalmente como persona
juridica el 12 de julio del 2012. La ASOTECC actualmente tiene 17 socios
registrados, los cuales producen calzado de cuero para damas, caballeros y nifios; su
produccion 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.



La falta de una produccién regular no permite a los socios de la ASOTECC vy la

poblacion de Guano un desarrollo social y econdmico que pueda generar empleo y

bienestar.

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

marketing, en el cual se aplicaran diferentes técnicas de analisis y asi 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

v' La ASOTECC no cuenta con estrategias

que le permitan la promocién del

calzado en el mercado nacional.

v Desconocimiento por parte de los
consumidores del calzado de cuero para
damas, caballeros y nifios que produce la

ASOTECC.

v Falta de un mercado que le permita
establecer una produccion regular de
calzado.

v Disminucién de empleo.

v Reduccion en la adquisicion de materia a
los proveedores.

v Poco desarrollo social y econdmico para
la ASOTECC y para la ciudad de Guano.

v" Ausencia de canales de distribucion

para la comercializacion de los

productos terminados.

v Ventas solo bajo pedido de limitadas
cantidades de productos.

v" Pocos ingresos de efectivo.

v" No hay locales comerciales o puntos de
venta que comercialicen los productos de
la ASOTECC.

Fuente: Las autoras, 2015.




1.3. Planteamiento del problema

La produccion de calzado de los artesanos que conforman la ASOTECC es
minima, 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 estan:

Produccién 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 publico.

Canales de distribucion.

AN N NN Y N N NN

Competidores con productos posicionados en el mercado.
1.4. Sistematizacion del problema

¢ Cual es la realidad o condicion que quiere ser estudiada?
Falta de un mercado para la ubicacién y comercializacion de bienes producidos
por artesanos de la ASOTECC.

¢A quién afecta dicha realidad?
Esta realidad afecta al Cantdn Guano, principalmente a los artesanos de la
ASOTECC.

¢ Como los afecta?
La falta de mercados para la ubicacion y comercializacién del calzado no permite

el desarrollo socioeconémico de los artesanos de la ASOTECC.

¢ Cuales son las implicaciones de esa realidad?
Esta situacion implicaria que no haya puestos de trabajo y aumente el desempleo

en el Cantén Guano.



¢ 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 produccion local de calzado.

¢ Es factible o posible llevar a cabo la investigacion?

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

socios que conforman la ASOTECC.

1.5. Justificacion

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

v

v

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

Mejorar los ingresos econdmicos 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 econémico del Canton Guano, mediante la creacion de
nuevas fuentes de trabajo.

El presente estudio permite la obtencion del titulo de Ingenieria Comercial.

1.6. Objetivos

16.1
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1.6.2

General

Desarrollar un plan de marketing para promocionar y posicionar en el norte
de Guayaquil los zapatos elaborados por la asociacion tecnoldgica de cuero y
calzado del Cantén Guano de la provincia de Chimborazo.

Especificos

Determinar la capacidad de produccion 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.

Disefiar estrategias de marketing para publicitar, promocionar y comercializar
el calzado elaborado por la ASOTECC.



v

Buscar puntos de distribucion que permitan comercializar el calzado en la

ciudad de Guayaquil.

1.7. Intencionalidad de la investigacion

El presente estudio de investigacion pretende:

v

v
v

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
introduccién y posicionamiento de sus productos en el norte de la ciudad de
Guayaquil.

Comprometer la participacion activa de todos los socios de la ASOTECC.
Generar fuentes de empleo a los habitantes del Cantén Guano.

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

1.8. Beneficiarios de la propuesta

Las personas beneficiadas con la propuesta seran:

v

Los artesanos que conforman la asociacion tecnoldgica de cuero y calzado del
Cantéon Guano, porque si se logra una produccion regular de calzado,
mejoraran sus ingresos y su calidad de vida.

Los habitantes del Canton Guano, porque al aumentar la produccion de
calzado se necesitard mano de obra, por lo tanto se crearan nuevas plazas de
empleo.

Los proveedores de cuero que abastecen a los artesanos de la asociacion
tecnoldgica de cuero y calzado del Canton Guano, porque si aumenta la

produccidn, también aumentara el pedido de la materia prima.



CAPITULO 2

2. MARCO TEORICO
2.1 Fundamentacion Tedrica

La produccion de calzado a nivel mundial estd liderada por China, con
producciones que bordean los 10.000 millones de pares al afio, de las cuales 2.000
millones son para su consumo local, China no registra importaciones de calzado
debido a que el costo de produccion de los zapatos que elabora estd entre $ 0,50 a $
1,50 (Ver anexo 5).

Paises como India, Indonesia, Tailandia, Vietnam le siguen a China en la
produccion, esto se debe a que estos paises tienen bajos costos de produccion 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 6y 7).

Estados Unidos tiene un gran mercado de consumidores, las grandes marcas de
zapatos originarias de ese pais, realiza sus producciones en paises asiaticos, por esa

razon presenta una importacion del 90% de calzado.

Brasil esta entre los paises productores de zapatos, su produccién es considerada
de calidad, el principal destino de su produccién es Estados Unidos y a paises de
Europa, ademas los comercializa al resto de paises sudamericanos, como Bolivia,

Per0, Paraguay, Ecuador.

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

Sudameérica, su produccion es destinada a Estados Unidos y paises sudamericanos.

En los dltimos afios, las importaciones de calzado en el Ecuador tuvieron una
disminucion del 55%, esto se debio a las politicas implementadas por el Gobierno
nacional para respaldar a la industria del calzado ecuatoriano. Entre las politicas
estan la imposicion de un arancel de 10 dolares a la importacion de cada par de

zapatos; esta politica ocasiond que los zapatos importados que costaban menos de $



10 se dejaran de importar, sobre todo el calzado chino que llegaba al Ecuador con un
precio de $ 1,22.

Estas disminuciones de importacion 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
produccion, vendedores que ofertan el calzado, distribuidores de la materia prima y
de los productos terminados. EI Ecuador realiza una produccién promedio de 350 mil
cueros y pieles al afio, parte de esta produccidn es utilizada para la elaboracion de 28
millones de pares de calzados al afio. La otra parte de produccién de cuero es

utilizada para la elaboracion de articulos de marroquineria y confecciones.

La produccion de calzado estd enfocada principalmente en provincias como
Tungurahua con el 44%, Pichincha 28%, Austro 20% vy el resto del pais 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 estan:

v Implementacién de redes asociativas de microempresarios y pequefias
empresas de calzado en la provincia de Tungurahua.
v Implementacion de una red asociativa empresarial de la cadena del cuero de

las provincias del Tungurahua y Cotopaxi.

El objetivo que tiene la implementacién de una red asociativa es crear una red
empresarial horizontal, con empresas elegidas, esto permitird el traspaso de
tecnologia de las empresas seleccionadas al resto de empresas que forman parte de la
red, esto ocasionara que la productividad de los participantes del proyecto aumente y

mejore.

Segun el MIPRO en el Ecuador en el pais hay mas de 5.000 productores de

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

En el Canton Guano se encuentra la Asociacion Tecnoldgica de Cuero y Calzado.
La ASOTECC, tiene personeria juridica y esta conformada por 17 socios (Ver Anexo
2), cada socio tiene un taller donde elaboran calzado de cuero para damas, caballeros

Yy nifios.



La ASOTECC estd en la blasqueda de mercados para la ubicacion de sus
productos, estos mercados permitiran a la ASOTECC tener una produccion 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
elaboracion de un plan de marketing que le permita establecer canales de
distribuciodn, identificacién de competidores y sus productos, publicidad.

Para la realizacion de esta propuesta se ha considerado diferentes teorias y

conceptos que se proponen a continuacion.
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

actuacion de una organizacion en los mercados que tenga previsto participar.

Segun David Fred (2013), en un plan estratégico “se calcula la manera mas 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 esta compuesto por diferentes etapas como:

Analizar la situacion de la empresa y del mercado.

Diagnosticar la situacion.

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.

SR N N N N SR

Evaluar los resultados.

Para la realizacion de un plan estratégico se consideran diferentes elementos
importantes como son la mision, vision y objetivos de la empresa, andlisis FODA,

politicas de la empresa.



2.2.1 Mision

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

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

Establecer una mision es importante, porque permite formular los objetivos que
guiardn a la empresa. Es aconsejable que la mision sea lo mas breve y sencilla
posible y que a la vez describa la razon de ser de la organizacion en su ambiente

interno y externo.

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

preguntas:

v' ¢Por qué existimos como organizacién?, ;Cual es nuestra razon de ser?

v" ¢ Cudles son nuestros productos?, ;Qué productos ofrecemos?

v' ¢Quiénes son nuestros clientes?, (A quiénes van dirigidos nuestros
productos?

v ¢Cuales son nuestros valores?, ;Qué valores practicamos de forma interna y

externa como organizacion?

Para definir una mision, 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 mision
establecida tenga mas respaldo e identificacion por parte de las personas que trabajan

en la empresa.
2.2.2 Vision

Otro elemento importante de un plan estratégico es la vision, toda organizacion
debe tener establecido en un tiempo limitado a donde quiere llegar. David Fred
David Fred (2013), afirma en una de sus publicaciones que “una vision definida
proporciona el fundamento para crear una declaracion de la mision integral, pero la

declaracion de la vision debe establecerse en primer lugar”. (p.56)
Para definir una vision se deben identificar y analizar los siguientes parametros:

v' ¢Como serad la organizacién cuando haya alcanzado su madurez en unos

afos?



¢ Cudles seran los principales productos que ofrezca?
¢Quiénes trabajaran en la empresa?

¢ Cuales seran los valores y actitudes dentro de la empresa?
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¢Como hablaran de la empresa los clientes, colaboradores y las personas que

tenga relacién con ella?

Al igual que la mision, es muy importante que la vision también sea definida por
las personas que colaboran con la empresa, de esta manera los colaboradores siempre
Ilevardn en mente a donde quieren llegar y que es lo que tienen que realizar para

lograrlo.
2.2.3 Objetivos

Los objetivos en una organizacion son vitales porque permiten a los grupos de
interés, conocer cual es el papel de la empresa en la sociedad, por esta razon es
necesario que sean sencillos y entendidos por todos los que tienen relacion con la
organizacion. Por medio de los objetivos, la direccién administrativa reconoce los
logros de las diferentes areas o departamentos de una organizacion y el desempefio

de cada uno de sus integrantes.

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

organizaciones suelen plantearse objetivos generales y especificos.

Los objetivos generales inician con un verbo en infinitivo y son globalizados, a
través de los objetivos la empresa da a conocer cual es su propoésito, por ejemplo
ofertar productos de calidad a buen precio, satisfacer necesidades.

Los objetivos especificos deben ser precisos porque son las estrategias para

alcanzar el objetivo general.
2.2.4 Analisis FODA

El anélisis FODA es una herramienta utilizada por las empresas, sea que oferten
bienes o servicios, esta herramienta permite determinar la situaciéon actual de una
organizacion en su ambiente interno y externo, por medio de la conformacién de un
cuadro donde se establecen las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
Los resultados obtenidos después de la implementacion de la matriz FODA, permite

a la direccion administrativa tomar las decisiones e implementar estrategias para



corregir 0 mejorar situaciones que estén afectando el desempefio de la empresa o

estén disminuyendo su participacion en el mercado.

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

OPORTUNIDADES

Capacidades que tiene la empresa y le
permiten tener una mejor posicion frente
a sus competidores. Estas capacidades
son de caracter interno y pueden ser en

recursos humanos, fisicos o econdémicos.

Situaciones externas que se pueden
identificar como favorables y explotables

para la organizacion.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Factores internos que provocan una

posicion incobmoda frente a los

competidores, por los general son

recursos humanos, fisicos o econémicos

del

ambiente externo de la organizacion que

Situaciones que  provienen

pueden afectar su estabilidad vy

participacion dentro del mercado.

gue no tiene la empresa.

Fuente: Las autoras, 2015.

2.2.5 Politicas

Son lineamientos establecidos para alcanzar los objetivos que se ha planteado una
empresa, estos objetivos por lo general son anuales. Las politicas permiten llevar un
proceso de toma de decisiones y una adecuada coordinacion entre areas o
departamentos de la empresa, ademas son un instrumento necesario para la

implementacidn de estrategias.

Los lineamientos deben ser claros para ser entendidos por todos los colaboradores
de la organizacion y pueden referirse a diferentes temas como la calidad de los
productos, servicio al cliente, precios, distribucion, ventas, valores dentro y fuera de
la empresa, uso de recursos fisico de la empresa, cuidado al medio ambiente,
seguridad y salud en el trabajo. No hay que olvidar que las politicas deben cumplir

parametros establecidos por la ley para ser consideradas legales.



2.3 Plan de Marketing
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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 soélidas entre ellos obteniendo a cambio el valor de los

clientes”. (p.5)

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

elaboracion e implementacion de un plan de marketing en una empresa que oferte

bienes o servicios, este plan de marketing le permitira 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 definicion de objetivos y metas a obtener. En el plan se detallan

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

direccion administrativa.

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

Estudios y analisis

Realizar una descripcion de la situacién actual de la
empresa, tanto interna como externa para hacer una
comparacion con lo ocurrido en el pasado, de esta manera se
podra deducir las situaciones que se le puedan presentar a la
empresa Yy tener previsto las posibles alternativas a
implementar.

Objetivos de
marketing

La direccién de la empresa deber establecer objetivos
cualitativos y cuantitativos para un periodo de tiempo
determinado.

Desarrollo de
estrategias

Disefiar y aplicar acciones para alcanzar los objetivos
establecidos en el plan.

Medios de accion

Detallar los medios de accion que se emplearan para
alcanzar los objetivos en el tiempo indicado, ademas se debe
describir las acciones a realizar sobre los productos, precios,
publicidad, promocidn, ventas, canales de distribucion.

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:

v Andlisis de la situacion actual de la empresa, como politica, econémica,

tecnoldgica, ecologica, los clientes, el mercado.




v Con los resultados obtenidos del analisis, se puede dar un diagnoéstico de la
situacion de la empresa en su ambiente interno y externo, en esta parte se
suele utilizar la matriz FODA.

v’ Establecer objetivos factibles a alcanzar en un tiempo determinado.

v" Definir las estrategias a implementar para alcanzar los objetivos fijados en el
plan de marketing.

v Realizar un plan de accién para que las estrategias a elegir sean efectivas y en
plazos previstos, para esto hay que asignar recursos humanos, econémicos,
fisicos y tecnoldgicos.

v" Realizar una asignacion presupuestaria para llevar a cabo las acciones y los

recursos a utilizarse.
2.3.1 Andlisis del Mercado

El mercado esta 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 analisis permite segmentar en partes a un mercado para identificar los

elementos que lo conforman y el comportamiento que estos tienen.
2.3.2 Investigacion de mercado

La investigacion de mercado, permite la recoleccion de datos por medio de
técnicas como la encuesta, la entrevista y aplicaciones de instrumentos como el
cuestionario y la ficha de observacién, una vez recogida los datos se los procesa y se
obtiene informacion para su posterior interpretacion. Estos resultados permitiran
conocer cuales 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 investigacion de mercado esta:

v" 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 pais.
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v Objetivo econémico: pronosticar los ingresos y los gastos de la empresa en
la participacion de un mercado o en la introduccion de un nuevo producto o
servicio.

v" Objetivo administrativo: Adecuados procesos administrativos que

garanticen una correcta planeacion, direccion y control.

Con los resultados que se obtienen de la investigacion de mercado, la direccion
administrativa puede tomar decisiones e implementar las estrategias que mas le

convengan a la empresa.

Por medio de la segmentacién de mercado la empresa puede identificar cuél 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 decision de compra de los clientes. Estas cuatro variables son
producto, precio, plaza y promocion. 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 Yy evidencia o prueba fisica.
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
juridicas en este caso empresas como los bancos, hospitales y personas naturales

como abogados, médicos, arquitectos.

La funcién 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 asignacion de precios a los productos se deben considerar los costos, los
gastos realizados en el proceso de produccion, ademas de los gastos de
almacenamiento, distribucion, administracion, vendedores y el precio de los

productos de los competidores.
2.3.3.3 Plaza o distribucion

Es la forma y condiciones en las que llegaran 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 venderd en un local o se

realizaran ventas a domicilio.
2.3.3.4 Promocion

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,
dependera el éxito o fracaso del negocio. Por esta razén es imprescindible una
constante capacitacion de las personas que colaboran con la empresa con el fin de
contestar las interrogantes de los clientes respecto a la organizacion y a los productos

que oferta.

2.3.3.6 Proceso

El proceso de una empresa en la comercializacion de bienes o servicios debe ser
monitoreado constantemente, porque de este proceso depende mucho la satisfaccion
de los clientes y un cliente satisfecho habla muy bien de la empresa a otras personas
que pueden ser clientes potenciales. La mayoria de empresas implementan politicas
de atencién 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 fisica
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 informacion de productos presentados en canales de distribucion como redes
sociales, blogs o paginas web, hace que los clientes sean més cuidadosos en la
adquisicion de bienes o servicios. Para enfrentar esto, varias empresas aplican
politicas como mostrar fotografias, 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. Ademas es importante que
las instalaciones del negocio estén en dptimas 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 publicacion fundamentos de
marketing que “la compania debe identificar las partes del mercado a las que puede
servir mejor y con mayor provecho. Debe disefiar estrategias para crear las relaciones
correctas con los clientes correctos”, (p.164). Esta descripcion propuesta por Kotler y
Armstrong la realizan la mayoria de las empresas con una vision actual del
marketing. Las empresas que quieren llegar a consumidores con gustos y
preferencias diferentes, siguen pasos importantes como la segmentacion de
mercados, la determinacion 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

investigacion estan:

Posicionamiento de los productos.
Politicas de precios.

Politicas de distribucion y ventas.
Estrategias publicitarias y de promocion.

Politicas de servicio al cliente.
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Relaciones publicas.
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2.3.4.1 Posicionamiento

Kotler y Armstrong (2008), aseguran que “la posicion 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 fabricas 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
automaviles, Toyota y Ford se posicionan con base en la economia, 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:

v" Los productos o servicios que ofrece, la calidad, el precio.
v" Los aspectos visibles de su negocio.

v La comunicacion con sus clientes.

v’ Laatencién al cliente.

Las empresas seleccionan sus estrategias de posicionamiento, dependiendo del
mercado meta que se han establecido, las estrategias seleccionadas deberan 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:

v Reconocer o identificar las ventajas competitivas que tiene la empresa sobre
las demas.

v Escoger las ventajas competitivas que permitan el posicionamiento del
producto.

v’ Establecer una estrategia que permita el posicionamiento del producto en el

mercado.
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2.3.4.2 Politicas de precios

El precio es la cantidad de dinero por la cual los clientes pagaran por el producto o
servicio. Esta politica, determina los precios que la empresa debe asignar a los
productos que oferta, tomando en cuentas los costos de produccién, 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 introduccion
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.
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Precios por 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.

introduccion de

productos.

Son estrategias que utilizan las empresas que producen
Precios de y comercializan bienes tecnoldgicos como celulares,
tablets, computadoras, televisores y diferentes
dispositivos electronicos, esto consiste en vender sus

descremado del

mercado. productos a precios elevados con el objetivo de recuperar
rapidamente las inversiones que han realizado.
Descuentos por Son los descuentos que se otorgan a clientes que se les
pronto pago de ha concedido crédito y estos lo cancelan antes de la fecha
indicada.
productos.
Descuentos por Estos precios se aplican cuando se realizan ventas del

volumen de productos, | Producto al por mayor.

Fuente: Las autoras, 2015.

2.3.4.3 Politicas de distribucion y ventas

Es importante para una empresa establecer canales de distribucion, estos canales
de distribucion permiten que los productos elaborados Ileguen al consumidor final.
En la actualidad existen diversas formas de ofrecer y vender bienes o servicios, una

de las més utilizadas es ofrecer productos por medio de redes sociales o por



catalogos, estas formas de ofrecer productos permiten a los clientes analizar escoger
los productos més apropiados para satisfacer sus necesidades o deseos. También

estan las ventas por medio de intermediarios y a domicilio.
Entre las funciones de los canales de distribucion estan:

v" Transporte: llevar los productos desde su punto de fabricacion hasta el lugar
donde se los va a comercializar, si la venta es directa al consumidor final, esta
sera a domicilio.

v" Fraccionar: ubicar los productos segin las necesidades o deseos de los
consumidores.

v" Proveer: surtir de productos segun las situaciones de consumo o uso.

v" Almacenarse: debe tener productos en stop para cumplir con los pedidos
realizados por los clientes.

v" Contactar: mantener una comunicacion con los clientes.

Una de las practicas en ventas que estan 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 promocion

Kotler y Armstrong (2008), en su libro Fundamentos de Marketing describen una
teoria conocida como la mezcla de la promocidn que consiste en la “combinacion de
herramientas especificas de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas,
ventas personales y marketing directo que la compafiia 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 estan:
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Radio AM y FM.

Television.

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

Periodicos, revistas, folletos, catalogos, casilla postal.

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

Vallas ubicadas en las calles, pasos peatonales, escenarios deportivos.
Carteles, exhibidores, anuncios ubicados dentro de los bafios como por
ejemplos en los centros comerciales, en los cines.

Publicidad en envases, boligrafos, camisetas, pantalones, gorras, globos,
reglas, carpetas, cuadernos.

Pantallas en buses, taxis, aviones, tren.

Circuitos cerrados de television como los que estan en la metro via.

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

2.3.4.4.2 Promocion 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 mercaderia seleccionada, rifa

por la

v
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compra de productos. La promocion tiene como objetivos:

Incrementar las ventas de la empresa en periodos determinados, como por
ejemplo el dia de las madres, dia del padre, dia de san Valentin, navidad,
temporada playera, carnaval.

La aplicacion 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 economica para la compafiia.

Introducir nuevos productos o productos complementarios al mercado.

La promocidn permite motivar equipos de venta.

Reforzar camparias publicitarias que realice la empresa.
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2.3.4.4.3 Relaciones publicas

Es importante generar buenas relaciones con el publico, esto se lo realiza por
medio de una publicidad favorable, por ejemplo publicidad que haga conocer que la
empresa practica politicas 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 Politicas del servicio al cliente

La atencidn al cliente es muy importante en la empresa, porque a través de este
servicio se podran 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 satisfaccion 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 Ilaman por teléfono y les contesta

una grabadora diciéndoles que esperen un momento.
2.4 Fundamentacion Legal

Todo proceso de produccion 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 Yy obligaciones establecidas en las leyes,
reglamentos establecidos por los gobiernos donde estan funcionando sus oficinas
comerciales o plantas de produccion. Asi mismo las empresas también tienen leyes
que regulan sus relaciones con todos los miembros que la conforman. La base legal
del presente estudio de investigacion se respalda en:

v" Constitucion del Ecuador 2013.
v" Plan Nacional del Buen Vivir 2013 — 2017, elaborado por la Asamblea
Nacional del Ecuador.
Caodigo de comercio.
Ley de Régimen Tributario Interno.
Ley Organica de Régimen Tributario Interno.

Reglamento de comprobantes de venta.

NN

Caodigo de trabajo.
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CAPITULO 3

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Metodologia de la investigacion

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

durante el proceso de una investigacion.
3.1.1. Muestra

La poblacion determinada para la investigacion estd establecida en 1.503
personas, se eligid este numero de personas porque son lo suficientemente
representativas, dentro de la zona norte que segun la INEC es una de las mas
pobladas en la ciudad de Guayaquil que viven en la VIl y VIII etapa de Alborada que
es el lugar donde se tiene previsto ubicar la bodega de ASOTEC para la distribucion
del calzado de cuero en el norte de Guayaquil. Para calcular el tamafio de la muestra
suele utilizarse el coeficiente de seguridad Z, representado por la siguiente férmula

estadistica:

- A

Nag<Z-
ﬂ = -3 En ) -3
(N —1)e?+ g2Z2°

Donde:

n = el tamafo de la muestra

N = tamafio de la poblacion.

a = 0,5. es la situacion méas desfavorable que se establece como la maxima
varianza en la poblacion

Z =1,96 es el nivel de confianza mas aceptado para el calculo de muestra.

e = 0,09 es el error estandar permisible para el calculo de una muestra
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2
1503x0,5x0,5x1,96 =109.96

n -
(1503-1) x 0,092+ 1,962 x0,5x 0,5

El resultado da 109,96 redondeandola 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 Investigacion de campo y a través de las técnicas
como observacion, entrevista y la encuesta se recogeran de datos de la muestra
delimitada. EI disefio del estudio utilizado fue el mixto, en él se incluyen disefios

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

investigacion seran:

Tabla 3-1: Métodos utilizados en la investigacion.

METODO

DESCRIPTIVO:

Este método se aplicd en el capitulo 3 para realizar una
descripcion de los datos obtenidos en la encuesta realizada a los
caballeros que forma parte de la muestra delimitado. La técnica
aplicada para la realizacion de este método fue la observacion
porque permitio realizar la tabulacion de las encuesta para
clasificar los datos recaudados.

METODO
HISTORICO:

Este método se lo aplicé en el capitulo 1 porque se indagd sobre
la produccion de calzado de cuero en el Ecuador en afios
anteriores, ademé&s de conocer desde cuando comienza a
aumentar la produccion de calzado en el pais, también se
conocid las politicas establecidas por el gobierno actual para
apoyar la produccion nacional. La técnica que se utiliz6 en este
método es la observacion, a través de esta se pudo revisar
diferente tipo de informacion de libros, publicaciones y sitios

web relacionados con el tema a investigar.

METODO

ESTADISTICO:

Este método se lo aplicé en el capitulo 3, primero se realizo la
tabulacion de los datos obtenidos de la encuesta y luego se los

presentd por medio de gréficos estadisticos, la técnica para
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llevar a cabo este método es la observacion, la encuesta. La
encuesta permitio la recoleccion de informacion por medio del
cuestionario en el cual se incluyeron 12 preguntas. La
observacion permitié identificar los valores para representarlos

en porcentaje.

Fuente: Las autoras, 2015.
3.1.3. Mercado objetivo

En la presente investigacion, el norte de la ciudad de Guayaquil ha sido
determinado como el mercado objetivo, debido a que en el norte segun datos del
INEC se encuentra una de las parroquias mas pobladas de Guayaquil que es la
Tarqui con una poblacion de 800.000 habitantes, entre las ciudadelas que estan
ubicadas en la parroquia estan 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 dirigira todos los esfuerzos en la aplicacion del plan de marketing.

Con los datos gque se obtenga de la encuesta a realizar se podran conocer las
caracteristicas del mercado para luego analizarlas y aplicar las estrategias adecuadas
que permitan la comercializacion y posicionamiento del calzado producido por la
ASOTECC.

El calzado de cuero es para caballeros, por lo tanto va dirigido a la poblacion
masculina que forma parte del norte de Guayaquil. Para esto es importante una

clasificacion de edades y las tallas.

Las edades pueden ser desde 14 afios en adelante y las tallas oscilan entre 34 y 36
que estan dentro de las tallas pequefias, tallas medianas como 37 a 39 y tallas grandes
que estan de 40 en adelante. Hay dos modelos de calzado de cuero el que tiene

cordones y el mocasin.
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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 permitira establecer con mas

exactitud los gustos, caracteristicas y necesidades de las personas.

La aplicacion de la encuesta es muy importante, porque permite conocer las
opiniones de los posibles clientes respecto al calzado de cuero, de esta manera se
podra ofrecer més adelante otros modelos de zapatos con otros colores. El
cuestionario planteado en la encuesta contiene 11 preguntas faciles de contestar y si
hubiese un inconveniente la persona que aplica la encuesta podrd ayudar al

encuestado.
3.1.4. Técnicas e instrumentos

Las técnicas que se utilizaran en el proceso de investigacion seran:
3.1.4.1. La Encuesta

Para la recoleccion de datos se utilizd la encuesta, esta encuesta se la llevo a cabo
en las etapas VIl y VIII de la ciudadela la Alborada, se la realiz6 a 110 personas que
representa la muestra. En la encuesta se utiliz6 un cuestionario conformado por 11

preguntas entre abiertas y cerradas.
3.1.4.2. La Observacion

La observacion se la utilizé durante el desarrollo de toda la investigacion,
constantemente se revisaron documentos como cuestionarios, textos de diferentes
autores, revistas, periodicos, publicaciones del Banco Central del Ecuador, planes y
reglamentes elaborado por los autoridades ecuatorianas como la Constitucién del

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

El instrumento utilizado en la investigacion para la recoleccion de datos fue el
cuestionario. El cuestionario contiene once preguntas cerradas respecto al calzado de
cuero para caballeros, este cuestionario se lo aplicO a la muestra delimitada

anteriormente que esta 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
segun sus necesidades o deseos. Se pueden encontrar mercados locales, regionales,
nacionales e internacionales. La elaboracion del estudio de mercado permitira al
proyecto conocer si sera factible o no, la ubicacion 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 investigacion, en este proceso se utilizan métodos, técnicas e
instrumentos para la recoleccion de datos de fuentes primarias y secundarias. Una
vez que se ha recogido los datos se procede a presentarlos y analizarlos. Esta
informacion obtenida permite conocer como esté 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 sera objeto del estudio,
para esto se pueden tomar en cuenta diferentes variables como la edad, el género, los

ingresos econdmicos.
La elaboracion del estudio de mercado dara respuesta a preguntas como:

a. ¢Que esta sucediendo actualmente en el mercado del calzado de cuero para

caballeros?

b. ¢Cuales son los estilos 0 modelos que estan en auge en el mercado de calzado

de cuero para caballeros?

c. ¢Cuantos competidores hay y quienes estan liderando en la comercializacion

de calzado de cuero para caballeros?

d. ¢Cudl es la opinion 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 aun no han sido satisfechas.
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El estudio de mercado permite establecer los canales de distribucion que se va a
utilizar para la distribucién y comercializacion del calzado de cuero para caballeros.

La ASOTECC tiene una pequefia 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 promocionara sus productos por medio de redes sociales como Facebook,
Twitter, mercado libre y un blog, en estos sitios web se presentara los catalogos del

calzado de cuero a comercializar.

Ademaés tendran los numeros telefénicos y correo electronico para establecer
contacto, responder inquietudes y tomar pedidos. Estas estrategias permitiran
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 serén al por mayor, y
el precio dependera del modelo del calzado.

Una vez realizadas las ventas los clientes pueden llevarsela por su cuenta de la
fabrica hasta su lugar de destino, la otra opcién es que la ASOTECC envia la
mercaderia a su lugar de destino por medio de transporte terrestre hasta el terminal
terrestre de Guayaquil, el costo del transporte sera incluido cuando se realice la

venta, una vez llegada la mercaderia a Guayaquil el cliente la retirara.

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

dinero en una cuenta corriente de la cooperativa.

Segun 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 mercaderia proveniente de los talleres de los socios de la
cooperativa, de esta manera se podra agilizar la entrega de la mercaderia a los

clientes.
3.3.1. Identificacion del producto

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

El calzado es de tipo casual y estd conformado por diferentes piezas que pueden ser

27



de 6 a 8, segin el modelo; el producto es sometido a diferentes procesos de
produccion como el foliado, grabado, perforado y el de encasquillar.

3.3.2. Anéalisis de la demanda

La demanda son las personas que estan dispuestas a adquirir los bienes ofertados
por los vendedores para satisfacer necesidades o deseos.

Los bienes se clasifican en tres tipos:
v' Bienes de capital: Maquinarias para producir bienes.

v Bienes intermedios: Productos que son complementarios para producir otros

bienes.

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

consumidor.

El calzado de cuero elaborado por la ASOTECC, esta dentro de los bienes de
consumo final, porque seran utilizados por los consumidores, en este caso los

caballeros.

En el 2013 segun datos presentados por el MIPRO, la Industria del calzado en el
Ecuador tuvo una produccion de 25 millones de calzado, la mayoria de esta
produccién fue destinada para consumo interno, llegando a exportar pocas

cantidades.

El analisis de la demanda, se podra mejorar mas adelante cuando se apliquen las
encuestas a los posibles consumidores del producto que se va a ofertar.

Esta encuesta permitira 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. Segmentacion de mercado

Es un proceso que consiste fraccionar mercado en pequefios grupos, esta division
permite conocer mas a fondo a nuestros posibles consumidores. Esta segmentacion
permite mejorar las estrategias del plan de marketing propuesto por la empresa para

el posicionamiento del producto.



3.3.2.2. Factores que afectan a la demanda

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

Tabla 3-2: Factores que afectan la demanda.
Para la establecer el precio de venta

al publico para el calzado de cuero, la
ASOTECC incluye los costos de

Si el precio de un y )
produccién y el margen de ganancia,
producto es alto la gente ) )
) ] ademas considera el PVP de los
Precio del | va a dejar de comprarlo y o
) productos que ofrece la competencia. Si
producto buscara el que ofrezca la o
_ | los productos de la competencia tienen
competencia a un mejor o
un valor inferior del propuesto por la

ASOTECC, se tendrd que buscar
estrategias que permitan la competencia

precio.

en el mercado.

Si los consumidores _
] ] Cuando los ingresos de las personas
mejoran sus ingresos, ] 5
) se incrementan por lo general también
compraran productos

Ingresos de | | suben sus gastos. Cuando las personas
importados de una mejor ) o )
los ] ) _ | mejorar su poder adquisitivo la mayoria
_ calidad y comodidad, si _ _
consumido ] o busca productos de mejor calidad con
los ingresos disminuyen ) ) )
res un costo superior y en la industria del

estardn  obligadas a 5 ) )
calzado también suele ocurrir esta
comprar de menor | .
_ situacion.
calidad.

Una de las desventajas que tiene la

_ ) ASOTECC es que sus procesos de
Si se aplica una »
) produccion son artesanales, no posee
tecnologia de punta en . )
procesos de produccion automatizados o
La los procesos de » ] ]
N procesos de produccion continua, si la
tecnologia | produccion estos van a ) )
) competencia tiene procesos
mejorar ) o o
) industrializados, sera dificil que los
considerablemente. )
productos de la cooperativa con sus

precios puedan competir en el mercado.

Fuente: Las autoras, 2015.



3.3.2.3. Tamafo y crecimiento de la industria

La industria del calzado en el Ecuador ha crecido considerablemente en los
ultimos afios. La aplicacion de diferentes estrategias implementadas por el gobierno
ha permitido mejorar la producciéon de calzado en el pais. La mayor parte de la
produccién de calzado es para consumo dentro del pais, esto ha permitido la
sustitucién 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 produccién anual de 25 millones de
calzados, esta produccion tiene méas presencia en las ciudades de Ambato, Cuenca,
Guayaquil y Quito. Este crecimiento de la industria ha permito crear mas empleos

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

Al igual que otras asociaciones la ASOTECC, tiene mas oportunidades para
comercializar sus productos en mercados locales, regionales, nacional y porque no
decir en un futuro mercados internacionales. Esta industria tiene mas movimiento en

temporada escolar, fin de afio, navidad, dias de la madre, del padre.
3.3.2.4. Demanda actual

Segun 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 facturacion ascienda a $ 350 millones, es decir, $ 32 millones

que la del periodo pasado.

Para este afio los zapatos importados representaron una facturacion de $ 128
millones, que equivalen a 14 millones de zapatos. En comparacién con afios
anteriores el nimero 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 crecio un 6,66%, en los ultimos 4 afos.
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3.3.2.4.1. Analisis de los resultados
1. Edad de los encuestados

Tabla 3: Edad de las personas encuestadas

EDADES f
Entre 18 y 30 afios 51
Entre 31 y 45 afios 41
Entre 46 y 60 afos 15

Mayor a 61 afos 3
TOTAL 110

Elaborado por: Las autoras, 2015.

GRAFICO 1: Edad de personas encuestadas.
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Anélisis:

De las 110 personas que se encuestaron, el 46% de personas estan entre las edades
de 18 a 30 afios, el 37% de personas estan entre las edades de 31 a 45 afios, 13% de
personas estan entre las edades de 46 a 60 afios 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 conocera sus gustos y preferencias segun su edad.
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2. ¢Utiliza calzado casual de cuero?

Tabla 4: Personas que utilizan calzado casual de cuero

OPCIONES f
Sl 70

NO 40
TOTAL 110

Elaborado por: Las autoras, 2015.

GRAFICO 2: Personas que utilizan calzado casual de cuero.
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Analisis:

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 representacion 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.
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3. ¢Cuantos calzados de cuero utiliza en el transcurso de la semana?

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

No. DE CALZADO f
Uno 70

Dos 20

Tres 15

Mas de cuatro 5
TOTAL 110

Elaborado por: Las autoras, 2015.

GRAFICO 3: Calzado que utiliza en el transcurso de la semana
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Elaborado por: Las autoras, 2015.

Andlisis:

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% mas de cuatro. Con estos resultados se estima que las personas por lo general

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

a precios economicos.




4. ¢Cuando compra un calzado de cuero, lo prefiere hacer por?
(Se puede elegir més 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.

GRAFICO 4: Preferencia al momento de comprar un calzado de cuero
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Elaborado por: Las autoras, 2015.
Analisis:

De las 110 personas encuestadas, el 19% compran un calzado fijandose en la
marca, el 40% lo adquiere segun 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
mayoria de las personas cuando van a comprar un calzado lo hacen fijandose en el
precio, esto da la oportunidad a que el calzado que produce la ASOTECC sea
adquirido por las personas que buscan calzado econémico.



5. ¢Cuél es el modelo de calzado de su preferencia?

Tabla 7: Preferencias en el modelo del calzado

MODELOS f
Con cordones 66
Mocasin 44
TOTAL 110

Elaborado por: Las autoras, 2015.

GRAFICO 5: Modelo de calzado que prefieren las personas
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Elaborado por: Las autoras, 2015.

Analisis:

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
mocasin.

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

cordones y mocasin.



6. ¢Cudl 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.

GRAFICO 6: Colores preferidos del calzado de cuero
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Elaborado por: Las autoras, 2015.

Analisis:

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 grafico el color preferido por los encuestados es el
negro, seguido del café y el blanco estd como Gltima opcion. El calzado que puede

producir la ASOTECC puede ser de los dos colores.



7. ¢ Qué cantidad de dinero destina para la adquisicion de un calzado de cuero?

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

PRECIOS f
$20 60
$30 34
$40 14

Otro ($ 70) 2

TOTAL 110

Elaborado por: Las autoras, 2015.

GRAFICO 7: Dinero destinado para la adquisicion de un calzado de cuero
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Elaborado por: Las autoras

Andlisis:

, 2015.

De todas las 110 personas encuestadas el 54% estan 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 esta dentro del rango

aceptado por las personas.
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8. ¢ Cuél es la marca de calzado de su preferencia?

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

MARCAS f
Filippo 1
Luigi Valdini 4
Gamos 0
Chévez 0
Boston 0
Panda 0
De Paul 0
Buestan 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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GRAFICO 8: Marca de calzado de cuero que prefieren las personas
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Elaborado por: Las autoras, 2015.

Anadlisis:

Se realizé una investigacion 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

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

por las personas encuestadas.




9. ¢ Cual de los siguientes nombres le gustaria que tenga un calzado de cuero?

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

NOMBRES f
De cuero

Lord 35
Knight 32

Sir 40

Otro (Huellitas) 1

Otro (Hilordshoes) 2
TOTAL 110

Elaborado por: Las autoras, 2015.

GRAFICO 9: Nombres que le gustaria a las personas que tenga un calzado de cuero
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Elaborado por: Las autoras, 2015.

Analisis:

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% coincidi6 con el nombre de Hilordshoes.

Con estos resultados la marca par los zapatos elaborados por la ASOTECC sera
SIR.
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10. ¢ Suele realizar compra de calzado por internet?

Tabla 12: Numero de compras de calzado por internet

OPCIONES f
Sl
NO 105
TOTAL 110

Elaborado por: Las autoras, 2015.

GRAFICO 10: Personas que realizan compras de calzado por internet
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Elaborado por: Las autoras, 2015.

Anélisis:

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.



11. ; Dénde suele comprar el calzado de cuero?

Tabla 13: Sitios donde adquiere el calzado

LUGARES DE COMPRA f
Centro comercial 12
Supermercado 28
Bahia 17
Otro (Tiendas de zapatos) 53
TOTAL 110

Elaborado por: Las autoras, 2015.

GRAFICO 11: Lugares donde las personas compran su calzado de cuero
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Elaborado por: Las autoras, 2015.

Andlisis:

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

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

compra en diferentes tiendas que ofertan zapatos.



3.3.3. Analisis 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 analisis
interesa saber cual es la cantidad de bienes que se estan ofertando en el mercado
donde la empresa va a comercializar su producto. En el estudio de la oferta se debe
conocer quien o quienes estan ofreciendo los productos que ofrece la empresa. La
investigacion debe incluir el nUmero de empresas participantes en el mercado y el

precio promedio al que se comercializa.
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CAPITULO 4

4. PROPUESTA

4.1 Tema

Plan de marketing estratégico para la promocion y posicionamiento en el norte de
Guayaquil de zapatos elaborados por la asociacion tecnoldgica de cuero y calzado
(ASOTECC) del Canton Guano, provincia de Chimborazo

4.2 Justificacion del tema

v La elaboracién de un plan de marketing estratégico ayudara a las personas
que constituyen la ASOTEC a promocionar, comercializar y posicionar el

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

v/ La promocién, comercializacién y posicionamiento del calzado de la
ASOTECC en el norte de la ciudad de Guayaquil permitira a la asociacion
ampliar su cartera de clientes y mantener una produccién regular de calzado
de cuero para caballeros, esto dara la oportunidad de aumentar los ingresos
econdmicos y ofrecer a las personas que viven en el canton Guano empleos

estables.

v’ La ubicacion 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 realizaran 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 canton Guano,
ademas en este plan se incluye la informacion financiera con un pronosticos 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
ASOCIACION TECNOLOGICA DE CUERO Y CALZADO
4.3.2 Mision 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 Vision de la empresa

Ser una asociacion lider 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
v" Posicionar el calzado de cuero en el mercado de la ciudad de Guayaquil
v’ Ofertar diferentes modelos de calzado de cuero para caballeros.
v Generar fuentes de empleo directas e indirectas.
v Brindar una opcion adicional a los consumidores.
v Aportar con el desarrollo social y econémico del pais.
4.3.5 Analisis 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 analisis 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 mas oportunas y convenientes.
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Tabla 4-1: FODA de la ASOTECC

46

FORTALEZAS DEBILIDADES
v/ Poca cartera de clientes para la
v' Experiencia en la elaboracion de e
comercializacion del calzado de

calzado de cuero para caballeros.

Cuero.

v" Talleres artesanales propios para la

produccién de calzado.

v No hay procesos de produccion

continuos.

v Produccion de zapatos en grandes
cantidades debido a que son varios
socios y cada uno tiene un taller para

la produccion de calzado.

v No posee un mercado fijo para
comercializar y posicionar la marca

del calzado de cuero para caballeros.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

v Guayaquil es un mercado grande por
su gran cantidad de habitantes, con
diferentes gustos, estilos de vida y

poder adquisitivo.

v En el mercado de la ciudad de
Guayaquil se comercializan varias
marcas nacionales e internacionales

de calzado de cuero para caballeros.

v Ofertar los productos en todo el | ¥ Ingreso de nuevas marcas al mercado
Ecuador. de calzado de cuero.
v’ Politicas gubernamentales que puedan
v’ Ofrecer el calzado de cuero por

medios de redes sociales, blogs.

afectar a la  produccién vy

comercializacién del calzado.

Fuente: Las autoras, 2015.

4.3.6 Politicas de la Empresa

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

publica o privada. Las politicas planteadas por la ASOTECC comunican los

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

trabajo con un objetivo comun de la cooperativa. Entre las politicas estan:

v Mejora continua de los procesos de produccién utilizados por la ASOTECC.

v Contar con proveedores comprometidos con el desarrollo social y econémico

del pais.



Ofrecer un excelente servicio al cliente.
Elaboracion de productos de calidad

Respeto a los colaboradores de la asociacion.

RN NERN

Cumplir con las ordenanzas, normas y reglamentos establecidos por las

autoridades.

Estas politicas 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 practica es esencial,
esto define a la institucion, a quienes trabajan y colaboran con ella. La ASOTECC es
una persona juridica 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
organizacion.

Entre los valores que tiene la ASOTECC estan:

Etica.

Moral.
Honestidad.
Responsabilidad.
Respeto.
Puntualidad.

SR N N N N N

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 publicos.

4.4 Plan de Marketing
4.4.1 Andlisis del Mercado

En el afio 2014 la produccion de calzado nacional llegé 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 sefialan que esto se



debe a las diferentes estrategias aplicadas por el gobierno, las cuales han apoyado al
sector de la produccién de calzado, como la aplicacion 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 mas movimiento en temporada escolar, fin de afio, navidad, dias de la
madre, del padre que son las fechas donde aumenta la demanda del calzado, esto ha
permitido que hasta diciembre la facturacion ascienda a $ 350 millones, es decir, $
32 millones més 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. Ademas
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.

LS N N N N N N N N N NN

Luifer.
4.4.1.2 Analisis Demanda-Producto

El tipo de producto que elabora y comercializa la ASOTECC tiene gran demanda
en el mercado nacional, esto se basa segun lo publicado por el MIPRO, donde

expresa que en el afio anterior se realizd una produccion de 25 millones de zapatos
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para consumo nacional y manifiesta que esta produccion va en aumento por las
necesidades que demandan las personas sobre todo por precio y calidad. Las
personas que compraban calzado extranjero ahora deberan pagar mas por el aumento
de los precios o tendran la otra opcion que es adquirir calzado nacional a un precio

econdmico y que cada vez va mejorando su calidad

El dltimo censo realizado por el INEC en el afio 2010, la ciudad de Guayaquil
cuenta con una poblacién 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).

Ademaés el INEC establece un promedio de edad de la poblacion de 29 afios.

Guayaquil tiene una organizacion politica de 16 parroquias, de las cuales la

parroquia Tarqui es la més poblada con 1.050.826de habitantes.

Segun datos del INEC Guayaquil es la ciudad con mas 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 poblacion 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 elaboracion de calzado es natural, los tacos y las
plantillas son de productores nacionales que proveen a la asociacion. Entre los
modelos que ofrece la ASOTECC esté el calzado de cuero mocasin de color café y

negro, y con pasador de color negro.

49



50

FIGURA 1: Calzado de cuero mocasin de color café.

Elaborado: Taller artesanal de la ASOTECC, 2015.

FIGURA 2: Calzado de cuero mocasin 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 Comparacion 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 fabricacion nacional, estd elaborado con cuero natural y es un tipo de

modelo mocasin, su precio de venta al publico 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/

Calzado Panda

Es de fabricacion nacional, estd elaborado con cuero natural y es un tipo de
modelo semi-casual, estd marca esta mas orientada al publico juvenil debido a los

colores que presenta su precio de venta al pablico 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.

Panda

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

Calzado De Paul

Es de fabricacién nacional, estd elaborado con cuero natural, solo tiene en

presentaciones de tipo mocasin, su precio de venta al pablico es de $ 45.

FIGURA 8: Calzado marca De Paul color negro.

Fuente: www.mercadolibre.com.ec/, 2015.
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FIGURA 9: Calzado marca De Paul color gris.

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

Calzado Buestan

Es de fabricacion nacional, estd elaborado con cuero natural, tiene modelos tipo
mocasin y con pasadores, cuenta con varios colores, su precio de venta al puablico es
de $ 60.

FIGURA 10: Calzado marca Buestan de color negro.

Fuente: www.mercadolibre.com.ec/, 2015.
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Calzado Steve Madden

Es un calzado importado de EE.UU, estd elaborado con cuero sintético, tiene
modelo tipo mocasin y con pasadores, cuenta con varios colores, su precio de venta

al publico 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, esta elaborado con cuero natural, tiene con

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

FIGURA 12: Calzado marca Bragano de color café.

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

Es un calzado importado de EE.UU, esta elaborado con cuero natural, tiene con
pasadores, cuenta con varios colores, su precio de venta al pablico es de $ 140. Es

una de las marcas mas 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, estd elaborado con cuero natural, tiene modelos tipo
mocasin y con pasadores, cuenta con varios colores, su precio de venta al pablico es
de $ 42.

FIGURA 14: Calzado marca Luifer de color café.

Fuente: www.mercadolibre.com.ec/, 2015.
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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, esta elaborado con cuero sintético, tiene

modelos tipo mocasin con varios colores, su precio de venta al publico es de $ 55.

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

Fuente: www.paylessecuador.com/, 2015.
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Calzado State Street

Es un calzado importado de china, estd elaborado con cuero sintético, tiene
modelos tipo mocasin con varios colores, su precio de venta al publico es de $ 50.

FIGURA 17: Calzado marca State Street de color café.

FEsEsiRsRNg

Fuente:www.paylessecuador.com/, 2015.

FIGURA 18: Calzado marca State Street de color café.

Fuente:www.paylessecuador.com/, 2015.
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Calzado Dexter

Es un calzado importado de china, estd elaborado con cuero sintético, tiene
modelos tipo mocasin con varios colores, su precio de venta al publico es de $ 70.

FIGURA 19: Calzado marca Dexter color café marrén.

Fuente:www.paylessecuador.com/, 2015.

FIGURA 20: Calzado marca Dexter color cake.

Fuente:www.paylessecuador.com/, 2015.
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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 analisis
permite establecer diferentes estrategias como de precio, de distribucion,

posicionamiento de productos, de promocion, relaciones publicas, servicio al cliente.
4.4.2.1 Estrategia de precios
Entre las estrategias de precio estan:

v" Ofertar el calzado con precio inferior al que esta en el mercado, tomando en
cuenta el costo de produccion unitario para no afectar los ingresos por ventas.
Esto permitird una rapida introduccion y acogida en el mercado de
Guayaquil.

v Disminuir los costos de produccion para incentivar las ventas, esto puede ser
a través de la compra por mayor volumen de la materia prima y de la
inversion de mas maquinaria de mejor tecnologia que permita mejorar los
procesos de fabricacion.

v Ofrecer descuentos por ventas en mayor volumen de calzado.
4.4.2.2 Politicas de distribucion y ventas

Los productos de la ASOTECC se los va a ofertar a los locales que comercializan
calzado de cuero, seran incluidos los locales que estén ubicado en el norte de la
ciudad de Guayaquil, primero se procedera a realizar una pequefia base de datos con
los nombres de los locales, luego se visitara cada local y se ofertard a través de
catalogo los modelos y precios del calzado, se hara conocer la diferencia del calzado
elaborado por la ASOTECC con los que ofrece la competencia y cudales 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 Canton Guano, esto permitird la entrega puntual de los
pedidos por parte de los locales. Para la instalacion de la bodega se tienen como
opcidn 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 publico que permiten la

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

El calzado sera vendido solo a los locales que comercialicen calzado, la
ASOTECC no ubicara 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 electronicos.

4.4.2.3 Estrategias publicitarias y de promocion

La publicidad permite que las personas que conforman el mercado conozcan la
existencia de la ASOTECC vy sus actividades son la elaboracién de calzado de cuero
de calidad y que este calzado se comercializa en la ciudad de Guayaquil a precios
econdmicos. Para realizar la publicidad se utilizaran las redes sociales, tarjetas de
presentacion, volantes y se colocaran afiches sobre las caracteristicas de los

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

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

calzado de cuero a los locales distribuidores.
4.4.2.4 Servicio al cliente

Como organizacion la ASOTECC estd dispuesta a aceptar las criticas y
recomendaciones de los clientes para mejorar continuamente su servicio. La
ASOTECC tiene muy claro que las personas que colaboran con la organizacién
deben estar comprometidas integramente a responder y solucionar todos los
problemas que se presenten en los diferentes procesos de produccion y

administrativos, esto permitira un desarrollo social y econémico.

La organizacion pone a disposicion numeros telefonicos y correo electronico
donde los clientes pueden hacer sus preguntas, reclamos, recomendaciones. Para
atender a todas estas necesidades la empresa tiene planeado realizar una capacitacién
a todos sus colaboradores, en esta capacitacion podran recibir entrenamiento e
informacidn relevante respecto al servicio al cliente, la forma de comunicarse con el

cliente, como mantener la calma en un ambiente donde el cliente hace presién
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durante algun reclamo, desarrollar habilidades para trabajar en grupo y estar al
mando de una determinada situacién para buscar una solucién rapida a cualquier

problema.
4.4.2.5 Relaciones publicas

Es muy importante una estrategia de relaciones publicas para que la organizacion
sea conocida dentro de un ambiente interno y externo. Este reconocimiento por parte
de los colaboradores, proveedores y clientes permitird a la ASOTECC tener el
prestigio de ser una organizacion seria, confiable, segura, con principios éticos y

morales.

La ASOTECC realizard de manera continua un monitoreo en el mercado para
conocer si la empresa ha logrado alcanzar el posicionamiento, una vez alcanzado el
posicionamiento se seguira supervisando para conocer si otra empresa se lo ha
quitado. Para lograr todo esto, se deberdn seguir diferentes procesos como
aplicacion, control, seguimiento, evaluacion y andlisis. También se realizara un
seguimiento a los diarios, revistas, publicaciones, sitios webs, politicas
gubernamentales, promociones para estar al tanto de todos los aspectos relacionados

con el mercado nacional e internacional del calzado de cuero.
4.5 Informacién econdmica
4.5.1 Costos de produccion

Los costos son los valores econdmicos que hay que desembolsar para la
elaboracion del calzado de cuero para caballeros. Para saber los costos de produccion

se debe conocer a cuanto ascienden los costos variables y los costos fijos.
4.5.1.1 Costos variables

El costo variable cambia segun el volumen de produccidn 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 produccion.

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

zapatos mocasin.
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Tabla4-2:Costos variables de produccion calzado con pasadores

COSTOS DE PARES
. COSTO
DETALLE PRODUCCION POR DE DE
CADA PAR 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
Impresion de marca
0,02 $ 4,00
en plantilla
Caja 0,80 $ 160,00
TOTAL 8,92 $ 1.784,00

Fuente: ASOTECC, 2015.
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Tabla 4-3: Costos variables de produccién calzado mocasin

COSTOS DE COSTO DE
DETALLE PRODUCCION POR | 200PARES DE ZAPATOS (50
CADA PAR NEGRO Y 50 CAFE)
Cuero (color $
$ 2,67

negro o café) 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
Impresion de

$
marca en $ 0,02

4,00

plantilla

$

$ 0,80

Caja 160,00

$

TOTAL $ 8,54 1.708,00

Fuente: ASOTECC, 2015.




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 produccién

Vendedores ANUAL $ 10,192
Servicios basicos
Energia 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
Introduccién del producto SOLOEN
~$ 100 EL PRIMER
200 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 Relacién costo beneficio

Tabla 4-5: Compra de materia prima para la elaboracion de los productos
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COSTO MARGEN
PRODUCTO | UNITARI I\fﬂ"ﬁgﬁﬂ ;IF;ET%'I% DE VENTA UBII'E[;A RF[')\';S('?/'L
O PROD. ' GANANCIA 0
Calzado con
$8,92 $8,92 $ 18,00 $9,08| $3.600,00 200
pasador negro
Calzado mocasin
) $ 8,54 $ 8,54 $ 18,00 $9,46 | $3.600,00 200
negro y café
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 mocasin 200 $8,54 $ 1.708,00
TOTAL $3.492,00
VENTAS MENSUALES
Calzado con pasador negro 200 $ 18,00 $ 3.600,00
Cazado mocasin 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.




Como se puede observar en la relacion 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 afio se tendria 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

$5,552.88 [$5,352.88 [$6,080.88 |$5,352.88 |$5,352.88
OPERAC.
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
ENERGIA
ELECTRICAY $ 45 $ 45 $ 45 $ 45 $ 45
AGUA POTABLE

$50 $50 $50 $ 50 $50
PUBLICIDAD

$ 200
DECIMO CUARTO $728
DECIMO
TERCERO
APORTE

$81.17 $81.17 $81.17 $81.17 $81.17
PATRONAL
SERV
TELEFONICO $70 $70 $70 $70 $70
INTERNET
SERVICIO

$ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200
TRANSPORTE
SUMINISTRO DE

$75 $75 $75 $75 $75
OFICINA

SALDO FINAL
$2,147.12 [$3,994.24 [$5,113.36 |$6,960.48 | $ 8,807.60
DE CAJA
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

68

JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
$ $
$8,807.60 $10,654.72 [$12,501.84 |$ 14,348.96 $ 18,043.20
16,196.08 19,890.32
$ 7,200 $ 7,200 $ 7,200 $ 7,200 $ 7,200 $ 7,200 $ 7,200
$5,352.88 [$5,352.88 [$5352.88 [$5352.88 [$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
$
$12,501.84 |$14,348.96 |$16,196.08 |$8,043.20 |$19,890.32 |$21,009.44
10,654.72
6 7 8 9 10 11 12

Elaborado por: Las autoras, 2015.



Inversion inicial $ 15.000

Van = $10,151.78
Tir 39%
Payback

La inversion inicial es de $ 8,620, esta cantidad se recupera en el décimo mes que es
donde se tendra un flujo de $ 16.196,08

Punto de equilibrio
Zapato con pasadores

$
Precio venta al publico 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
Unidad
INGRESO $ 18,00 2420

INGRESO $ 43.560,00



Zapato mocasin

Precio venta al publico $ 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
$ 946

PE 2322,621564 2323 Unidades
INGRESO P * Q
INGRESO $ 18,00 * 2323 Unid.

INGRESO $ 41.814,00

4.5.3 Analisis vertical de la informacion financiera

La implementacion del analisis vertical permite obtener indices financieros por la
comparacion en porcentaje que se realiza a las cuentas (véase anexo 10). Este
analisis permite estudiar la situacion econémica del negocio en un periodo
determinado sin tener en cuenta los cambios ocurridos en el periodo contable. Para
realizar este andlisis 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
calculos 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:
v" Las ventas son de $ 86.400 las cuales representan el 100%.

v’ Las ventas se distribuyen para cubrir el costo de ventas que representa el
48.5%.

v El 28.54% de las ventas cubren los gastos.

v Ladiferencia que es el 15.41% queda como utilidad del ejercicio.
Con el analisis realizado se pueden realizar diferentes estrategias como:

v" Aumentar las ventas para disminuir el costo de produccion.

v" El aumento de las ventas permite tener mayor disposicion de dinero para

cubrir los costos de ventas.

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

originados en la produccién y comercializacion del calzado de cuero.

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

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

Para realizar este analisis 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 esta representado por el valor de $

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

v Caja representa el 69.47%, esto indica que el negocio tiene una gran liquidez
de dinero para hacer frente a las obligaciones.

v Tiene un inventario final de mercaderia del 23.81%, este inventario se lo
comercializaré en el mes de enero del 2016.

v Los activos corrientes representan el 6.5% del total de activos. En el mes de
diciembre se piensa adquirir mas equipos de oficina para el negocio esto
representa un 4,15% del total de activos no corrientes.

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

mas patrimonio. Esto quiere decir que el nivel de endeudamiento al finalizar
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v

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 analisis se pueden realizar estrategias como:

v

v

Con un gran flujo de caja se podra determinar un pequefio porcentaje para
asignarlo como reserva para el negocio.

Es recomendable terminar con un inventario final en mercaderia bajo porque
para el siguiente afio 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 computo y equipo de oficina.

El nivel de endeudamiento es bajo esto podria permitir solicitar un préstamo
para la adquisicion de un local propio para la distribucion de los productos
elaborados por la ASOTECC.
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CONCLUSIONES

v

La busqueda de nuevos mercados para la ubicacion de los productos de la
ASOTECC, permitira aumentar la cartera de clientes.

Con una cartera amplia de clientes se podrad 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 podra tener una
produccion regular durante el afio.

Una vez que se haya aumentado los pedidos por parte de los clientes la
ASOTECC tendra que adquirir maquinaria adicional, esto también permitira
la creacidn de nuevas fuentes de empleo y un desarrollo social y econémico

en la sociedad sobre todo en la poblacién de Guano.



v

RECOMENDACIONES

Se debe aplicar el plan de marketing planteado en el proyecto, esto permitira
a la ASOTECC buscar un nuevo mercado para la introducciéon 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 caracteristicas y beneficios econémicos.

La ASOTECC debe ampliar su linea de modelos y colores, de esa manera
podra ofrecer diferentes alternativas para las personas en la hora de adquirir
un calzado de cuero.

Una vez introducido el producto, la asociacion deberd adquirir maquinaria
nuevas para mejorar sus procesos de produccién y disminuir su costo de
produccién.

Cuando los productos de la ASOTECC estén posicionados, se debera
contratar mas personas para la produccion y comercializacién del calzado de

cuero.
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Anexo 1: Croquis de ubicacion de la ASOTECC: Av. 20 de diciembre s/ny
Asuncion, Canton Guano, provincia de Chimborazo.
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Anexo 2: Constitucion legal de la ASOTECC

;;H Direccion Provincial de Chimborazo
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ACUERDO No. 030 - DP - MIES - CH.

DR. GERARDO CHACON PADILLA
DIRECTOR PROVINCIAL DEL MINISTERIO
DE INCLUSION ECONOMICA Y SOCIAL DE CHIMBORAZO

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con lo prescrito el numeral 13 del Art 66 de ia
Censtitucion de |la Republica del Ecuador, el Estado Ecuatoriano reconoce y
garantiza a los ciudadanos el derecho a asociarse, reunirse y manifiesta en
forma libre y voluntaria con fines pacificos.

Que, de conformidad el Art 587, Titulo XXX, libro 1 del Codigo Civil vigente.
facuita la concesion de personalidad Juridica a corporaciones y fundaciones,
como organizaciones de derecho privado.

Que, el Decreto Ejecutive No, 982 del 25 de marzo del 2008, Publicado en el
Registro Oficial No. 311 del 8 de abril del 2008, que contiene reforma al
Reglamento para la aprobacion., de estatutos, reformas, codificaciones,
liquidacion, disolucion, registros de socios y directivas, de las organizaciones
previstas en el Cédigo Civil y en las leyes especiales, contiene los requisitos

para la constitucidn de corporaciones y fundaciones con finalidad social y sin
fines de lucro.

Que mediante Acuerdo Ministerial No. 0057 de fecha 12 de agosto del 2008,
Art. § que determina: A los subsecretarios y directores provinciales , se delega
las siguientes atribuciones: numeral 4- “La suscripoion de acuerdos
ministariales para olorgar personalidad Jurldica a las organizaciones de
deracho privado sin fines de Lucro, sujetas a las disposiciones del titulo XXX,
del libro primero del Codigo Civil; aprobar las reformas de estatutos acordar
su disolucién y liquidacion, todo de conformidad con la disposicion legal y el
decreto 3054 publicado en el registro oficial No. 680 del 11 de septiembre del
2002 y sus reformas a su Jurisdiccidn’

Que, mediante oficlo S/N Ingresado en esta Direccidn Provincial, con numero
de ingreso MIES-CZ-3-DPH-2012-2389-EXT, de fecha 23 de julio del 2012,
suscrito por los sefiores: Danilo Aulla Arguello; Armando Fajardo Landivar; y
Carles Sevilla Guananga: Presidente, Vicepresidente y Secretario
respectivamente de la pre ASOCIACION TECNOLOGICA DEL CUERO Y
CALZADO “ASOTECC”, con domicilio en la ciudad de Guano, provincia de
Chimborazo, solicitan se reconozca legalmente al citado pre comité.
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Que, con fecha 23 de julio del 2012, mediante memorando No. MIES-CZ-3-
DPH-2012-2288-M Ia Abg. Carmita Cecilia Miranda Escobar, Asesora Jurldica
del Departamento Legal de ésta Direccién Provincial, luego de la revision legal
de los requisitos establecidos para |a concesion de personalidad Jurigica a
este tipo de organizaciones sociales, ha emitido informe Favorable indicando
que la pre ASOCIACION TECNOLOGICA DEL CUERO Y CALZADO
“ASOTECC", con domicilio en la ciudad de Guano, provincia de Chimborazo,
sclicita se reconozca legalmente a la citada pre asociacion. A

Que la ASOCIACION TECNOLOGICA DEL CUERO Y CALZADO
"ASOTECC", con domicilio en la ciudad de Guano, provincia de Chimborazo,
cumple con los requisitos legales.

Que, con fecha 24 de julic del 2012, previo el cumplimiento de requisitos
legales, el Sub Proceso de Coordinacion Legal de la Direccion Provincial del
MIES de Chimborazo, a través de la Abg. Carmita Cecilia Miranda Escobar.
Asesora Juridica del Departamento Legal de esta Direccidn Provincial.
procede a realizar fa revision legal de los documentos y proyecto de
Estatuto. estableciendo las respectivas reformas en estricto apego a la
Constitucion de la Republica del Ecuador y norma lecal establecida sobre ia
materia.

En ejercicio de sus atribuciones.

ACUERDA.
ARTICULO PRIMERO.- Aprobar el Estatuto y conceder Personalidad Juridica
a la ASOCIACION TECNOLOGICA DEL CUERO Y CALZADO “ASOTECC",
con domicilio en |a ciudad de Guano, provincia de Chimborazo.
ARTICULO SEGUNDO.- Registrar en calidad de socios fundadores de |a
ASOCIACION TECNOLOGICA DEL CUERO Y CALZADO “ASOTECC", con
domicilic en la ciudad de Guano, provincia de Chimborazo, a las sigulentes
personas:

Armando Ruperto Fajardo Landivar 070317074-8

1

2 Carlos Fernando Sanunga Cruz 060167597-8

3 Carlos Heredia Chacha 060015119-5

4 Carios Sevilla Guananga 060310156-8

S Danilo Eudoro Aulia Arguello 0680197599-8

6 Jaime Ivan Pillajo Lema 060183180-3

7 Jesus Amado Ramos Meléndrez 0501510877

8 Jorge Washington Gonzales Mayorga 060107406-5

Juntos por el Buen Vivir. Chimborazo@mies.gov.oc
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¢  José Patricio Ramos Meléndrez 06030673¢-8
10 Luls Alberto Macas Rivera 0801780794
11 Marcia Soraya Macas Rivera 050305449-5
12 Marco Antonio Oyola Oribio 060149485-9
13 Marco Vicente Heredia Sanunga 091134795-3
14 Mario Vicente Lema Tixe 060178079-4
15 Nancy Patricia Velastegui Salguero 060228945-6
18 Ruth Mariana Heredia Sanunga 060317267-7
17 Segundo Gilberto Lema Yanza 0680121658-9

SON DIECISIETE SOCIOS REGISTRADOS,

ARTICULO TERCERO.- La ASOCIACION TECNOLOGICA DEL CUERO Y
CALZADO “ASOTECC", con domicilio en la ciudad de Guano, provincia de

Chimborazo, a partir de |a presente fecha proceders a regirse por el siguiente
Estatuto Juridico:



Anexo 3: Estatutos de la ASOTECC

ESTATUTOS DE LA ASOCIACION TECNOLOGICA DEL CUERO Y
CALZADO
“ASOTECC”

CAPITULO |
NOMBRE, DOMICILIO Y NATURALEZA JURIDICA DE LA ORGANIZACION

Art. 1.- Constitucién y denominacién

La Asoclacidn "ASOTECC" es una persona juridica de derecho privado, sin
fines de lucro, la cual se regird por su Estatuto, Reglamento Intemo,
Reglamento para la aprobacién de Estatutos, reformas y codificaciones,
liquidacién y disolucion. y registro de socios y directivas, de las organizaciones
previstas en el Codigo Civil y en las Leyes Especiales. y la Ley de Arbitraje y

Mediacién.
Art. 2.- Domicilio:
El domicilio de la Asociacién es la ciudad de Guano, provincia de Chimborazo,

Art. 3.- Duracién y nimero de socios: ,
L2 duracidn de la Asociacién es indafinida y su nimero de socios Ilimitado.

Art. 4.- Objetivos:
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zﬂ Direccién Provincial de Chimborazo

La Asociacién tiene por objeto desarrollar e impulsar todos los procesos
neoesaﬂospamfomentarelsec&ordelcuaroyetca!zadoenlaprovmciade
Chimborazo y el Pals.

Para cumplir sus objetivos, la Asociacién apoyard la interaccidon entre
organismos nacionales e internacionales, recibird y canalizara el financiamiento
para planes y proyectos especificos y realizard cualquier tipo de actos o
contratos permitidos por las leyes ecuatonanas.

Art. 5.- Los FINES de Ia Asociacién "ASOTECC" son:

a) Auspiciar la Igualdad, la cohesién y la integracién social y ternitorial,
enmsodosycwdaden!aamvésdeacﬁvidadessoao-CMMaMy

b) Mejorar las capacidades y potencialidades de los asociados, mediante
cursos de capacitacidn. formacion profesional. giras de observacion,
talleres, encuentros, stc.

¢) Coordinar actividades y proyectos con organismos: pablicos y privados
cuyos fines se identifiquen con la Asociacién,

d) Gestionar y canalizar créditos para desarrollar proyectos que ejacute la
Asociacién.

e) Otorgar asesoria técnica, administrativa y financiera:

f) Coordinar, organizar eventos sociales y de promocién,

g) Acogerse a los beneficios de la Ley de Fomento Artesanal.

h) Realizar toda clase de actividades, actos y contratos, que no siendo
prohibidos por la Ley. contribuyan al logro de estos fines.

1) Brindar otros servicios relacionados a su operacion; y,

I} lLas demas que se establezcan, en estos Estatutos y en &l Reglamento
nterno.

k) Procurar fuentes y recursos para mejcramiento o renovacién de los
medios propios del sector. .

CAPITULO Il
SOCIOS, DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS MIEMBROS

Art. 6.- Calidad de socio:

Son socios las personas naturales de derecho privado, nacionales o
internacionales, que aporten en dinero al patrimonio de la Asociacion o en
especies que sean valoradas por la misma al momento de su afiliacion, de
acuerdo a su reglamentacion vigente. Los cuales deberan ser registrados en el
Ministerio de Inclusién Econémica y Social (MIES).

Art. 7.- Derechos:
Los socios tienen derecho a.
a) Asistir con voz y voto a las sesiones de la Asambiea General, siempre y
cuando estén al dia con sus obligaciones para con la Asociacion:

Juntos por el Buan Vivir. Chimbarazo@miss.gov.ec
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b) Elegiry ser elegidos; :

¢) Socializar la reunién de la Asamblea General con caracter
extraordinario, mediante peticion escrita y firmada por no menos del 25%
de sus sacios, expresando en su solicitud los motivos de la misma;

d) Participar en los eventos que la Asociacién promueva;

e) Solicitar la informacion de la gestién econdmica y del cumplimiento de
las actividades de la Asociacién, en cualguier momento; y,

f) Los demas que los Estatutos y el Reglamento Interno lo concedan.

Art. 8.- Deberes:
Son deberes de los socios:
a) Propiciar el desarrolio y mejoramiento de la Asociacion;
b) Pagar las cuotas y aportes que se establezcan estatutaria y
reglamentariamente; y,
¢) Cumplir con las disposiciones de estos Estatutos. de sus Reglamentos y
con las resoluciones de la Asamblea General.

Art. 9.- Pérdida de la calldad de socios:
Los derechos de los socios se perderan por las siguientes causas:
a) Por falta de pago de las aportaciones, ordinarias o extraordinarias;
b) Por haber asumido actitudes notoriamente contrarias a ios fines de Ia
Asociacion,
¢) Por incumplimiento de las obligaciones contraidas a través de Ia-
Asociacion;

d) Por retiro o expulsion;
) Por Ia terminacion de la existencia de |a persona natural o juridica; y,
f) Porincumplimiento grave de las disposiciones estatutarias y
reglamentarias de la Asociacién.
En estos casos se procederd de acuerdo a lo establecido en al estos
Estatutos.

CAPITULO Il
DE LOS FONDOS Y BIENES DE LA ASOCIACION

Art. 10.- Fondos y bienes:

Para cumplir con sus fines y satisfacer sus necesidades. la Asociacion gozara
de ia plenitud de la personalidad juridica, de conformidad con las Leyes de la
Republica. Por tanto podra adquirir a cualiquier titulo, poseer, conservar el
dominio, administrar. gravar. enajenar toda clase de bienes muebles o
inmuebles, y ser titular de cualguier clase de derechos adquiridos a titulo
oneroso o gratuito, sjercer toda ciase de acciones y asumir toda clase de
obligaciones. s
Podra en especial recibir en comodato y en donacion cuaiquier clase de bienes.

_..-2n concordancia con las disposiciones jegales aplicables para el efecto.
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Podra asi mismo ejecutar sus planes y proyectos en forma directa o0 en
concordancia con entidades piblicas, semipiblicas o privadas; nacionales,
extranjeras 0 mixtas. También podré delegar, contratar o financiar la
administracion y la ejecucién de planes y proyectos vinculados con el
cumplimiento de sus fines,

Art. 11.- Patrimonio:
El patrimonio se integra por:
El aporte inicial de los socios, fijlado en el equivalente a 1 SMV.

a) El importe de cualquier cuota que en forma permanente u ocasional
aporten los socios;

b) Las donaciones gue, con caracter gratuito e irrevocable, se hicleren a
favor de la Asociacién, que deberan aceptarse con el beneficio de
inventario, destinadas para Ia integracion del patrimonio;

c) Los legados y donaciones testamentarias, que deberan aceptarse con
beneficio de inventario, destinadas para a integracion del patrimonio;

d) Los bienes corporales que en cualquier momento antren a formar parte
de eila a cualquier titulo legitimo; y,

e) Cualquier ofro ingreso en numerario o en especie, asignados al
patrimonio.

Los bienes de la Asociacién no pertenecen ni en todo ni en parte a ninguno de
los socios que la componen.

La Asociacion respondera ante terceros con su patrimonio, pero los socios no

seran personal ni solidariamenta responsables por las obligaciones contraidas
por ella,

Ninguna aportacién ordinaria o extracrdinaria sara reembolsable bajo ningun
concepto,

Art. 12.- Capitalizacién de excedentes:
Sobre el fondo de la Asociacion y sobre los valores que Integran su patrimonic,
fa ‘Asociacion no reconocera a sus socios remuneracion de ninguna clase.

Art. 13.- Gravamen de los bienes inmuebles: ;

Los bienes inmuebles de la Asociacién no podrén ser objeto de ninguna clase
de gravamen ni se estableceran, derecho de uso, usufructo o habitacidén ni de
préstamo, como tampoco podran enajenarse, salvo autorizacién expresa de la
Asambiea General.

CAPITULO IV
DE LA ORGANIZACION
Art. 14.- Organos
Los érganos de la Asoclacion son:
Juntos por el Buan Vivir, [ Chimborszo@mics.gov.ec
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a) La Asamblea General
b) E! Directorio

LA ASAMBLEA GENERAL

Art. 15.- Organo superior:
La Asamblea General es el organismo superior de la Asociacion y sus
resoluciones obligan a todos sus socics.
Todos los socios integran la Asamblea General y tienen derecho a un voto,
siempre y cuando no se encuentren afectados dentro de lo que establece el
Estatuto.
Art. 16.- Deberes y atribuciones:
Son deberes y atribuciones de |a Asamblea:
a) Cumplir y hacer cumplir estos Estatutos y velar por el progreso y
desarrolio de la Asociacion;
b) Celebrar sesiones ordinarias en los meses de enero y julio de cada afio
y sesiones exiraordinarias cuando fo disponga el Presidente sobre
asuntos de urgencia y las que soliciten por escrito,
¢) Elegir Presidente y Vicepresidente; & ,
d) Elegir los vocales principales y suplentes que integran el Directorio;
€) Elegir al Comisario; - ' v
f Apfobarlarafomjadebsmmm:eomwvwarensusmu
ordinarias los Informes del Presidente y Comisario, respecto a la
situagion econdmica — financiera de la Asociacion, los actos realizados y
acuerdos adoptados por el Directorio durante el semestre anterior,
incluyendo ia programacién del semestre siguiente; copia de los cuales
se debera remitir al MIES,
q) Establecer las cuotas que en forma permanente u ocasional se cobren a
SUS SOCIOS; ' o
h) Acordar ia admision de nuevos socios, .,
i) Conocer y resolver las apelaciones de sus socios ante las sanciones con
pérdida de los derechos de la asociacién, que hayan sido resuaitas
praviamente en &l Directorio; _ '
§) Analizar y aprobar los Reglamentos aiaborados por e! Directorio;
k) Autorizar al Directorio, para que intervenga en todos fos actos y
contratos hasta jos 25.000,00 USD; y
I) Las demas que se establezcan en la Ley, Estatutos y Reglamentos.

Art. 17.- Reuniones:
Las reuniones de ia Asamblea General, podrén ser ordinarias y extraordinarias.
Art. 18.- Reuniones ordinarias:
7 - Junfogpor &l Buen Vivir Chimborazo@mies.gov.ec
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Son reuniones ordinarias las convocadas por el Presidente en los meses de
enaro y julic de cada afo.

Art. 18.- Rauniones ox:rnordimﬂac

Son sesiones extraordinarias las convocadas por el Presidente sobre asuntos
de urgencia y las que soliciten por escrito.

En la sesién extraordinaria se hardn conocer y resolver exclusivamente
aquellos asuntos para los que hubiere sido convocada :

Art. 20.- Convocatorias:

Las convocatonas se haran por carta circutar a todos los miembros. En el caso
de Asambleas ordinarias, deben mediar no menos de siete dias entre |a fecha
de citacién y la celebracién de la sesidn y no menos de 48 horas cuando se
trate de Asambleas extraordinarias,

Art. 21.- Quorum:

Para que las sesiones de |as Asambleas ordinarias y extraordinarias se lieven a
cabo, se requerira de la presencia de |a mayorfa de sus soclos activos, siempre
que figure entre ellos el Presidente o quien haga sus veces, de no haber
quérum el dia y hora sefalados en la convocatoria, la Asamblea se Instalara
una hora después con el nimero de socios asistentes,

Este hecho deberd hacerse constar en ia respectiva convocatoria.

Presidira la Asambiea el Presidente de ia Asociacion y el Secretario de la
misma, en caso de ausencia del secretario I3 Asambiea podrd nombrar un
Secretario Ad-hoc.

Art. 22.- Reforma de Estatutos o Disolucion:
Para |a reforma de Estatutos o disolucién de la Asoclacion se requerira de dos
sesiones de discusién, en dias distintos, para cuya instalacion se requerira en

primera y segunda convocatorias la presencia en Asamblea General de la
mayoria de los socios activos.

Art, 23.- Decisiones:

Los acuerdos y resolucionas de la Asambiea, a excepcion de la disolucion de la
Asociacion, se adoptaran con los votos de la mayoria de los soclos activos, en
caso de empate el Presidente tendrd ei voto dirimente,

La disolucién Unicamente se dara con la aprebacion de la totalidad de los

Art. 24.- Delegaciones:

El socio que no pueda asistir a Una sesion de fa Asamblea, podra delegar en
su representacion a otra persona mediante carta poder dirigida al Presidente,
en la que se expresa dicha voluntad. La carta poder debera ser especifica para

Juntos por el Buen Vivir, Chimborazo@emies.gov.ec -
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la reunion y determinar que atribuciones se concede. Ninguna persona podra
ejercer mas de una represantacion.

Art. 25.- Actas:

Las actas seran conocidas y aprobadas el mismo dia por la Asamblea y
suscritas por el Presidente y Secretario de la misma dejando constancia de sus
resoluciones,

EL DIRECTORIO

Art. 26.- Finalidad:

El Directoric es el organismo ejecutivo de la Asociacién, cuya funcion es
orientar, planificar y salvaguardar los intereses de la Asociacion, vigitando para
qua se cumplan sus objetivos, Estatutos y Reglamentcs.

Art. 27.- Conformacion;

El Directorio se conformard con 10 miembros: Presidente; Vicepresidente,

Tesorero, Secretario, tres Vocales Principales y tres Vocales Suplentes.

Tales. miembros - durarAn DOS ANOS en sus funciones; pudiendo ser

reeiegidos.

En caso de ausencia termporal de un miembro del Directorio, éste serd

rﬁ:;nplazado por su respectivo suplenta hasta compleur ¢l periodo para el cual
alecto.

Eventualmente podran incorporarse nuevos miembros que garanticen un

potencial beneficio a la Asociacién, previa solicitud dirigida al Directorio y que

esta sea aprobada por la mayoria de sus integrantes activos.

El Directorio debera ser registrado en el MIES

Art. 28.- Sesiones:
El Directorio sesionara por lo menos una vez al mes y se establecera su
quérum con la presencia de la mayoria

Art. 29.- Atribuciones y deberes:
Son atribuciones y deberes del Directorio:

a) Determinar la politica administrativa y econémico - financiera de ia
Asociacién;

b) Elaborar y / o aprobar, reformar y hacer cumplir los Reglamentos
Intarnos sobre |os cuales se orientara la politica de la Asociacién;

c) Elaborar el plan de trabajo y la proforma anual del Presupuesto de fa
Asociacion;

d) Determinar los socios que perderan los derechos en la Asociacién segin
lo determinado én los Estatutos, y,

a) _Las demas que se establezcan en los Estatutos y Reglamentos.
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Art. 30.- Presidente:

El Presidente de la Asociacion lo es también de la Asamblea General y del
Directorio. Serd nombrado por un periodo de dos anos y podrd ser reelegido
por un periodo adicional consecutivo

Son sus atribuciones y deberes.

a) Convocar a las sesiones de ia Asamblea General y del Directorio, y
presidir los mismos; , Y

b) Presentar a la Asamblea General el Informe semestral de las labores
realizadsas,

¢) Someter a la aprobacién de ia Autoridad competente, las reformas
estatutarias que introdujere la Asamblea General;

d) Vetar por el cumplimiento de los Estatutos, Reglamentos y por la buena
marcha de la Asociacion, v,

e) Ejercer las demas atribuciones y cumplir con los deberes que le
corresponden de acuerdo con los Estatutos, Reglamentos, decisiones de
la Asamblea General y las Resoluciones del Directorio.

Art. 31.- Vicepresidente:

El Vicepresidente de la Asociacién, lo es también de Ia Asamblea General y del
Directorio. Sera nombrado por un periodo de dos afios, pudiendo ser reelegido
por un periodo adicional consecutivo.

Sus atribuciones y deberes son:

a) El Vicepresidente, por encargo o ausencia temporal del Presidente,
asumira todos los deberes y derechos conferidos a éste;

b) El Vicepresidenie, en ausencia definifiva del Presidente, asumira la
Presidencia de la Asociacidn hasta completar el periodo por el que fue
elegido el Presidents;

¢) En este caso el Vicepresidente sera remplazado legalmente por un
miembro elegido por fa Asambiea General

Art. 32.- Tesorero
El tesorero de la Asociacién lo es también de la Asamblea General y del
Directorio. Sera nombrade por un perfodo de dos anos, pudiendo ser reelegido
por un periodo adicional consecutivo,
Sus atribuciones y deberes son:

a) Responsabilizarse de la oportuna recaudacién de cuotas ordinarias.

extraordinarias y en general Ios Ingresos sociales de la Asociacion:
b) Velar por la correcta utilizacién de los aportes de los socios.

Art. 33.- Secretario
El secretario; serd nombrado por un perfodo de dos afios, pudiendo ser
reelegido por un periodo adicional consecutivo.
Sus atribuciones y deberes son:
a) Llevar los libros de Actas del Directorio y de la Asambiea General;
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b) Efectuar las convocatorias para las reuniones de Asamblea General y
Directonio conforme a los temas e indicaciones del presidente.
<) En general cumplir con todas deposiciones del Directorio, los Estatutos y

d)_&mkuwn_mﬁmammsdeluAcusydmnmmde
fa Asociacion.

Art. 34.- Vocales |
o Vocales, serdén nombrados por un pericdo de dos afios, pudiendo ser
reslegido por un periodo adicional consecutivo
Sus atribuciones y deberes son:
3) Asistir obligatoriamente a las sasiones del Directorio y a ja Asamblea

b) Ejercer la delegacién y representar en eventos nacionales e

internacionales que tengan que ver con los fines y objetivos de la
Asociacién

c) Presidir y ejercer las comisiones y delegaciones que les fueren
encomendadas. !

d) Cumplir y hacer cumplir el Estatuto y el Reglamento Intemo de la
Asoclacion.

Art. 35.- Solucién de controversias: :

Los conflictos de la Asociacién deberdn ser resueltos por los organismos
propios y con estricta sujecidn a [as disposiciones del presente Estatuto, de no
lograr la solucidn de los confiictos se sometera a ia resolucién de los centros de
mediacién y arbitraje; en cuyo caso el acta debe ser presentada en el Ministerio
de Inclusion Econdmica y Social. ‘

CAPITULO V .
DISPOSICIONES GENERALES

Art. 36.- Disolucién:

La Asoclacién sa disolvera por resolucidn de todos los socios de la Asamblea
General o por las causas expresamente determinadas por la Ley. Una vez
liquidado los compromisos pendientes y de existir remanentes, éslos se
donaran a otra institucion que persiga los mismos fines de Ia Asociacion que la
Asamblea General resuelva. ;

Una vez adoptada |a disolucién, los bienes quedaran en custodia temporal del
Presidente, quien inmediatamente debera obtener la aprobacion del MIES.

Art. 37.- Neutralidad:

La Asociacién no discriminara a persona alguna por ninglin motivo, ya sea de
color, raza, sexo, idioma, fillacién politica, religiosa o de cualquier Indole, origen
sacial, posicién econdémica o nacimiento.

e Ty ‘
Auntas pot el Bugn Vivir, Chimboraro@mios.gov.ec
VS b5 B L ITC/A OO MDD 5 A 5V SR =
; Pt SR it eI ot 2 DENGLYE AL WrERERALS Pobuite - Eoums
:n [EoAR =) : sl
Z S AQ% g2 Lo tokem L 2965250 - 2004247 . 2984708
N\ - J %,
o e i, it Granda Tuny
> (o g ,g.-_ =T Iyt b 4 Pl 4

HGTATMG FURLICO SEEUNDG
e AANTEN GUAND

M



% Direccion Provincial de Chimborazo

DISPOSICION TRANSITORIA.-

Art. 38.- Una vez aprobados los Estatutos por el "Ministerio de Inclusidn
Econdémica y Social (MIES)", los actuales directivos de la Asociacion
continuaran ejerciendo sus funcicnes hasta cuando la Asamblea convocada
para el efecto, realice |a nueva efeccion con sujecion al estatuto establecido.

CERTIFICACION: Los presentes Estalulos fueron presentados, analizados,
discutidos y aprobados en dos sesiones, celebradas el 12 y 19 de junio del
2012

Lo certifico.- Guano, 19 de junio del 2012,

Carlos Sevilia Guananga
SECRETARIO

DISPOSICIONES GENERALES

PRIMERA .- El Ministerio de Inclusidén Economica y Social podra requerir en
cualquier momento, de oficio al Directorio la informacion que se realice con sus
actividades, a fin de verificar que cumplan con los fines para 1as cuales fueron
sutorizadas y con ia legisiacién que rige su funcionamiento. De comprobacién
su Inobservancia, el Ministerio Iniciara el procedimiento de disolucion y
liquidacion contemplado en las disposiciones legales de su constitucion.

SEGUNDA.- LA ASOCIACION TECNOLOGICA DEL CUERO Y CALZADO
“ASOTECC", con domicilio en la ciudad de Guano, provincia de Chimborazo,
solo podra desarrollar actividades gue s& encuentran establecidas en sus
objetivos, ocupar el espacio plblico, lucrativas en general, U otras prohibidas
por la ley o contrarias al orden publico o a ias buenas costumbres, ni para
dirigir peticiones a nombre dei pueblo.

TERCERA.- Los conflictos Intemos de |a organizacion deberdn ser resueltos
internamente conforme a sus estatutos; y, en caso de persistir, se someteran a
la ley de Mediacién y Arbitraje, ¢ a la justicia ordinana, cuya resolucién debera
ser puesta en conocimiento del MIES-CH.

CUARTA.- En un plazo de QUINCE DIAS, luego de la aprobacién del presente
estatuto, LA ASOCIACION TECNOLOGICA DEL CUERO Y CALZADO
“ASOTECC", con domicilio en la ciudad de Guano, provincia de Chimborazo,
a través de sus Directivos procedera a  registrar la organizacion, en el
Registro Unico de Ia Socledad Civil, en la pagina Web.

QUINTA.- ASOCIACION TECNOLOGICA DEL CUERO Y CALZADO
“ASOTECC", con domicilio en la ciudad de Guano, provincia de Chimborazo,

Juntos por et Buen Vivir. Chimborazo@mies. gav.ec
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a partir de la aprobacién del presente Estatuto, procedera a elaborar su
Reglamento Interno operativo, para lo cual se establece un plazo de SESENTA
DIAS y presentar para su legalizacion en esta Direccion Provincial, pudiendo
ser raformado después de dos afios de su aprobacion, si asl los socios lo
creyeren convenients.

SEXTA- LA ASOCIACION TECNOLOGICA DEL CUERO Y CALZADO
“ASOTECC", con domicilio en la ciudad de Guano, provincia de Chimborazo,
incorporara en sus informes de gestion, el Balance Social, gue acreditard el
nive! de cumplimiento de sus fundamentos, de fos objetivos sociales, en cuanto
2 la preservacion de su identidad, su incidencia en el desarrolio social y

comunitario, impacto ambiental, educativo y culturai al termino de cada periodo
administrativo. -

SEPTIMA.- Los Directivos de LA ASOCIACION TECNOLOGICA DEL CUERO
Y CALZADO “ASOTECC", con domicilio en la cludad de Guano, provincia de
Chimborazo, instruirdn a sus socios en el manejo y aplicacion del presente
Estatuto, para lo cual se entregard un ejempiar del mismo a todos sus
miembros.

OCTAVA.- LA ASOCIACION TECNOLOGICA DEL CUERO Y CALZADO
“ASOTECC", con domicilio en Ia cludad de Guano, provincia de Chimborazo,
es una institucion de caracter y servicio social, por lo mismo esta
absoiutamente prohibido intervenir como tal en asuntos politicos.

NOVENA.- Todo ingreso y salida de sus socios debera ser registrado en el
Ministerio de' Inclusion Econémica y Social, previo el cumplimiento de los
requisitos de ley, en un plazo maximo de 15 dias, a partir de la aceptacion o
resolucion por el organismo competante.

DISPOSICION FINAL

Este Acuerdo entrara en vigencia a partir de la presente fecha. sin perjuicio
de su publicacién en el Registro Oficial,

Dado en el despacho del sefior Director Provincial del Ministerio de Inclusion
Econoémica y Social de Chimborazo. en la ciudad de Ricbamba hoy 24 de julio

T - s

COMUNIQUESE:

DR. GERARDO CHACON PAL “’3:"
DIRECTOR PROVINCIAL DEL MINISTSRIO

DE INCLUSION ECONOMICA Y SOCIAL DE CHIMBORAZO.
GChicm.
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Anexo 4: Nomina de las personas que son socias de la ASOTECC

£
o’

ASOCIACION TECNOLOGICA DEL CUERO Y CALZADO
Guano - Ecuador

NOMINA DE SOCIOS DE LA ASOTECC

255
No. | Nombres y Apellidos No, Cédula [ Firma
1 | Danilo Aulia Arguelio 060197599-8 \ /{
LLL
2 | Armando Ruperto Fajardo Landivar | 070317074-8 Jm
3 | Jorge Gonzales Mayorga oemouos-s( ﬁ,',
0 VAl 5
4 | Carlos Heredia Chacha 060015119-5 S :
=
5 | Marco Heredia Sanunga 091134795-3 / ) (Z;—\!
.
6 | Ruth Heredia Sanunga 060317267-7 k(} 75
o y4)
7 | Segundo Lema Yanza 0601218589, | | s
8 | Mario Vicente Lema Tixe Om— / L G
‘_’
10 | Luis Alberto Macas Rivera 060246110-5 /5/‘,?'
A
11 | Marco Antonio Oyola Oribio 060149485-9 %{LQ
12 | Amado Ramos Meléndrez 060151097-7 44;;
13 | José Patricio Ramos 060308739-8 =
-(,/"‘,,‘:‘.f’ ez
14 | Jaime Ivan Pillajo Lema 0601831803 .Mﬂ%/'
15 | Fernando Sanunga Cruz 060167597-8 Wp
' 4 =3
16 | Carlos Sevilla Guananga 08031116&8-7\??%5
J,r/';
17 | Nancy Patricia Velastegui Salguero | 0602289456 |~ 1/
| .@th
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Anexo 5: Industria de calzado de China
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Anexo 6: Distribucion regional de la produccion de calzado en el mundo

Ameérica del Norte y Central Africa

1% Ameérica del Sur
1% %
Oceania 2% Europa Oriental
3% )
0% Europa Occidental
| Brasil 3%
Medio Oriente \ 5% Vietnam

1% 5%

Fuente:http://www.colombiatrade.com.co/sites/default/files/benchmarking_trends.pdf
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Anexo 7: Distribucion regional de consumo de calzado en el mundo

Medio Oriente

Ameérica del
Norte y Central
3%

Ameérica del Sur

Oceania
1%

Europa Occidental
18%

Estudio Satra

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 afios 2000 y 2010

Petroleo crudo y gas natural
Banano, caféy cacao

Carnes y pescado elaborado
Compras directas

Otros productos agricolas

37,2%

Productos alimenticios diversos

Productos de refinacion del petroleo
Transporte

Maquinaria, equipo y material de transporte
Productos quimicos, plasticos y de caucho
Textiles, prendas de vestir y productos de cuero
Prod. Minerales bdsicos, metdlicos y no metdlicos
Otros servicios

Madera

Otros productos manufacturados

Productos de la cazay de la pesca

Cereales y panaderia

Papel e imprentas

Azucar

Productos Silvicolas

Bebidas

0,00 0,10 0,20 0,30 0,40

Fuente: Banco Central del Ecuador



VENTAS NETAS
(-) COSTO DE VENTA
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

GASTOS OPERACIONALES
SUELDOS

DEPRECIACIONES

ARRIENDO

ENERGIA ELECTRICA Y AGUA POTABLE
PUBLICIDAD

DECIMO CUARTO

DECIMO TERCERO

APORTE PATRONAL

SERV TELEFONICO INTERNET
SERVICIO TRANSPORTE
SUMINISTRO DE OFICINA

TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES

Anexo 9: Estado de Resultados Pronosticado

UTILIDAD ANTES PARTICIPACION TRABAJADORES $

PARTICIPACION TRABAJADORES 15%
UTILIDAD DEL EJERCICIO

ESTADO DE RESULTADOS
2015
%
$ 86.400,00 100
$ 41.904,00 485
$ 44.496,00 51,5
$ 873600 10,11
$ 816,82 0,95
$7.200 8,33
$ 540 0,63
$ 800 093
728 084
$728 084
$974 113
$ 840,00 0,97
$2.400 2,78
$ 900 1,04
$ 24.662,86 28,54
19.833,14 22,96
$ 297497 3,44
$ 16.858,17 19551

2016 2017
% %
$ 90.720,00 100 $  95.256,00 100
$ 43.999,20 48,5 $ 46.199,16 485
$ 46.720,80 51,5 $  49.056,84 51,5
$ 917280 10,11 $ 9.631,44 10,11
$ 857,66 0,95 $ 900,54 0,95
$ 7.560,00 8,33 $ 7.938,00 8,33
$ 567,00 0,63 $ 595,35 0,63
$ 840,00 093 $ 882,00 0,93
$ 764,40 084 $ 802,62 0,84
$ 764,40 084 $ 802,62 0,84
$ 102274 113 $ 1.073,88 113
$ 882,00 0,97 $ 926,10 0,97
$ 252000 2,78 $ 2.646,00 2,78
$ 945,00 1,04 $ 992,25 1,04
$ 25.896,00 28,54 $ 27.190,80 28,54
$ 20.824,80 22,96 $ 21.866,04 22,96
$ 312372 3,44 $ 3.279,91 344
$ 17.701,08 19,51 $ 18.586,13 19,51




ACTIVOS

ACTIVOS CORRIENTES
CAJA

INVENTARIO
SUMINISTRO OFICINA

ACTIVOS NO CORRIENTES
MUEBLES Y ENSERES

(-) DEPRECIACION ACUMULADA MUEBLES Y ENS.

EQUIPOS DE COMPUTO

(-) DEPRECIACION ACUMULADA EQUIP. COMPUTO

EQUIPOS DE OFICINA

JOTAL DE ACTIVOS

PASIVOS

PASIVO CORRIENTE

IESS POR PAGAR

PROVISIONES PATRONALES POR PAGAR
PARTIPAC. POR PAGAR

IMPUESTO A LA RENTA POR PAGAR
TOTAL DE PASIVOS

PATRIMONIO

CAPITAL

UTILIDAD DEL EJERCICIO
TOTAL DE PATRIMONIO

Anexo 10: Balance General Pronosticado

ASOTECC
BALANCE GENERAL

2015 2016
% %
$ 28.279,44 93,50 $ 29.764,11 93,50
$ 21.009,44 69,47 $ 22.059,91 69,30
$ 7.200,00 23,81 $ 7.560,00 23,75
$ 70,00 0,23 $ 73,50 0,23
$ 1.965 6,50 $ 2.068 6,50
$ 300,00 0,99 $ 315,00 0,99
$ (25,00) -0,08 $ (26,25) -0,08
$ 550,00 1,82 $ 577,50 1,81
$ (115,50) -0,38 $ (121,28) -0,38
$ 1.255,06 4,15 $ 1.317,81 4,14
$ 30.244,00 100 $ 31.831,81 100
$ 8.306,05 27,5 $ 8.742,12 27,5
$ 816,82 2,7 $ 857,66 2,7
$ 974,04 3.2 $ 1.022,74 32
$ 2.974,97 9.8 $ 3.123,72 9.8
$ 3.540,22 11,7 $ 3.717,23 11,7
$ 8.306,05 27,5 $ 8.742,12 27,5
$ 8.620,00 285 $ 9.051,00 28,5
$ 13.317,95 44,0 $ 13.983,85 44,0
$ 21.937,95 72,5 $ 23.034,85 72,5
$ 30.244,00 100 $ 31.776,97 100

B B B B

R R e e

BB BB BB

v n

2017

31.178,09
23.16291
7.938,00
77,18

2.165,93
330,75
(27,56)
606,38

(127,34)
1.383,70

33.344,01

9.179,22
900,54
1.073,88
3.279,90
3.903,09
9.179,22

9.503,55
14.683,04

23.034,85

31.776,97

B B BB

R R e e

LR R o o

v n

93,50
69,30
23,75

0,23

6,50
0,99
(0,08)
181
(0,38)
414

100,00

27,51
2,70
3,22
9,83

11,70

27,51

28,48
44,01
72,49

100,00






