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Resumen

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo realizar un Plan
Publicitario para la microempresa Calzado de Sol, la cual ha tenido un decaimiento en
ventas por falta de estrategias publicitarias y a su vez por la ardua competencia que
existe en el sector donde se encuentra ubicado, es por ello que se realiza una serie de
estrategias para levantar las ventas. La metodologia que se ha implementado para
obtener un andlisis mas profundo acerca de la situacién en la que se encuentra fue por
medio de encuestas las cuales dieron como resultado un alto porcentaje de agrado hacia
el producto que se ofrece, las preguntas fueron abiertas y cerradas para obtener un
resultado preciso acerca del calzado. Se concluye que la propietaria no tenia asesoria de
coémo realizar un plan publicitario y no fracasar en el intento, por tal motivo se propuso

una serie de estrategias de marketing.

Palabras Claves: Plan Publicitario - Estrategias - Microempresa - Calzado
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Introduccion

En el Ecuador uno de los aspectos mas importantes de la economia esta en el
sector de las Pymes, puesto que ocupan un lugar muy importante dentro del pais ya que
aportan con el crecimiento econdmico del mismo y a su vez genera plazas de empleo
para los ecuatorianos, las microempresas estan muy presentes y acentuadas a causa de

que se encuentran muy presentes en su mayoria en el sector comercial.

Del mismo modo las pequefias y medianas empresas aportan a gran escala con el
desarrollo del pais, a pesar que existen grandes empresas que ofrecen un mercado
laboral muy amplio, puesto que son es impedimento para las Pymes el seguir
desarrollandose y proyectdndose muy alto aun trabajando con capitales y practicas
limitadas.

Asimismo, las Pymes son unos de los sectores mas competitivos asi lo demostro
en Censo Nacional Econémico de acuerdo al tamafio de las 846.745 empresas que se
registraron en el 2016, teniendo en cuenta que cada dia hacen méas emprendedores con
ideas innovadoras, por afiadidura siempre estan en constante cambio es decir se adaptan

tanto a nuevos rumbos tecnologicos.

Ademas, hay que resaltar que al igual que las grandes, medianas y pequefias
empresas se encuentran en un mercado competitivo en cuanto al incremento de la oferta
de productos. Es por ello que los consumidores se han revertido hacer mas exigentes en
cuanto a precios y calidad de productos para las diferentes necesidades del consumidor.
Por estas razones el reto de las microempresas es conocer y satisfacer las necesidades
que tiene cada uno de los consumidores por ende buscar posicionarse de manera

extraordinaria.

De hecho, las pequeiias y medianas empresas deben de luchar e ir de la mano
con la tecnologia para potenciar su negocio de esta manera ser competitivos en el
mercado mediante internet, de manera que el avance tecnoldgico creciente da mas
accesibilidad en la busca de nuevos clientes y mayor productividad mas un deberian ser

eficientes en todos los recursos que ofrece la tecnologia.



Por consiguiente, en el pais estd consolidado tanto en textil y calzado desde
hace varios afios segun diario el Universo son muchos los locales que se abren al afio
con diferentes propuestas comerciales, en Mucho lote 1 de la ciudad de Guayaquil se
encuentra D’Sol que es una microempresa dedicada a la venta de calzado ecuatoriano, el
cual es dirigido por la Sra. Sol Barahona que ha dedicado tiempo y empefio en hacer
crecer su negocio dia con dia, pero sus esfuerzos se ven empafados debido a la
competencia que se encuentra en el sector, D’Sol no cuenta con ningun plan publicitario
que lo respalde, sus redes sociales estan desactualizadas desde el 2018, la duefia solo
vende p

or la aplicacion de WhatsApp a sus conocidas y a personas recomendadas.

Ademés de lo dicho anteriormente la zapateria D’Sol ha notado un
decrecimiento en las ventas comparadas al afio anterior debido a la competencia en el
sector y también al poco conocimiento estratégico y falta de planeacién debida. Una de
las formas de vender es comunicar, transmitir y persuadir tanto a clientes actuales como
a clientes potenciales, hacer que el mensaje de la empresa llegue a ellos con el objetivo

de ofrecer lo que tiene una pyme.

Es por ello que es importante analizar y evaluar el mercado y la competencia en
relacion a los productos que ofrecen y también la forma estratégica que llevan a cabo

otras microempresas.

De manera que un plan publicitario seria de buena ayuda para el establecimiento
puesto que la necesidad que se tiene es de llegar a un publico objetivo y que esté reciba
y entienda el mensaje, ademas de que es una herramienta de investigacion y planeacion
que se lleva a cabo mediante la planificacion de medios por el cual difundir el mensaje,
posterior a ello es ideal para una microempresa porque es la forma mas fiable y factible
para poder captar clientes, que no es solo eso sino también fidelizarlos y de esta manera
incrementar las ventas a través de los medios de comunicacion, incluso como antes de
menciono se identificaria el pablico objetivo para la planificacion de estrategias, para
posteriormente realizar un analisis del entorno que apruebe la posibilidad de futuras

proyecciones de objetivos eficaces.



Del mismo modo, la investigacion de mercado nos precisara datos para la toma
de decisiones y la misma vez dar la iniciativa para estar al tanto de la inexactitud y la

viabilidad para elegir el plan publicitario encamindndonos a obtener resultados exitosos.

De hecho, en la ciudad de Guayaquil los compradores de calzados no conocen la
empresa puesto que no cuentan con la informacion debida de que existe la zapateria D’
Sol ignoran su ubicacién, muchas de las ventas que se consiguen se las hacen via online
como antes se menciond solo trabaja con la aplicacion de WhatsApp y por ende hace

envios por servientrega y pocas veces preguntan donde se encuentran ubicados.

Por tal motivo se propone realizar un plan publicitario para la zapateria D* SOL
para dar a notar mas la marca, puesto que se encuentra ubicada en una zona bastante
transitada, en la que se ofrecen variedad de calzado netamente ecuatorianos, es por ello

que la zapateria quiere mejorar el servicio dando a conocer toda su gama de calzado.

El plan publicitario que se pretende desarrollar para la microempresa permitira
preparar estrategias bien elaboradas las cuales permitan acceder a un mercado mas

amplio, para asi incrementar ventas y también fidelizar a los clientes actuales.

La presente investigacion es de mucha utilidad sobre todo para las
microempresas que por ende estan en constante desarrollo en este mercado, de manera
que se enfrentan al cambio tecnoldgico e innovacion del mundo, las pymes se
encuentran en un sector econémico que es muy competitivo e innovador, se construiran

objetivos necesarios para alcanzar la meta propuesta.

Uno de los aportes méas importantes del presente trabajo es poner en practica lo
aprendido a lo largo de tres afios de estudio, lograr crecimiento laboral y mejorar en el
campo del Marketing que dia a dia ofrecen nuevos cambios al mundo, el trabajo que se
pretende hacer son nuevos aprendizajes para el autor del proyecto, saber que existe

ardua competencia inspira a crear nuevas estrategias digitales para las pymes.

En conclusion, se efectuara el plan publicitario para la microempresa, para asi
dar a conocer sus productos en el mercado competitivo realizando estrategias y

actividades que vaya acorde a lo asignado para mejores resultados, se tiene una

3



propuesta diferente el tiempo y las estrategias determinaran si tendrd buena aceptacion,
finalmente se busca dar soluciones a los problemas planteados con la labor de conseguir

un servicio de calidad.

Formulacion del problema general.
El problema general radica como incide el plan publicitario para el crecimiento

de la microempresa calzado D’Sol.

En los ultimos tiempo sus ventas las cuales estan decayendo ante la competencia
ardua que se encuentra tanto en el sector como en las tiendas online, esto se da debido a
la falta de publicidad de parte de los encargados los cuales s6lo venden via WhatsApp a
sus conocidos y recomendados de los mismos, en efecto trabajar con dicha aplicacion es
de gran utilidad puesto que se da una atencion personalizada y se mantienen en contacto
con sus clientes manteniéndolos informados de nuevos calzados que se requieren en el

local, pero hay que tener en cuenta que lo mas importante es la comunicacion.

Por ende, la comunicacion es la manera de informarse de transmitir un mensaje
que convenza al publico, de manera que el producto que se esté vendiendo llame la
atencion del cliente potencial, y asi demostrar que el calzado que se entrega son de
excelente calidad hecho de manos ecuatorianas.

Asimismo, es necesario examinar y calcular la viabilidad de las oportunidades
de venta en concordancia a los productos de la microempresa y ademas analizar la
competencia. La microempresa nunca ha sido enfrentada a la ardua competencia que
existe debido a la falta de un plan publicitario, por tal motivo se menciond
anteriormente la desinformacion que hay por parte de la misma, la comunicacion es

necesaria para persuadir a un nuevo mercado.

Formulacién del objetivo general.
Proponer un plan publicitario para la microempresa D’Sol que se encuentra

ubicada en la ciudad de Guayaquil especificamente en mucho lote 1.

El objetivo integrador expuesto anteriormente busca proponer un plan

publicitario promocional para la empresa D’Sol en la cual se pretende elaborar
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estrategias para obtener los mejores resultados posibles, las mismas que tendran un
tiempo medible de 6 meses siendo este un ingreso importante también para el pais, es
necesario dar a conocer la empresa a distintos lugares de la ciudad de Guayaquil,
ademas se creard una delantera competitiva para asi poder lograr incrementar las ventas,

asimismo se estaria persuadiendo a un mercado mas amplio.

De manera que se busca dar a conocer la microempresa a un mercado mas
extenso mediante un plan estratégico buscando de cualquier manera llegar a clientes
potenciales, asimismo se requiere conocer las caracteristicas del consumidor entorno a
sus gustos en calzado y poder llenar las expectativas del cliente y a su vez incentivarlo a

comprar el calzado y convencerlo que es un producto de calidad recomendado.

Por ende, el servicio que se ofrece constara con todo tipo de calzado puesto que
la duefia cuenta con su propio zapatero el cual es el encargado de fabricar cualquier
modelo que pidan sus clientes de esta manera se estaria fidelizando a sus clientes
actuales puesto a que se le esta proporcionando un servicio personalizado, del mismo

modo se incentivaria a que clientes potenciales sientan curiosidad de conocer D’Sol.

Se quiere que la microempresa prospere e inspire a muchos emprendedores,
dado que como estudiante de Marketing se quiere contribuir con la difusion de
informacidn, ademas de saber que si un emprendedor crece habra mas plazas de trabajo

y una mejor economia para nuestro pais.

Contenido de los capitulos

En el capitulo | se estudiara los marcos que hacen referencia al presente
proyecto, por el cual se recolectara los diferentes contribuciones tedricas existentes de la
investigacion que van de acuerdo al mismo, se realiza las respectivas referencia que
sustentan este trabajo, la definicion de las palabras basicas que ademas seran de gran
utilidad para el entendimiento de este estudio, ademas se excavara en el marco legal en
el cual se fundamentan las leyes vigentes y los organismos de control que respaldan el

presente trabajo investigativo.

En el capitulo 1l se realizara el disefio de la investigacion basandose en la

metodologia empleada en el presente proyecto para de esta manera lograr los objetivos
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planteados, ademas se precisaran los procedimientos para el anélisis y obtencion de la
poblacién, de la muestra y el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos con las

encuestas realizadas.

En el capitulo 111 se disefiara el desarrollo de la propuesta del presente proyecto
presentando los estudios elaborados, por lo tanto, se considerara las investigaciones y
analisis la cual se generaron durante el estudio, a su vez realizar las conclusiones y
recomendaciones para efectuar los objetivos de la microempresa, ademas de dar como
resultados positivos la creacion del plan publicitario para la microempresa D’Sol

ubicada en Mucho Lote 1 en la ciudad de Guayaquil.



CAPITULO |
1. Fundamentacion
1.1. Marco Historico

1.1.1. Breve historia del Calzado en Ecuador

Actualmente se desconoce con precision los inicios del calzado, pero se dan
indicios de que existen desde el afio 10.000 A.C. debido a arcaicas pinturas de esa
época, también en las antiguas tumbas egipcias en los afios 6.000 y 7.000 se encontraron
pinturas acerca de la elaboracion de calzado hecho a base de cuero.

El calzado surge de la necesidad del hombre de sentir proteccion y abrigo para lo
cual empieza a utilizar pieles de animales para confeccionar de forma elemental

productos que sirvan para cada necesidad existente.

El uso del calzado al pasar los afios ha ido evolucionando, para muchos paises
era un simbolo de status social, como por ejemplo en Egipto solo utilizaban sandalias
las personas de alta postura econémica, mientras que en Grecia solo los hombres libres

de la esclavitud usaban zapatos, los esclavos andarian descalzos.

En la edad media aparecieron los zapateros quienes tenian nuevas propuestas de
calzado, afios después obtuvieron avances gracias a las maquinas de confeccion, para el

siglo XIX los griegos disefiaron los calzados diferenciando el pie derecho e izquierdo.

En la cuarta década del XX llego el uso de materiales sintéticos para la
elaboracion de calzado, también se desarrollan técnicas para suavizar el cuero y

conseguir un material flexible y que a su vez sea resistente.

Historiadores del Ecuador comentan que los incas utilizaban calzado de suela de
cuero con tiritas de lana, el calzado dio un giro inesperado con la llegada de los

espafoles en la cual se dio inicio a la manufactura de articulos de cuero.

En el afio 2000 la industria de calzado sufrié un declive en el cual dejo a varias
instalaciones con baja produccion, ademés de un producto de baja calidad debido a la
baja provision de cuero, asimismo las importaciones de calzado de origen asiatico

provocaron pérdida de mercado tanto nacional como internacional, para el afio 2009 se
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emitid politicas comerciales para el sector de calzado y con ello favorecer a empresas

nacionales.

1.1.2. Breve Historia de la Industria Textil en Ecuador
El inici6 de la industria textil en Ecuador se remontan a la época de la colonia

cuando la lana de oveja era utilizada en obrajes.

Ha inicios del siglo XX se introdujo el algoddn siendo en 1950 que se consolida
la utilizacion de esta fibra, al pasar de los afios varias industrias textiles se ubicaron en
diferentes sitios del pais, se afirma que la mayoria de estas empresas y con la mayor
actividad textil se encuentran ubicadas en las provincias de Pichincha, Imbabura,

Tungurahua, Azuay y Guayas.

Hoy en dia las industrias textiles ecuatorianas fabrican productos provenientes
de todo tipo de fibras siendo las més utilizas entre ellas el algoddn antes mencionado el
poliéster, nylon, los acrilicos, lana y por ultimo la seda.

Cada vez son mas grandes las producciones que hace Ecuador debido a la
diversificacion del sector, siendo los hilados y tejidos los principales en volumen de
produccion, en la actualidad la industria textil es la tercera mas grande en el sector
manufacturero de manera que aporta en un 7% al PIB manufacturero nacional, ademas
de generar plazas de trabajo para ecuatorianos y extranjeros que se dedican al obraje
textil, segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) aproximadamente
158.000 personas laboran en empresas textiles.

1.1.3. Historia de la Microempresa D’Sol

En el afio 2012 la sefiora Sol Barahona teniendo el espiritu de emprendedora y
en vista de querer tener sus propios ingresos decide buscar una entrada mas para su
hogar debido a esto invierte en productos para la mujer, determina viajar a Per( a

comprar mercaderia para venderle a sus familiares y amigas mas cercanas.

Desde entonces comenzo hacerse conocida entre las amistades de sus clientas
actuales puesto que la recomendaban a otras amigas, asimismo fue fomentando el

marketing de boca en boca sin ella planearlo, de manera que fue aumentando sus
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ingresos, por dos afios en la cual reunié un capital atractivo, ademas de tomar clases
externas de corte y confeccidn, inicid asistiendo a un curso de artesanos, tiempo después
pudo obtener el carnet de artesana y culminar las debidas horas de itinerario de costura
obteniendo el certificado de asistencia.

Para el afio 2015 la sefiora Sol Barahona junto a su esposo deciden establecer un
lugar donde comercializarian zapatos de todo tipo bajo pedido, buscaron un lugar cerca
de su domicilio para empezar con este suefio, de modo que ella estaba més que segura

que era lo que queria y por lo que habia trabajado mucho.

De manera que, por medio de familiares y conocidos le facilitaron donde
comprar los materiales que necesitaria para fabricar los zapatos, viajo hasta Colombia
para asegurarse y comprar los insumos de excelente calidad que hasta el dia de hoy
compra, del mismo modo busco quien le fabricaria los zapatos a su gusto con acabados
de primera y mas que todo cdmodos, es asi como nace la microempresa D’SOL ubicada
al norte de Guayaquil especificamente en mucho lote 1 en la principal donde es una
zona con mucho comercio el cual le favorece, ademéas de que el establecimiento se

encuentra cerca de su domicilio.

Para el afio 2017 la sefiora Sol Barahona duefia del establecimiento de calzado
D’Sol dentro de conversaciones con sus familiares notaron que las ventas habian bajado
en un 50% en comparacién al afio anterior, la sefiora Sol ya habia notado la baja de

ventas de calzado por falta tanto de publicidad como de estrategias de venta.

Por tal motivo la emprendedora tuvo la iniciativa de contratar a alguien que sea
experta en estrategias comerciales, pero no encontré a una persona que se adecue al

trabajo que ella solicitaba debido al presupuesto alto con el que se cotizaban.

Para el afio 2018 fue solicitando créditos bancarios para poder agregar ropa
como un atractivo mas al local, recibiendo consejos de una amiga empezé agregando
musica al establecimiento dando un lugar méas acogedor para los clientes, gracias a los
préstamos que hizo pudo agrandar su espacio y agregar vestimenta para mujer, a
mediados del afio las ventas no subian los clientes solo transitaban por la calle sin entrar

al local.



A principios del 2019 una amiga le presentd a la autora del presente trabajo la
cual se hizo muy cercana a la sefiora Sol y siendo una persona amante del marketing se
dio cuenta de las falencias que estaba teniendo la microempresa, tiempo después
adquirio un par de calzados y quedd encantada debido a que son cémodos ademas de
elegir el tipo de calzado para su respectiva realizacion, en el proceso ella le daba ideas
pero no era facil ya que se necesitaba estar pendiente y que no solo se quedaran en

ideas.
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1.2. Marco Tedrico
1.2.1. Plan Publicitario
Se toman en cuenta las teorias basadas de diferentes autores en relacion al tema
de plan publicitario (Uceda, Octubre 2008) dice que “La comunicacién publicitaria es
una informacién basada en las motivaciones del publico a quien se dirige. Se caracteriza

por ser parcial, al crear su propia noticia en la forma y en el tiempo que le interesa.”.

De manera que la comunicacion es muy importante para la realizacion de un
plan publicitario, puesto que se busca dar un mensaje en la difusion de campafia, del
mismo modo se indaga que el receptor reciba el mensaje buscando asi el acercamiento a

un nuevo mercado objetivo.

Asi mismo, (Garcia, 2003) explica que en una campaifia “Un comerciante puede
contemplar en su plan promocional uno o méas de esos objetivos y debe orientar todos
sus esfuerzos a la consecucion de los mismos, seleccionando los medios mas idoneos
para alcanzarlos.” Puesto que en su libro explica que los medios a utilizarse deben estar

perfectamente coordinados entre si.

Por tanto una campafia promocional para un plan publicitario es de gran
importancia puesto que segun (Garcillan J. R., 2007) “Una campafia es una sucesion
coordinada de esfuerzos promocionales en torno a un solo tema que se han disefiado
para alcanzar una meta predeterminada” (p.410.). En consecuencia, a ello el marketing

debe ser tomado en cuenta en cualquier proceso de actividad comercial.

El marketing viral es el conjunto de técnicas que hacen uso de medio en internet
tales como las redes sociales (entre otros) para lograr aumentar las ventas de
productos/servicios o el posicionamiento de una marca gracias a la propagacion del
mensaje en forma exponencial o viral entre los interesados. (Juan Carlos Alcaide, 2013,

pag. 61)

Es mas, la competencia es ardua y las estrategias son perecederas al momento de
mantener una microempresa en las primeras posiciones dentro del mercado, como ya se
menciond anteriormente el marketing no debe ser desapegado de las funciones

estratégicas de un plan publicitario, también comprender que las estrategias no son
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duraderas puesto que la competencia siempre esta innovando y planeando como vender
su producto o servicio, otro elemento es el cambio constate y el avance tecnolégico que
tienen las microempresas dia con dia a menudo se ven con la modificacion tanto del

cambio tecnoldgico o con la modificacion de nuevas necesidades para los clientes.

La razon de realizar un plan publicitario es por sus diversas ventajas, ya que
existen gran numero de medios disponibles y también la gran audiencia que pueda tener
por medio de la publicidad, una microempresa se puede adaptar a los diversos tipos de
medios para publicitar su establecimiento, ya sea por redes sociales, mediante una base

de datos, emails, entre otras.

El marketing es tan fundamental que no puede ser considerado una funcién
separada del resto de la actividad empresarial. Es la vision de conjunto desde la que
debe ser visto el resultado final, desde el punto de vista del cliente, el éxito en los
negocios no esta determinado por el productor sino por el cliente. (Drucker, 2008, pag.
3)

A pesar de esto en el plan publicitario se busca resaltar los atributos del servicio
a ofrecer, como lo dice (Vega, 1991) “Comunicar los atributos de manera que originen
exclusividad o distincién a largo plaza. Esto es, persuadir al prospecto a favor de
nuestro producto. Muchos autores dividen estos conceptos en dos categorias. El

posicionamiento de producto y el posicionamiento comercial respectivamente.” (p.207).

La comunicacion en el area de ventas es muy indispensable como se mencioné

anteriormente puesto que es lo que se busca hacer en un plan publicitario.

Las comunicaciones de marketing son el medio por el cual la empresa intenta
informar convencer y recordar, directa o indirectamente, sus productos al gran publico.
Una buena comunicacion entre empresa y cliente es esencial para cualquier negocio, ya
que a través de la comunicacién las empresas presentan la imagen de la misma y la

imagen de sus productos al mercado. (Jose Carlos Donet Sepulveda, 2014, pag. 145)

El lograr hacer un buen trabajo es muy importante para la microempresa puesto

que se quiere conseguir un mercado mas amplio por medio de ideas frescas e
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innovadoras, y a su vez reavivar la marca para abrirse a mercados nuevos, de manera

que se ve en la necesidad de incrementar sus ventas y a su vez captar nuevos clientes.

Etapas para realizar un plan publicitario

Etapa 1. Analisis Situacional

Para esta etapa se toma en consideracion el diagnostico de anélisis DAFO, en el
cual se determinara las mejoras que deben realizarse.

Etapa 2. Definicion de objetivos

Se definen metas y objetivos que sean alcanzables y medibles.

Etapa 3. Definicion de estrategias

Se plantean las estrategias a realizar para lograr las metas establecidas, la misma
que se realizara tomando en cuenta las necesidades de la empresa.

Etapa 4. Control y Evaluacion

En esta Gltima etapa se deben analizar los resultados de las estrategias

planteadas, de manera que se podra evidenciar logros obtenidos.

1.2.2. Publicidad

Se toman en cuenta teorias basadas en expertos en publicidad como lo es
(Agueda Esteban talaya, 2008) “La publicidad promociona la imagen de una
organizacion, institucion entidad, asociacion o una cuestion social, con el fin de generar

actitudes y opiniones que lleven a la compra o aceptacion de los bienes y servicios”.

Por medio de la publicidad se puede influir o persuadir a las personas y
desarrollar estrategias que vallan acorde a sus ideales o deseos, por medio de la
publicitad se motiva a los clientes a comprar el producto o servicio que se esté
ofreciendo, ya sea esta de manera directa o indirecta, es una de las herramientas mas

influyentes del marketing.

De esta manera, la publicidad se define como el conjunto de actividades y
estrategias direccionadas a cautivar la atencién de las personas, que no solo se centran
en la entrega de informacion sobre un determinado bien o servicio, sino que incluso
pueden dar lugar a la aparicion de necesidades que el usuario considera que debe

satisfacer de alguna manera.
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1.2.3. Microempresa

Segun un articulo cientifico de (Gonzales Alvarado, 2005) “Define la
microempresa como pequefia unidad socioeconémica de produccién, comercio o
prestacion de servicios, cuya creacion no requiere de mucho capital y debido a su

tamanio existe un uso productivo y eficiente de recursos”.

Clasificacion de la Microempresa
Para la clasificacion de las microempresas se ha tomado en cuenta el siguiente
autor: (Cantos, 2006) en el libro Disefio y Gestion de microempresa sefiala:

e Microempresa de Produccion: estan dedicadas a la transformacion de materia

prima, se incluye a la elaboracion de artesanias.

e Microempresa de Comercio: son las especializadas en la compra y venta de

bienes y productos elaborados. Se especializan en revender el producto, sin
haberlo transformado.

e Microempresa de Servicios: son microempresas que utiliza una habilidad

personal, con apoyo del algin equipo. Su cualidad es ser inmateriales y su

accion es satisfacer una necesidad. Pag.19
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1.3. Marco Conceptual
En esta parte de la tesina se realiza la investigacion de algunos términos mas
relevantes del presente proyecto, de tal manera permite hallar y enfocarnos en el objeto
de estudio y todo lo que conlleva al mismo.

Calzado
Este término se le da al elemento que se utiliza para proteger los pies no
solamente de crudezas del frio, sino también de la suciedad ademas de eso para realzar

la belleza y darle estilo y comodidad.

Estrategias online

El marketing digital pone a nuestra disposicion una serie de herramientas de
gran diversidad desde las que pueden realizarse desde pequefias acciones a
practicamente coste cero hasta complejas estrategias (y obviamente més costosas) en las

que se pueden combinar infinidad de técnicas y recursos. (InboundCycle, 2017)

Marca

Es un nombre, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, cuyo propdésito es
designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes, y diferenciarlos
del resto de los productos y servicios de otros competidores. (Kotler, 2001)

Esta estructura, se fundamenta en la percepcion que tienen los clientes hacia la
marca, la cual es el resumen de la totalidad de las mdltiples experiencias y relaciones
que este haya tenido con la misma. Sin importar cdmo se crea una marca 0 como se
establece la comunicacion con la gente a la que ésta dirigida, el éxito o fracaso de una
marca depende de la experiencia que el consumidor obtenga de ella. De hecho, la marca
es una experiencia; es una promesa que se le hace al consumidor y debe ser cumplida.
(Lee, 2003)

Marketing.
El marketing es una actividad fundamental en las empresas. Su estudio se centra
en el intercambio, por lo que su area de interés engloba el anélisis de las relaciones de

una empresa con los diferentes agentes del entorno que interactan con ella. Especial
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atencion merece el mercado, constituido por los consumidores, los intermediarios y los
competidores. (Tirado, 2013)

Posicionamiento

El posicionamiento, significa hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los
productos competidores. Por consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones
que distingan a sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor

ventaja estratégica en sus mercados metas. (Armstrong, 2007)

Precio

Es la expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado en
términos monetarios u otros elementos de utilidad, que el comprador debe pagar al
vendedor para lograr el conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o

servicio. (Thompson, marketing-free, 2008)

Producto

El producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de
atributos tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, marca, servicios y la
reputacion del vendedor) los cuales son percibidos por sus compradores (reales y
potenciales) como capaces de satisfacer sus necesidades o deseos. Por tanto, un
producto puede ser un bien (una guitarra), un servicio (un examen médico), una idea
(los pasos para dejar de fumar), una persona (un politico) o un lugar (playas
paradisiacas para vacacionar), y existe para 1) propdésitos de intercambio, 2) la
satisfaccion de necesidades o deseos y 3) para coadyuvar al logro de objetivos de una

organizacion (lucrativa o no lucrativa) (Thompson, Promonegocios.net, 2005)

Publicidad.

Es considerada como una de las mas poderosas herramientas de la
mercadotecnia, especificamente de la promocion, que es utilizada por empresas,
organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales, para dar a
conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros,

a su grupo objetivo. (Martinez, 2010)
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Pymes
Se denomina asi a todas aquellas pequefias y medianas empresas que

contribuyen con el crecimiento de la economia del pais.

Redes Sociales

Conjunto de individuos que se encuentran relacionados entre si. Las relaciones
de los usuarios pueden ser de muy diversa indole, y van desde los negocios hasta la
amistad. (Gallego, 2010)

Las redes son un conjunto de relaciones representadas por lineas o lazos, entre
una serie definida de elementos o nodos que permite el analisis de un fenémeno.
(Molina, 2009)

Servicio

Son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en renta o a la venta,
y que son esencialmente intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo.
(Sandhusen, 2006)

Son actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una
transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades
(Stanton, 2006)
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1.4. Marco Juridico

1.4.1. Constitucion de la Republica del Ecuador 2018

Capitulo Segundo

Derechos del Buen Vivir

Seccion Octava

o Trabajo y Seguridad Social

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico,
fuente de realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las
personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones
y retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido o

aceptado.

Capitulo Tercero

Derechos de las Personas y grupos de Atencion Prioritaria

Seccion Novena

o Personas Usuarias y Consumidoras

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que
produzcan o comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente
por la deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o
cuando sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la

descripcion que incorpore.

Las personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de su
profesidn, arte u oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la vida

de las personas.

Capitulo Cuarto

Soberania Econémica

Seccién Séptima

o Politica Comercial

Art. 304.- La politica comercial tendra los siguientes objetivos:

1. Desarrollar, fortalecer y dinamizar los mercados internos a partir del

objetivo estratégico establecido en el Plan Nacional de Desarrollo.
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2. Regular, promover y ejecutar las acciones correspondientes para impulsar
la insercion estratégica del pais en la economia mundial.

3. Fortalecer el aparato productivo y la produccion nacionales.

4. Contribuir a que se garanticen la soberania alimentaria y energética, y se
reduzcan las desigualdades internas.

5. Impulsar el desarrollo de las economias de escala y del comercio justo.

6. Evitar las préacticas monopolicas y oligopdlicas, particularmente en el
sector privado, y otras que afecten el funcionamiento de los mercados.

Capitulo Sexto

Trabajo y Produccion

Seccion Primera

. Formas de Organizacion de la Produccion y su Gestion.

Art. 320.- En las diversas formas de organizacién de los procesos de produccion
se estimulard una gestion participativa, transparente y eficiente. La produccion, en
cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y normas de calidad, sostenibilidad,

productividad sistémica, valoracion del trabajo y eficiencia econdmica y social.

1.4.2. Plan Nacional Toda una Vida (2017-2021)
Objetivo 5: Impulsar la Productividad y Competitividad para el

Crecimiento Econdémico Sostenible de manera Redistributiva y Solidaria.

Uno de los objetivos mas convenientes para el presente proyecto es el de
impulsar la productividad en el pais y asi con ello generar plazas de trabajo, de manera
que las microempresas son consideradas generadoras de economia y de empleos, puesto
que siempre estan en constante crecimiento, en cuanto al objetivo indica que la
ciudadania destaca que para lograr objetivos hay que agregar valor y a su vez requiere

competitividad e innovacion por parte de las microempresas.

Por lo tanto, si se mejora la productividad en las microempresas que se
desarrolle de manera inclusiva y que favorezca la industria del calzado nacional,
reconociendo que las pymes son de las que se adaptan con facilidad a los cambios

tecnologicos.
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1.4.3. Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones

Art. 3.- Objeto. - El presente Codigo tiene por objeto regular el proceso
productivo en las etapas de produccion, distribucion, intercambio, comercio, consumo,
manejo de externalidades e inversiones productivas orientadas a la realizacion del Buen
Vivir. Esta normativa busca también generar y consolidar las regulaciones que
potencien, impulsen e incentiven la produccién de mayor valor agregado, que
establezcan las condiciones para incrementar productividad y promuevan la
transformacion de la matriz productiva, facilitando la aplicacion de instrumentos de
desarrollo productivo, que permitan generar empleo de calidad y un desarrollo

equilibrado, equitativo, ecoeficiente y sostenible con el cuidado de la naturaleza.

Art. 4.- Fines. - La presente legislacion tiene, como principales, los siguientes
fines:

a. Transformar la Matriz Productiva, para que esta sea de mayor valor
agregado, potenciadora de servicios, basada en el conocimiento y la innovacion; asi
como ambientalmente sostenible y ecoeficiente;

b. Democratizar el acceso a los factores de produccion, con especial énfasis
en las micro, pequefias y medianas empresas, asi como de los actores de la economia
popular y solidaria;

C. Fomentar la produccién nacional, comercio y consumo sustentable de
bienes y servicios, con responsabilidad social y ambiental, asi como su comercializacion
y uso de tecnologias ambientalmente limpias y de energias alternativas;

d. Generar trabajo y empleo de calidad y dignos, que contribuyan a valorar
todas las formas de trabajo y cumplan con los derechos laborales;

e. Generar un sistema integral para la innovacion y el emprendimiento, para
que la ciencia y tecnologia potencien el cambio de la matriz productiva; y para
contribuir a la construcciébn de una sociedad de propietarios, productores vy
emprendedores;

f. Garantizar el ejercicio de los derechos de la poblacion a acceder, usar y
disfrutar de bienes y servicios en condiciones de equidad, éptima calidad y en armonia
con la naturaleza;

g. Incentivar y regular todas las formas de inversion privada en actividades

productivas y de servicios, socialmente deseables y ambientalmente aceptables;
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h. Regular la inversién productiva en sectores estratégicos de la economia,
de acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo;

I Promocionar la capacitacion técnica y profesional basada en
competencias laborales y ciudadanas, que permita que los resultados de la
transformacion sean apropiados por todos;

J. Fortalecer el control estatal para asegurar que las actividades productivas
no sean afectadas por practicas de abuso del poder del mercado, como practicas
monopdlicas, oligopdlicas y en general, las que afecten el funcionamiento de los
mercados;

K. Promover el desarrollo productivo del pais mediante un enfoque de
competitividad sistémica, con una vision integral que incluya el desarrollo territorial y
que articule en forma coordinada los objetivos de cardcter macroeconémico, los
principios y patrones basicos del desarrollo de la sociedad; las acciones de los
productores y empresas; y el entorno juridico - institucional;

l. Impulsar el desarrollo productivo en zonas de menor desarrollo
econémico;

m. Establecer los principios e instrumentos fundamentales de la articulacién

internacional de la politica comercial de Ecuador;

n. Potenciar la sustitucion estratégica de importaciones;

0. Fomentar y diversificar las exportaciones;

p. Facilitar las operaciones de comercio exterior;

g. Promover las actividades de la economia popular, solidaria y

s

comunitaria, asi como la insercion y promocion de su oferta productiva
estratégicamente en el mundo, de conformidad con la Constitucion y la ley;

r. Incorporar como un elemento transversal en todas las politicas
productivas, el enfoque de género y de inclusion econdmica de las actividades
productivas de pueblos y nacionalidades;

S. Impulsar los mecanismos que posibiliten un comercio justo y un mercado
transparente; v,

t. Fomentar y apoyar la investigacion industrial y cientifica, asi como la

innovacion y transferencia tecnoldgica

Art. 6.- Del Consejo Sectorial. - Corresponde a la Funcion Ejecutiva la

definicion de las politicas de desarrollo productivo y el fomento de las inversiones a
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través del Consejo Sectorial de la Produccion, que se conformara y funcionara segin lo
establecido en el Reglamento a este Cddigo, enmarcando sus directrices dentro del
Sistema Nacional de Planificacion.

Este organismo contard con una Secretaria Técnica a cargo del Ministerio que
presida el Consejo Sectorial de la produccion y cuyas atribuciones seran las que se
establezcan en el presente Codigo y en el reglamento. Esta Secretaria contara con las
areas técnicas necesarias para disefiar politicas publicas y programas de politica de

fomento productivo e inversiones, entre otros vinculados con el sector productivo.

Art. 8.- Salario Digno. - El salario digno mensual es el que cubra al menos las
necesidades basicas de la persona trabajadora, asi como las de su familia, y corresponde
al costo de la canasta bésica familiar dividido para el numero de perceptores del hogar.
El costo de la canasta basica familiar y el nimero de perceptores del hogar seran
determinados por el organismo rector de las estadisticas y censos nacionales oficiales
del pais, de manera anual, lo cual servird de base para la determinacion del salario digno
establecido por el Ministerio de Relaciones laborales.

Del Registro Unico De Mi pymes y Simplificacion de Tramites

Art. 56.- Registro Unico de las MIPYMES. - Se crea el Registro Unico de las
MIPYMES como una base de datos a cargo del Ministerio que presida el Consejo
Sectorial de la Produccion, quien se encargara de administrarlo; para lo cual, todos los
Ministerios sectoriales estaran obligados a entregar oportunamente la informacion que

se requiera para su creacion y actualizacion permanente.

Este registro permitirad identificar y categorizar a las empresas MIPYMES de
produccién de bienes, servicios o manufactura, de conformidad con los conceptos,
pardmetros y criterios definidos en este codigo. De igual manera, generara una base de
datos que permitird contar con un sistema de informacion del sector, de las MIPYMES
que participen de programas publicos de promocién y apoyo a su desarrollo, o que se
beneficien de los incentivos de este codigo, para que el drgano competente pueda
ejercer la rectoria, la definicion de politicas pablicas, asi como facilitar la asistencia y el
asesoramiento adecuado a las MIPYMES.

Unicamente, para efectos de monitoreo de las politicas publicas que se

implementen en este sector, el Ministerio administrador del Registro, podra solicitar a
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las MIPYMES que consten en la base de datos, informacion relacionada con su

categorizacion, en los términos que se determinara en el reglamento.

1.4.4. Cddigo Orgéanico Administrativo
Art. 5.- Principio de calidad. Las administraciones publicas deben satisfacer
oportuna y adecuadamente las necesidades y expectativas de las personas, con criterios

de objetividad y eficiencia, en el uso de los recursos publicos.

1.4.5. Codigo Tributario

Art. 6.- Fines de los tributos. - Los tributos, ademas de ser medios para
recaudar ingresos publicos, serviran como instrumento de politica econémica general,
estimulando la inversion, la reinversion, el ahorro y su destino hacia los fines
productivos y de desarrollo nacional; atenderan a las exigencias de estabilidad y

progreso sociales y procuraran una mejor distribucion de la renta nacional.

1.4.6. Ley Orgénica de Defensa del Consumidor

Regulacion de la Publicidad y Contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibida de todas las formas la
publicidad engafiosa o abusiva, que induzcan al error en la eleccion del bien o servicio
que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Informacidén Bésica Comercial

Art. 9.- Informacién Publica. - Todos los bienes al ser comercializados
deberan exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del

producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios deberd incluir,
ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros

recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.
Ademés del precio total del bien deberd incluirse en los casos en que la

naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en medida de peso y/o

volumen.
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1.4.7. Ley del Sistema Ecuatoriano de la Calidad

Art. 1.- Esta Ley tiene como objetivo establecer el marco juridico del sistema
ecuatoriano de la calidad, destinado a: i) regular los principios, politicas y entidades
relacionados con las actividades vinculadas con la evaluacién de la conformidad, que
facilite el cumplimiento de los compromisos internacionales en ésta materia; ii)
garantizar el cumplimiento de los derechos ciudadanos relacionados con la seguridad, la
proteccion de la vida y la salud humana, animal y vegetal, la preservacion del medio
ambiente, la proteccion del consumidor contra practicas engafiosas y la correccion y
sancion de estas préacticas; y, iii) Promover e incentivar la cultura de la calidad y el

mejoramiento de la competitividad en la sociedad ecuatoriana.

Art. 3.- Declarase politica de Estado la demostracion y la promocion de la
calidad, en los ambitos publico y privado, como un factor fundamental y prioritario de

la productividad, competitividad y del desarrollo nacional.

Art. 5.- Las disposiciones de la presente Ley, se aplicardn a todos los bienes y
servicios, nacionales o extranjeros que se produzcan, importen y comercialicen en el
pais, segun corresponda, a las actividades de evaluaciéon de la conformidad y a los

mecanismos que aseguran la calidad, asi como su promocion y difusion.

1.4.8. Reglamento del Calzado

o Requisitos de etiquetado

Requisitos Generales para las etiquetas permanentes o0 no permanentes

1. La informacion presentada en las etiquetas no debe ser falsa, equivoca o
engafosa, o susceptible de crear una expectativa errénea respecto a la naturaleza del
producto.

2. La informacion se debe expresar en idioma espafiol, sin perjuicio de que
se presente en otros idiomas adicionales y, sin que la informacion en idioma espafiol
tenga la obligatoriedad de colocarse en primer lugar.

3. La informacion debe indicarse en las etiquetas con caracteres claros,
visibles y faciles de leer para el consumidor.

4. Para la fabricacién de las etiquetas permanentes, se debe utilizar

cualquier material que no produzca incomodidad al consumidor.
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5. Las dimensiones de las etiquetas permanentes deben ser tales que
permitan contener la informacion minima requerida en este reglamento.

6. Las etiquetas permanentes o no permanentes deben garantizar la
permanencia de la informacion en el producto, por lo menos hasta la comercializacion
del mismo al consumidor final.

7. Cuando se trate de calzado que ha sido fabricado del mismo material y
disefio, la informacién de la etiqueta debe presentarse en al menos una de las piezas que
compone el par, a excepcion de la talla que debe presentarse en ambas piezas.

8. Previo a la nacionalizacién o comercializacion de productos nacionales o
importados, deben estar colocadas las etiquetas permanentes 0 no permanentes en un
sitio visible o de facil acceso para el consumidor.

9. La informacion de marca, de control o cualquier otra que el fabricante o
importador considere necesaria, y no genere engafio al consumidor, es opcional.

10.  Requisitos especificados de etiquetas. Las etiquetas deben contener la
siguiente informacién minima:

11.  Materiales predominantes que componen el producto;

12.  Pais de origen o fabricacion, para declarar el pais de origen del producto,

se debe utilizar una de las siguientes expresiones: “Hecho en...” o “Fabricado en...” o

“Elaborado en...”, “manufacturado en...” o “producido en...”, entre otras expresiones
similares;
13. Identificacién del Fabricante o Importador, segun sea el caso. Indicar la

Razén Social e Identificacion fiscal (RUC).

14.  Talla, debe ser legible y visible, y se la colocara en el producto en el
lugar en que el fabricante considere conveniente La informacién prevista en los
numerales 4.2.1 y 4.2.2 debe consignarse en una o varias etiquetas permanentes. La
informacidn prevista en los numerales 4.2.3 y 4.2.4 debe consignarse en una o varias
etiquetas permanentes o0 no permanentes. Cuando el disefio del calzado o el material del
que esta fabricado no permita estampar, coser, estarcir, imprimir o grabar la
informacidn requerida en los numerales 4.2.1 y 4.2.2, se debe incorporar una etiqueta
adherida firmemente al calzado. La inclusion de marcas comerciales y logotipos no
sustituye la informacion requerida del fabricante o importador.

7.1.2 Para productos fabricados a nivel nacional. Certificado de inspeccion
emitido por un organismo de inspeccion de producto acreditado por el SAE, segun lo

que establece la Ley del Sistema Ecuatoriano de la Calidad; el organismo de inspeccion
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verificard el cumplimiento de las etiquetas de conformidad con el presente reglamento
técnico y emitira el certificado de inspeccion, el cual previo a la comercializacion
debera ser registrado por el fabricante en la Subsecretaria del Sistema de la Calidad del
Ministerio de Industrias y Productividad, en cumplimiento de lo establecido en la
Resolucién No. 001-2013-CIMC publicada en el Registro Oficial No. 4 de 2013-05-30

y sus reformas.

o Régimen de Sanciones

9.1 Los proveedores de estos productos que incumplan con lo establecido en este
reglamento técnico recibiran las sanciones previstas en la Ley del Sistema Ecuatoriano
de la Calidad y demas leyes vigentes, segun el riesgo que implique para los usuarios y la

gravedad del incumplimiento.

1.4.9. Ley de Defensa del Artesano.

Art. 1.- Esta Ley ampara a los artesanos de cualquiera de las ramas de artes,
oficios y servicios, para hacer valer sus derechos por si mismos o por medio de las
asociaciones gremiales, sindicales e interprofesionales existentes o que se establecieren

posteriormente.

Art. 7.- Son deberes y atribuciones de la Junta Nacional de Defensa del
Artesano: a) Velar por el estricto cumplimiento de la Ley y demas leyes conexas
relacionadas con el desarrollo de la artesania y la defensa de los artesanos;

b) Formular, de acuerdo con las Juntas Provinciales de Defensa del Artesano, los
reglamentos correspondientes para la agremiacién de las diversas ramas de artesanos;
reglamentos que seran aprobados por el Ministerio del Trabajo y Recursos Humanos,
dentro del plazo improrrogable de treinta dias contados desde su presentacién y entraran
en vigencia a partir de su promulgacién en el Registro Oficial;

c) Implementar las acciones necesarias para que las entidades financieras
publicas y privadas del pais, conforme a lo dispuesto en esta Ley, establezcan las lineas
de crédito para el fomento y desarrollo de la actividad artesanal;

d) Crear, con sujecion a las leyes vigentes, un banco de crédito artesanal;

e) Promover, conjuntamente con el Gobierno Nacional y los organismos
seccionales, la creacion de almacenes o parques artesanales destinados a la

comercializacion de sus productos;
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f) Coordinar con las juntas provinciales la organizacion de ferias y exposiciones
artesanales para incrementar la comercializacion de sus productos en el mercado interno
y externo;

g) Elaborar proyectos de reglamentos para la expedicion de titulos de maestros
artesanos en sus distintos niveles y modalidades y someterlos para aprobacion de los
Ministerios de Educacion y Cultura y del Trabajo y Recursos Humanos, segun
corresponda. Los citados ministerios aprobaran los reglamentos a los que se refiere el
presente literal, dentro del plazo mé&ximo de treinta dias, transcurrido el cual y de no
haber sido aprobados, entraran en vigencia, sin perjuicio de su publicacion en el
Registro Oficial; h) Organizar y mantener, bajo la supervision de los Ministerios de
Educacion y Cultura y del Trabajo y Recursos Humanos, establecimientos de ensefianza
artesanal, asi como establecer convenios con las universidades y escuelas politécnicas y
demas organismos nacionales e internacionales para la realizaciobn de cursos
especializados en las diversas ramas artesanales y de administracion de sus talleres; i)
Prestar toda clase de ayuda y estimulo a las organizaciones clasistas de artesanos y
supervisar especialmente lo relacionado al cumplimiento del limite de inversion

asignado por esta Ley para el taller artesanal.
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CAPITULO I
2. Criterios Metodoldgicos
2.1. Metodologia Empleada
En el presente trabajo se han tomado en cuenta los siguientes métodos
investigativos.
Tipo de Estudio
o Método Descriptivo

. Método Explicativo

2.1.1. Descriptivo

El método descriptivo permite interpretar la problematica existente, por la cual
se requiere realizar el plan publicitario para la microempresa D"Sol, teniendo en cuenta
que es importante analizar el mercado y la competencia de una forma estratégica,
ademas de incrementar las ventas que estan en decadencia desde el afio 2018, debido a
la falta de publicidad, anteriormente se menciond que se debe persuadir a clientes
potenciales por medio de estrategias comunicativas, de manera que es importante
analizar y evaluar el mercado referente a los productos que ofrecen para sacarle el

maximo provecho al que ya se esta distribuyendo.

Por consiguiente, una pyme puede crecer recolectando datos precisos para

sugerir propuestas de cambio, para obtener un 6ptimo servicio.

2.1.2. Explicativo

Este tipo de estudio permite dar a conocer la causa existente que se analiza en la
presente tesina, de manera que calzado D’Sol se encuentra en un lugar que es muy
comercial, pero al mismo tiempo cuenta con ardua competencia, ademas la
microempresa no cuenta con ningun plan estratégico para hacerle frente a la
competencia, es por ello que la duefia del establecimiento en compafiia de la autora del
presente trabajo decidieron hacer un plan publicitario, en el cual se busca incrementar

sus ventas, ademas de ampliar su mercado dentro de una zona competitiva.
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Por tal motivo la investigacion precisara datos exactos para realizar el plan
publicitario adecuado para la microempresa, puesto que se busca llegar a un pablico

objetivo y dar a conocer mas la marca logrando asi ampliar el mercado.

2.2. Métodos de Investigacion

En el presente proyecto se emplearon los siguientes métodos de investigacion:
e Método Tedrico: Andlisis y sintesis, induccion y deduccidn, historico logico.
e Método Empirico: Entrevista, encuesta, observacion.

e Método Estadistico: Descriptiva e inferencial.

2.2.1. Método Teorico
2.2.1.1. Meétodo Anélisis y Sintesis

Se utilizara ambos métodos de analisis y sintesis ya que parte de la problemética
es que la microempresa calzado D’Sol noto un decrecimiento en las ventas debido a la
competencia en el sector y también a la falta de publicidad que tiene el establecimiento,
de manera que una microempresa debe ir rejuveneciendo dia con dia para poder
quedarse en la mente del consumidor, asi mismo en el marco teérico se analizé que
realizar un plan publicitario es muy importante debido a la informacion que se quiere
dar a conocer al pablico objetivo. En consecuencia para una pyme es muy importante
estar actualizada de los cambios tecnoldgicos, lo que significa que el mundo de la
tecnologia es cambiante y las pymes por ser empresas pequefias deben ser mas astutas al
momento de manejarla, algunas de estas microempresas suelen resaltar debido a las
ideas innovadoras que contienen sus paginas ya sean promociones u otros, por otro lado
no se quiere perder la esencia de la misma ya que tiene unos productos de calidad pero

si se requiere hacer mejoras en el servicio.

De tal manera se aplico el analisis y sintesis en esta tesina puesto que fueron
estudiados por 7 autores de libros de marketing los cuales se caracterizan por ser los
mejores dentro del tema en cuestion, de tal manera que uno de los autores es Peter
Drucker considerado uno de los mayores filésofos en marketing y administracion entre
otros como Vega Cordero y Victor Hugo en mercadeo bésico, sin dejar de lado la

importancia de otras fuentes bibliograficas que se tomo de internet.
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2.2.1.2.  Histdrico Logico

Se ha tomado por parte referencial el marco historico, debido a que calzado
D’Sol ha pasado por muchas fases de cambio a lo largo de varios afos, en el sector que
se encuentra ha tenido variaciones como por ejemplo nuevos locales comerciales que
hoy en dia son la competencia. De manera que gracias a la indagacion que se ha
realizado entorno al establecimiento ha servido de ayuda, por tanto, el saber sus inicios
y su evolucidén con el tiempo ha sido de gran apoyo para el presente trabajo, puesto que
se puede conocer méas de su historia y tener un conocimiento méas amplio de la situacién
actual de la microempresa, por ende, el conocer el suceso que ha tenido ayuda a

persuadir aspectos relevantes a mejorar.

2.2.1.3. Método de Induccion y Deduccion.
e Inductivo
Se selecciond el método inductivo puesto que se parten de pequefias
observaciones y hechos que llevan a la problematica existente en calzado D’Sol como lo
es la falta de publicidad y el decaimiento de las ventas ante la competencia, es por ello
que ha decidido abrirse a un nuevo mercado, en el cual se quiere satisfacer las
necesidades de clientes actuales y potenciales, en este método se explica la situacion en
la que se encuentra el establecimiento para luego en la segunda etapa que es la

deduccidn establecer lo investigado.

e Deductivo
En este método se logra llegar a varias conclusiones acerca de los diferentes
temas antes mencionados, se analiz6 cada problema existente en el cual se llegé a la
determinacion de que calzado D’Sol se ve en la necesidad de realizar un plan
publicitario en el cual se permite elaborar estrategias para acceder a un publico méas
amplio, ademas de incrementar las ventas, se construiran objetivos que sean necesarios

para llegar a la meta propuesta.

2.2.2. Método Empirico
2.2.2.1. Entrevista
Se la realiz6 al propietario de calzados D’ sol, quien es Graduada de Artesana.

Se utilizé un cuestionario semiestructurado conformado por 5 preguntas abiertas con la
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finalidad de conocer como empezd y ademas de como ha evolucionado su
microempresa, también la predisposicion del duefio en aplicar el plan publicitario.
(Anexo 3)

2.2.2.2. Observacion

Este método consiste en observar el comportamiento de los clientes, de manera
que permite descubrir las ventajas y desventajas en la que se encuentra la microempresa
ante la competencia, ademéas de conocer que la observacion es una técnica que sirve
para seleccionar lo que es correcto para aplicar al trabajo en cuestion, en el presente
proyecto, se emplea esta herramienta con repercusion no participativa.

El método de observacion se realizara en calzado de D’Sol que se encuentra
ubicado en Mucho Lote 1 en la ciudad de Guayaquil, el cual se llevara a cabo el 20 de
noviembre del presente afo, el horario de esta actividad sera a partir de las 11:00 am
hasta 17:00 pm debido a la afluencia de clientes que se reinen en este horario en las
diversas locaciones del sector.

De manera que la observacion permite una recoleccion de informacion entorno
al servicio que se estd dando, ademas de dar a conocer las falencias que esta teniendo la
microempresa y entorno a ello se busca realizar nuevas estrategias para el plan

publicitario. (Anexo 1)

2.2.2.3. Encuesta

Una de las formas mas fiables que las grande y pequefias empresas consideran
que son seguras son las encuestas en las cuales buscan informacién directamente dada
por sus propios consumidores.

La encuesta estara conformada por 8 preguntas las cuales componen de 2
preguntas cerradas dicotomicas y 6 preguntas abiertas politomicas, las mismas que se
realizardn en el sector de mucho lote 1, las mismas que serviran para el analisis de los
gustos y preferencias de los consumidores entorno a los productos y servicio que se
ofrece.

La fecha en que se efectuaran las encuestas es el 23 de noviembre del presente
afio, se tomd en cuenta un horario especifico para la realizacion de las mismas, que es
desde las 2:00 pm en adelante como antes se mencion6 que es debido a la afluencia de

personas que acuden al lugar. (Anexo 2)
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2.2.3. Método Estadistico
2.2.3.1. Estadistica Descriptiva
Mediante el método descriptivo se obtienen los resultados de las encuestas por
medio de gréaficos donde se podran analizar los resultados obtenidos en la investigacion

de manera cualitativa y cuantitativa.

2.3. Enfoque de la Investigacion

El tipo de enfoque que se realizara en el presente proyecto para la microempresa
calzado D’Sol es:

e Investigacion Cualitativa

e Investigacion Cuantitativo

2.3.1. Cualitativa.

En la investigacion cualitativa permite conocer los gustos y preferencias de los
clientes actuales y potenciales de una manera minuciosa, puesto a que este tipo de
investigacion permite acceder a una informacién més exacta entorno a las preguntas. En
relaciéon en lo indicado anteriormente busca percatarse de lo que le falta al

establecimiento entorno al servicio y productos que se ofrece.

2.3.2. Cuantitativa.
Se utiliza este método para la recoleccion de datos exactos de las encuestas, de
manera que asi se pueden obtener datos de relevancia entorno al servicio y productos de

la microempresa D’Sol.

2.4. Técnica de recoleccién de Datos y Herramientas.
Para la recoleccién de toda informacion se aplicaron 3 técnicas:
e Entrevista — Cuestionario
e Encuesta — Cuestionario

e Observacion - Guia
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2.5. Universo.
El presente proyecto se desarrollara en Mucho lote 1 de la ciudad de Guayaquil,
y el tamafio que se usara es de 56.700 habitantes del sector Mucho lote 1, los datos
fueron proporcionados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

2.5.1. Muestra.

Para la muestra se tomaron los datos emitidos por el INEC y también por el
Municipio de Guayaquil que da como resultado el numero de casas que se han
construido para Mucho lote 1 y el INEC da el promedio de habitantes por casa, al
multiplicar ambos valores se obtiene un resultado de 56.700 habitantes. Por

consiguiente, la cantidad de encuestados se determinara con la siguiente formula.

Formula:
En donde:
n= Tamafio de la muestra
z= Nivel de confianza (1.96)
e= Margen de error (0.07)
p= Probabilidad de éxito (0.5)
q= Probabilidad de fracaso (0.5)
N=Tamafo de la poblacién (56.700)
Calculo de la Muestra
N z2p (1-p)
N= —mmmmmmmm oo (N-1)
e+ 22 (1)

56.700 (1.96) 2 (0.5) (1-0.5)

= mmmmmm e
(56.700) (0.07) 2 + (1.96) 2 (0.5) (1-0.5)
76832000

[
209579

n= 368

33



2.5.2. Seleccion de muestra
De acuerdo a los resultados arrojados mediante la formula se cuenta con un total

de 368 encuestas a realizar solo a las personas que viven en Mucho Lote 1.

2.6. Analisis de resultados de encuesta

Genero del entrevistado

Tabla 1 Género del Entrevistado

Total 156 100
Hombre 110 29.9
Mujer 258 70.1

Elaborado por: Sandy Lajones

Gréfico 1: Genero del Entrevistado

Total
Base: 368

Hombre, 289

Mujer, 70.1

Elaborado por: Sandy Lajones
Anélisis.
De una base de 368 personas encuestadas el 70.1% que respondieron a la encuesta

fueron mujeres y el 29.9% fueron hombres.
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Edad del entrevistado
Tabla 2 Edad del Entrevistado

Total 368 100
De 18 - 25 80 21.7
De 25 - 35 107 29.1
De 35-40 113 30.7
Més de 40 68 18.5

Elaborado por: Sandy Lajones

Gréfico 2: Edad del Entrevistado

Total
Base: 368

Masde 40, E
185 . De 18-25,

Elaborado por: Sandy Lajones

Analisis.
De una base de 368 personas encuestadas en el que 30.7.es el rango de edad de
30a40yel 29.1 es de 25 a 35 afios y el 21.7 de edad comprendida entre los 18 a 25

afios, mientras que el rango menor es 18.5 comprendidas en edades de mas de 40 afios.
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Dificultad al momento encontrar calzado segun la talla
Tabla 3 Encontrar la talla de tu calzado en tiendas ¢es dificil?

Frecuencias  Total Hombre  Mujer De 18 — 25 De 25 - 35 De 35 -40 Mas de 40
% Verticales afos afos afnos afnos
Base 368 110 258 80 107 113 68
SI 85 42 43 25 26 19 15

23.1 38.2 16.7 31.3 24.3 16.8 22.1
NO 283 68 215 55 81 94 53
76.9 61.8 83.3 68.8 75.7 83.2 77.9

Elaborado por: Sandy Lajones

Grafico 3: Encontrar la talla de tu calzado en tiendas ¢es dificil?

Total
Base: 368

Elaborado por: Sandy Lajones
Analisis.

De una base de 368 personas encuestadas demuestran que el 23.1 tienen
dificultad al momento encontrar calzado segun la talla mientras que el 76.9 no.
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Frecuencia de compra

Tabla 4 ;Cada que tiempo adquieres zapatos?

Frecuencias Total Hombre  Mujer De 18 — 25 De 25 — 35 De 35-40 Mas de 40

% Verticales afnos afnos afos afos
Base 368 110 258 80 107 113 68
Mensualmente 31 3 28 12 7 7 5
8.4 2.7 10.9 15.0 6.5 6.2 74

De 2 a 4 meses 70 19 51 17 23 20 10
19.0 17.3 19.8 21.3 21.5 17.7 14.7

De 4 a 6 meses 206 56 150 39 65 65 37
56.0 50.9 58.1 48.8 60.7 57.5 54.4

Mas de 1 afio 61 32 29 12 12 21 16
16.6 29.1 11.2 15.0 11.2 18.6 23.5

Elaborado por: Sandy Lajones

Gréfico 4: ¢ Cada que tiempo adquieres zapatos?

Total
Base: 368

calls

Mensualmente De2 ad meses De4 aémeses Mas de 1 afo

Elaborado por: Sandy Lajones

Analisis.

De una base de 368 personas encuestadas demuestran que el 56% de personas
compran calzado cada 4 0 6 meses y el 19% de 2 a 4 meses y el 16.6 compran pasando
el afio mientras que el 4% compra mensualmente.
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Momentos de preferencia de compra

Tabla 5 ¢En qué épocas del afio compras zapatos?

Frecuencias  Total Hombre  Mujer De 18 — 25 De 25 - 35 De 35 -40 Mas de 40
% Verticales afos afos afnos afnos
Base 368 110 258 80 107 113 68
Rebajas o 101 10 91 30 26 28 17
descuentos 27.4 9.1 35.3 37.5 24.3 24.8 25.0
Festividades 121 37 84 23 41 33 24

32.9 33.6 32.6 28.8 38.3 29.2 35.3
Otras 146 63 83 27 40 52 27
ocasiones 39.7 57.3 32.2 33.8 37.4 46.0 39.7

Elaborado por: Sandy Lajones

Gréfico 5: ¢ En qué épocas del afio compras zapatos?

Total
Base: 368

Rebajas o
descuentos

Festividades

Otras ocasiones

Elaborado por: Sandy Lajones

Anélisis.

De una base de 368 personas encuestadas el 39.7% adquiere calzado en
diferentes ocasiones, mientras que el 32.9 adquiere calzado en festividades mientras que
el 27.4 adquieren calzados en rebajas y descuentos.
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Factores al momento de la decisién de compra

Tabla 6 ¢ Cudl de estas condiciones es mas importantes para usted a la hora de
adquirir un calzado?

Frecuencias  Total Hombre  Mujer De 18 — 25 De 25 - 35 De 35 -40 Mas de 40
% Verticales afnos anos afnos anos
Base 368 110 258 80 107 113 68
Modernidad 83 23 60 23 20 24 16

22.6 20.9 23.3 28.8 18.7 21.2 235
Economia 67 17 50 14 20 22 11
18.2 155 194 175 18.7 195 16.2
Marcas 60 24 36 20 16 14 10
exclusivas 16.3 21.8 14.0 25.0 15.0 12.4 14.7
Comodidad 88 26 62 13 26 34 15
23.9 23.6 24.0 16.3 24.3 30.1 22.1
Calidad 70 20 50 10 25 19 16
19.0 18.2 19.4 12,5 23.4 16.8 235

Elaborado por: Sandy Lajones

Graéfico 6: ¢ Cual de estas condiciones es mas importante para usted a la hora de
adquirir un calzado?

Total
Base: 368

L
Modernidad — 226
Economia — 182
Marcas r I

S e 163
exclusivas

Comodidad — 239
Calidsd | — 19

Elaborado por: Sandy Lajones
Anélisis.
De una base de 368 personas encuestadas el 22.6% a la hora de adquirir el
calzado prefiere modernidad, el 18.2 prefiere economia, 16.3 marcas exclusivas y el
23.9 prefiere comodidad a la hora de comprar, mientras que el 19% prefiere calidad.
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Lugar de compra

Tabla 7 ¢Por cuales de los siguientes medios sueles comprar zapatos?

Frecuencias  Total Hombre  Mujer De 18 — 25 De 25 - 35 De 35 -40 Mas de 40
% Verticales afos afos afnos afnos
Base 368 110 258 80 107 113 68
Tienda 224 72 152 49 62 74 39

60.9 65.5 58.9 61.3 57.9 65.5 57.4
Online 79 29 50 19 24 17 19
21.5 26.4 194 23.8 22.4 15.0 27.9
Catalogo 65 9 56 12 21 22 10
17.7 8.2 21.7 15.0 19.6 195 14.7

Elaborado por: Sandy Lajones

Gréfico 7: ¢Por cuales de los siguientes medios sueles comprar zapatos?

Total
Base: 368

Elaborado por: Sandy Lajones
Anélisis.

De una base de 368 personas encuestadas el 60.9 compra su calzado en tiendas,
el 21.5 prefiere comprar via online, y el 17.7 por catélogos.
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Precio de compra

Tabla 8 ¢ Cuénto gastas en un par de zapatos?

Frecuencias  Total Hombre  Mujer De 18 — 25 De 25 - 35 De 35 -40 Mas de 40
% Verticales afos afos afnos afnos
Base 368 110 258 80 107 113 68
De $15 -$30 41 5 36 11 12 11 7

11.1 4.5 14.0 13.8 11.2 9.7 10.3
De $30 - $50 164 34 130 37 48 52 27
44.6 30.9 50.4 46.3 44.9 46.0 39.7
Mas de $50 163 71 92 32 47 50 34
44.3 64.5 35.7 40.0 43.9 44.2 50.0

Elaborado por: Sandy Lajones

Gréfico 8: ¢ Cuanto gastas en un par de zapatos?

Total
Base: 368
1156 143
111
De$15-530 De$30-550 Mas de $50

Elaborado por: Sandy Lajones

Anélisis.

De una base de 368 personas encuestadas el 44.6% gasta en la compra de un par
de zapatos de 30 a 50, y el 44.3 més de 50 mientras que el 11.1 gasta de 15 a 30 ddlares
en la compra de calzado.
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Tipo de calzado

Tabla 9 ¢Qué tipo de zapato utiliza usualmente?

Frecuencias  Total Hombre  Mujer De 18 — 25 De 25 - 35 De 35 -40 Mas de 40
% Verticales afos afos afnos afnos
Base 368 110 258 80 107 113 68
Deportivos 128 106 22 31 38 34 25

34.8 96.4 8.5 38.8 35.5 30.1 36.8
Tacos 113 3 110 24 34 36 19
30.7 2.7 42.6 30.0 31.8 31.9 27.9
Sandalias 127 1 126 25 35 43 24
34.5 0.9 48.8 31.3 32.7 38.1 35.3

Elaborado por: Sandy Lajones

Gréfico 9: ¢ Qué tipo de zapato utiliza usualmente?

Total
Base: 368

348

30.7

Deportivos Tacos Sandalias

Elaborado por: Sandy Lajones
Analisis.

De una base de 368 personas encuestadas el 34.8 de personas prefieren utilizar
calzado deportivo, y el 30.7 tacones mientras que el 34.5 prefiere utilizar sandalias.

42



Recordacion de 1a Marca D’Sol

Tabla 10 ¢ Conoces la tienda de calzado D’Sol que esta ubicada en Mucho Lote 1?

Frecuencias  Total Hombre  Mujer De 18 — 25 De 25 - 35 De 35 -40 Mas de 40
% Verticales afos afos afnos afnos
Base 368 110 258 80 107 113 68
SI 68 14 54 18 20 20 10

18.5 12.7 20.9 22.5 18.7 17.7 147
NO 300 96 204 62 87 93 58
81.5 87.3 79.1 77.5 81.3 82.3 85.3

Elaborado por: Sandy Lajones

Grafico 10: ;Conoces la tienda de calzado D’Sol que esta ubicada en Mucho Lote
1?

Total
Base: 368

Elaborado por: Sandy Lajones
Anélisis.

De una base de 368 personas encuestadas el 81.5 no conoce la marca Calzado de
Sol y el 18.5si.
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2.7. Analisis de resultado de la entrevista
Para el desarrollo del siguiente trabajo se realiz6 una entrevista al propietario del
establecimiento, cuyos detalles se resumen a continuacion:
Entrevistado: Sra. Sol Barahona

Perfil: Propietario del local.

La Sra. Barahona sefiala que mientras vivia en Mucho Lote 1.

Al llegar a Mucho Lote 1 vio el potencial comercial del sector, identificando la
necesidad de ofrecer calzado y a su vez para obtener solvencia econémica mediante su
nuevo emprendimiento, ademas en aquel tiempo no existia competencia en relacion a

ese producto.

El propietario ha detectado varios problemas que tiene su negocio entre ellos la
disminucion de sus ventas, la falta de acogida de las promociones y que no esta

posicionado en el mercado.

Manifiesta que, aunque saque promociones, estas no tienen la acogida que él
desea, y se ha dado cuenta no todas las personas conocen su local a pesar de que el

sector no es tan grande.

Decidi6 ponerle al local “D’Sol” porque quiere que su nombre sea recordado y
heredado por su hija. Y aunque sabe que la competencia es fuerte asegura que se

esfuerza para dejar una marca que tenga presencia.

Ademas, sefialo que, si estaria dispuesto a implementar un plan publicitario, si

éstas aumentan las ventas. (Anexo 3).

2.8. Analisis de la observacion
Gracias a la aplicacion de esta técnica se pudo evidenciar que la infraestructura
no cuenta con la iluminacion adecuada, las paredes estan en buen estado y no tiene

averfas en el tumbado.
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Por otro lado, el establecimiento no cumple con todos los pardmetros para tener
una identidad propia, tiene un letrero muy pequefio y muy poco visible a los ojos de
potenciales clientes, ademas al querer generar un ambiente relajado con mdsica solo

logran dificultar la charla con los consumidores.

En cuanto a la Red Social Facebook se evidencio que el Sra. Sol Barahona que
es la persona que administra la cuenta no sube contenido diariamente practicamente esta
red esta olvidada, se demora en responder los comentarios de los usuarios 0 no los

contesta y esto da como resultado perdida de potenciales clientes.

El personal no cuenta con uniforme adecuado que lo diferencie de los demas

establecimientos.

Finalmente, en el servicio de atencion al cliente no cuenta con nadie que reciba a
los clientes en la entrada, la persona encargada se distrae y el cliente lo adopta como
poco afable y se retira del local. Ver anexo

2.9. Herramientas de Analisis
Etapas del Plan Publicitario
Etapa 1. Analisis Situacional
Anélisis FODA

Para la implementacion del presente proyecto se realizd el siguiente analisis

DAFO:

Debilidades
¢+ Carencia de publicidad en las redes sociales
+ Falta de publicidad BTL

Carencia de comunicacién con el cliente

X/
o

X/
L X4

Falta de conocimiento de estrategia
Amenazas

++ Posee competencia debido a que en Mucho Lote 1 existen otras zapaterias.

¢ Esta ubicado en una zona comercial donde se ofrecen mas variedad de
vestimenta.

X/

+¢+ Situacion econdmica del pais.
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Fortalezas

X/

¢+ Su producto es diferenciado ya que es la Unica zapateria en mucho lote 1 que
hace zapatos personalizados.

«» Precios accesibles.

X/

++ Esta ubicado en la zona principal donde hay més fluyente de personas

X/

+« La infraestructura es conservadora y adecuada.

Oportunidades

% Alcanza otras zonas aledafias al sector de Mucho Lote 1 como Villa Espafia,
Orquideas, Vergeles.
« Expandir la marca a través de nuevos establecimientos debido a que posee

producto diferenciado.

CAPA

El modelo CAPA es la herramienta que se usa después de realizar el analisis DAFO
para corregir las debilidades, afrontar las amenazas, potenciar las fortalezas para

aprovechar las oportunidades que ofrece el sector.

Correqgir Debilidades

¢+ Potencializar el uso de Facebook y otras redes sociales, a través de la publicidad
constante, a su vez se va a apertura la red social Instagram para llegar a mas
clientes.

% Se disefiard flyers que contendran promociones, ademas en los mismos se
promocionan redes sociales del establecimiento.

¢+ Se implementara un buzon de quejas y sugerencias para conocer la perspectiva
del cliente en cuanto al producto y servicio que se ofrece.

¢+ EIl propietario con la ayuda de un community manager aplicara estrategias de

marketing.
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Afrontar las Amenazas:

% Aplicando estrategias de marketing como promociones, dindmicas de

fidelizacion, servicio diferenciado para poder competir dentro del sector

Potenciar las Fortalezas:

% Resaltar en cada momento que el calzado es de calidad y cdémodo y

personalizado.
¢+ Destacar el precio econdémico de algun calzado cuando estén en promocion.

Aprovechar Oportunidades:

¢+ Usar estrategias BTL como son los flyer y medios digitales para dar a conocer el
establecimiento en urbanizaciones cercanas
¢ Informar a través de medios digitales que se receptan solicitudes de compradores

al por mayor.
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CAPITULO 11l
3. Desarrollo de la Propuesta
3.1. Titulo de la Propuesta
En base a la investigacion realizada el autor propone:
“Disefiar Plan publicitario para dar a conocer la microempresa D’Sol ubicada en
el sector Mucho Lote 1 de la ciudad de Guayaquil” de manera que se lo realiza debido a

la falta de publicidad.

3.2. Etapa 2: Objetivo de la Propuesta
Desarrollar el plan publicitario de calzado D’ sol que se encuentra ubicada en
Mucho Lote 1 de la ciudad de Guayaquil, utilizando las diferentes estrategias de
marketing y publicidad.

Con la finalidad de dar a conocer el establecimiento como primera opcién a la
hora de adquirir calzado, ademas de ser conocidos dentro y fuera del sector antes

mencionado.

3.3. Descripcion de la Propuesta
Actualmente en la ciudad de Guayaquil hay una gran demanda de
establecimientos de calzados, ya sea ésta de franquicias conocidas o de locales que estan

dando sus primeros pasos en este &ambito del emprendimiento.

Como parte de una investigacion realizada se evidencio que la mayoria de los
habitantes del sector Mucho Lote 1 no identifican con facilidad al establecimiento D’
sol, debido a que el duefio no se preocupa por la comunicacion que debe existir con los
clientes. Es importante para posicionar la empresa en la mente de los consumidores
aplicar estrategias que permitan mantener informado al cliente, fidelizarlos a traves de
promociones y atraer a nuevos consumidores potenciales brindando un servicio y

producto diferenciado.

Como resultado a esta problematica se propone disefiar un plan publicitario
promocional para la microempresa “D’ sol” que se encuentra ubicada en Mucho Lote 1
en la ciudad de Guayaquil, de esa manera incrementar las visitas al local y ser conocido

dentro y fuera del sector donde se ubica.
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3.4. Etapa 3: Definicién de estrategias
Logotipo
Luego de varios bocetos realizados se concluyd que la opcion que mas se ajusta
a la propuesta del plan publicitario es la creacion de un logotipo, puesto que el anterior

logotipo no llama la atencién de potenciales clientes que transitan por la calle.

El logotipo contiene la figura de unos tacones y a su vez el nombre de la
empresa representado con la figura del sol, dado que se quiere tener una mejora como
microempresa que se desarrolla y brinda trabajo a la comunidad.

Imagen 1 Logotipo

Elaborado por: Sandy Lajones

Uniformes para Empleados.

El uniforme laboral es de gran importancia puesto que es el simbolo de la
empresa a la que representan, de manera que la microempresa busca disefiar atuendos
que sean facil de identificarlos y que los distinga ante la ardua competencia que existe
en mucho lote, el uniforme que utilizaran los nuevos integrantes de la empresa seran

camiseta blanca y gorra las cuales tendran el logo de calzado D’Sol.
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Imagen 2 Uniformes

Elaborado por: Sandy Lajones

Estrategias de Publicidad OTL

Redes Sociales

Para el presente proyecto las redes elegidas son Facebook e Instagram con las
cuales se va a trabajar, la cuenta que se creara es Facebook puesto que Instagram esta
creado, pero inactivo. Por otro lado, se promocionaran tanto la pagina de Facebook
como Instagram durante 20 dias, pasado el tiempo definido se procederd con las
actividades promocionales. Las redes sociales son usadas a nivel mundial, a diario
millones de personas interactGan en un tiempo ilimitado algunos hasta se amanecen
pendiente de las mismas, por medio de las redes sociales se puede emitir cualquier tipo
de mensaje algunos de ellos se hacen viral alrededor del mundo ya sea bueno o malo el
mensaje, o mas impresionante de las mismas es que pueden emitir tal mensaje y su
costo es econémico comparada con los mensajes que publicitan en television los cuales

tienen un costo elevado.
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Imagen 3 Instagram
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Elaborado por: Sandy Lajones

Dinamica para WhatsApp.

Se realizard dindmica para esta aplicacion que es por la cual se trabaja
actualmente en el establecimiento, tanto para clientes antiguos y actuales, y a su vez
para las personas que no usen redes como Facebook e Instagram, la dindmica consiste
en juegos de adivinanzas o preguntas de conocimiento general.

Imagen 4 Dindmica WhatsApp

DINAMICA ADIVINANZA

DESLIZA @

0991960126 ©CALZADODESOL CALZADO DE SOL

Elaborado por: Sandy Lajones
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Concurso Instagram.

El primer concurso que se realizara en Instagram es con el hashtag, en el cual
sera este #D’solCaminaConmigo en el cual tendrdn que etiquetar la cuenta de
@calzadodsol y etiquetar a 10 amigos para que sigan la pagina y a su vez mandar
captura de pantalla por mensaje y automaticamente estaran participando para un vestido
y unos zapatos al gusto del ganador, el concurso se llevara a cabo durante un mes puesto
que se quiere lograr obtener nuevos seguidores y futuros compradores.

Imagen 5 Concurso Instagram
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Elaborado por: Sandy Lajones
Visual Merchandaising.
El local presentara una nueva decoracion con pallets para el calzado nuevo, en el
cual se promocionaran los productos para captar la atencién de potenciales clientes y a
su vez motivarlos a la compra del calzado y asi obtener rentabilidad para la
microempresa.

Imagen 6 Visual Merchandaising

Elaborado por: Sandy Lajones
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Musica Ambiental.

Es de conocimiento para toda persona que trabaja en areas comerciales que la
masica influye mucho en el comportamiento de compradores puesto a que algunos de
ellos llegan a realizar sus compras con humores distintos, y en ciertas ocasiones la
mausica llega a relajarlos y a mejorar su humor y liberar su estrés, de manera que la
musica estimula varias regiones cerebrales que despiertan endorfinas que dan alegria y

disminuyan estrés o fatiga y esto insita a que los mismos realicen una compra exitosa.

Imagen 7 Musica Ambiental

Elaborado por: Sandy Lajones

Tarjeta de Fidelizacion.

La tarjeta de fidelizacion se otorgara a clientes antiguos y también a clientes que
tengan mas de cinco compras en calzado. Los clientes que obtengan la tarjeta tendran un
descuento del 5% en las compras que realicen.

Imagen 8 Tarjeta de Fidelizacion

Maoly Aroca

0991960126

Elaborado por: Sandy Lajones
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Alianza estratégica con Mia’Boutique

La alianza estratégica se realizard con Mia’Boutique que es una tienda de ropa
para dama en la cual se unen para dar premios especiales en meses festivos, ambas
paginas se recomendaran continuamente para ampliar su mercado, por otro lado, D’Sol
también hara promociones en fechas especiales como San Valentin, Dia de la Mujer y
Semana Santa, en la cual se armara un kit completo de uso personal.

Imagen 9 Alianzas estratégicas

XX

XXXXXXXXX
XXXXXXXXX
HKXXXXXX

1 Sol 4 Mia Bonifigue

TE INVITAN A CONCURSAR

P
ve o pwuwm'f@ma/ﬁwwl

.® ) -. °
®
oig €S SOLO SIGUIENDO SUS REDES
SOCIALES@CALZADOSOL
@MIABOUTIQUEL

Elaborado por: Sandy Lajones
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Promocion Ladys Day
La promocion de Ladys Day se realizara al 26 de marzo la cual se llevara a cabo

a partir de las 10am y culminard a las 4pm, la promocion se trata de comprar un par de

zapatos y el otro le saldr& a mitad de precio.
Imagen 10 Promocién Ladys Day

GUAYAQUI, MUCHOLOTE 1

~ALZADO
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LLEVA EL SEGUNDO MARZO 26, 2020
A MITAD DE PRECIO 10AM - 4PM

Elaborado por: Sandy Lajones
Bolsas biodegradables
Uno de los cambios més importantes para la microempresa D’Sol es reemplazar
las cajas de zapatos que no son ecoldgicas por bolsas biodegradables las cuales seran de
gran utilidad puesto que son reutilizables ya sea para tus compras u otras, por otro lado,
se trata de contribuir con el medio ambiente para protegerlo del dafio que causamos los

humanos dia a dia.
Imagen 11 Bolsas biodegradables

Elaborado por: Sandy Lajones
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3.5. Etapa 4: Control y Evaluacion

Formas de seguimiento

de la propuesta

Tabla 11 Cronograma de Actividades

Afo Actividad Lugar Fecha Tiempo
Creacion de Instalaciones de
2020 logotipo de la | ; Enero 15 dias
. a zapateria
zapateria
2020 Creacion de fan InstaIaC|one§ de Enero 15 dias
page la zapateria
2020 Vlsual. . InstaIaC|one§ de Febrero 1 mes
merchandaising la zapateria
Disefio de flyer y .
2020 tarjetas de InsltaIaC|one§ d Febrero 1 mes
B a zapateria
fidelizacion
Uniformes de Centro de
2020 empleados Guayaquil Marzo 1 mes
Bolsas .
2020 Biodegradables Pichincha Marzo 2 meses

Elaborado por: Sandy Lajones

Tabla 12 Cronograma de Promociones

Fecha

Actividad

Descripcion

01/02/2020 a 15/05/2020

Mousica

Colocacion de equipo para
musica ambiental en el local

28/02/2020

Alianza Estratégica

Concurso por un outfit completo
tanto en Facebook como en
Instagram

01/02/2020 a 16/02/2020

Estrategias de publicidad
OTL

Concurso en Instagram y
Facebook

24/02/2020 a 10/03/2020

Dinamica para WhatsApp

Concurso de adivinanzas o de
conocimiento general para
clientes frecuentes

10/03/2020 a 20/03/2020

Impresion de tarjetas

Entregar tarjetas de fidelizacion
a clientes

26/03/2020

Ladies Day

Ventas de calzado, el cliente
compra un par y lleva el
segundo a mitad de precio

Elaborado por: Sandy Lajones
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3.6. Factibilidad de la Aplicacion
De acuerdo al presente trabajo investigativo se ha determinado que las

implementaciones de las estrategias son factibles.

3.6.1. Factibilidad Técnico-Tecnoldgico

Es factible debido a que se cuenta con los recursos y herramientas necesarias
para este proyecto, de manera que se cuenta con la instrumentaria correcta como lo es
un computador y aplicaciones necesarias para realizar promociones y publicidad para el
local, contar con varias redes de comunicacion es muy importante puesto que seran las
mismas con las que se emitird un mensaje buscando que este llegue a un nuevo
mercado, las nuevas tecnologias facilitan la comunicacion y a su vez diferentes
plataformas de servicios los cuales llevan intereses propios, parte del plan publicitario
es realizar publicidad por estos medios, de tal manera que tantos adultos como jovenes

acuden a redes sociales en busca de informacion confiable.

3.6.2. Factibilidad Comercial.

En la factibilidad comercial se tomd en cuenta varios puntos en este caso la
aceptacion del consumidor hacia el servicio que se ofrece, las encuestas realizadas en el
sector Mucho Lote 1 muestran una tendencia por la compra de calzado debido a los
medios que utilizan muchas personas para promocionar su producto debido a que las
mismas acaparan gran audiencia, por otro lado desarrollando encuestas de calidad que
otorguen resultados veras de acuerdo a los gustos y preferencia del consumidor y que

las mismas permitan realizar estrategias que su vez generen rentabilidad.

3.6.3. Factibilidad Legal

Es factible legalmente porque lo ampara la Constitucién De La Republica Del
Ecuador en su Art. 33 indica que el trabajo es un deber social y que el estado garantizara
el derecho al mismo, de igual manera Plan Nacional toda una vida (2017-2021)
Obijetivo 5: Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento econémico
sostenible de manera redistributiva y solidaria, de igual manera lo amparan varias leyes
como: La Ley de densa al artesano, Ley organica de la defensa del consumidor, entre
otras. Como resultado se espera que Calzado D’Sol se posicione en Mucho Lote 1 y
lograr que se cumpla el objetivo de la propuesta, no existe muro que impida el

desarrollo para el Plan Publicitario.
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3.6.4. Factibilidad Operativa

Es viable operativamente porque cuenta con la predisposicion de la duefia del
local y colaboradores, los cuales estdn dispuestos a implementar las estrategias de
marketing que permitira el crecimiento de la microempresa, por otro lado, mediante las
estrategias se dara a conocer los productos que ofrecen y asi cumplir las metas del
establecimiento.

3.6.5. Factibilidad Financiera
Es factible ya que su implementacion requiere la inversion de $823.50 la cual fue
aprobada por la duefia de la microempresa, debido a que la mayoria de las estrategias
disefiadas son digitales y no requieren de mayor presupuesto.
Tabla 13 Plublicitad BTL - Flyers

Costo Unitario Costo total

Hojas Volantes 300 0.25 75.00

Elaborado por: Sandy Lajones

Tabla 14 Plublicitad OTL - Estrategias Digitales

Red Social Productos # ventas al mes Precio Total
WhatsApp ~ Zapatos 1 35,00 70,00
Facebook Magquillaje 1 35,00 70,00
Vestido/Zapato
Instagram Zapatos 1 35,00 70,00
Vestidos
Total 210,00

Elaborado por: Sandy Lajones

Tabla 15 Plublicitad OTL - Presupuesto de Estrategias Digitales

Actividad PorDia Dias Almes  #demeses
2020  Promocionar Prod. Facebook 3,00 6 72,00 2 144.00
2020  Promocionar Prod. Instagram 3,00 6 72,00 2 144.00
Total 288,00

Elaborado por: Sandy Lajones
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Tabla 16 Packing - Bolsas Biodegradables

Prescripcion de la bolsa Cantidad Precio por Precio de Unidad por bolsa y
bolsa estampado estampado
Medianas 200 0,75 0,10 0,75 150,00
lva 12% 168,00

Elaborado por: Sandy Lajones

Tabla 17 Decoracion con pallets

Pared Palets Decoracion Sujetadores

30,00 10,00 15,00 55,00

Elaborado por: Sandy Lajones

Tabla 18 Uniformes para empleados

Unidad  Precio Total
Camisas 2 6 12,00
Gorras 2 4 8,00
Total 20,00

Elaborado por: Sandy Lajones

Tabla 19 Tarjeta de fidelizacion

Unidad Precio Precio total
Tarjetas 30 0,10 3,00
Plastificacion 30 0,15 4,50
Total 7,50

Elaborado por: Sandy Lajones

Tabla 20 Presupuesto Total

Detalle Total ‘
) Impresion de Flyers $ 75.00
Estrategias BTL
Redes Sociales (Promociones) $ 210.00

Publicidad OTL

Redes Sociales (Pautas) $ 288.00

Packaging Bolsas Biodegradables $ 168.00
Decoracion Interiores $ 55.00

Otros Gastos Uniformes Empleados $ 20.00
Tarjetas y Plastificacion $ 7.50

Total $ 823.50

Elaborado por: Sandy Lajones
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3.7. Resultados esperados en la aplicacion de la propuesta
En la implementacion del presente proyecto se espera como resultados que
las estrategias den un buen resultado, que con las mismas se logre captar nuevos
mercados y posicionarse en ellos, por otro lado, las promociones son atractivas para
cualquier persona que sea comprador de calzado, por medio de las estrategias
promocionales se quiere obtener un impacto visual tanto como para atraer visitas al
local.

e Se espera que Calzado D’Sol quede plasmado en la mente de consumidores
como su primera opcion para comprar calzado, de tal manera que tanto
clientes actuales como potenciales reconozcan la marca.

e Crear contenido atractivo en redes sociales puesto que es el bon del
momento la mayoria de microempresas utilizan redes sociales debido a su
bajo presupuesto en publicidad, uno de los objetivos es que las personas que
acudan a las redes sociales de @calzadoD’Sol no se aburra en su lectura
visual.

e Se espera obtener buena rentabilidad después de poner en marcha las
estrategias.

De tal manera se pueden destacar los siguientes logros obtenidos por el cambio

en el que se encuentra el local.

Impacto Social: Familiares, amigos y clientes frecuentes de la propietaria de
Calzado D’Sol estan muy emocionados con los nuevos cambios que va a tener el local
ademas del gran esfuerzo que estd haciendo la duefia para superarse, de manera que la
sefiora Sol Barahona siempre ha estado dispuesta ayudar tantos a sus amigos como

clientes frecuentes en orientarlos con los mejores consejos.

Impacto Laboral: Con los nuevos cambios se abren accesos a puestos de

trabajo, con mejor disposicion de dar un buen servicio.
Impacto Ambiental: Muchas son las personas que publican y tratan de hacer

conciencia de no dafiar al medio ambiente muchos hacen caso omiso a ello, por tal

motivo uno de los mejores cambios que realiza Calzado D’Sol es cambiar las cajas de
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zapatos comunes que tardan afios en degradarse por bolsas biodegradables, por lo tanto,
esto habla de que la microempresa no solo se preocupa por su bienestar sino también

por demas.
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4. Conclusiones

Por medio del Plan Publicitario se propuso realizar todo tipo de actividades y
cambios, como el manejo redes sociales y también ciertos cambios en el servicio y a su
vez integrar el merchandaising en interiores del local, los concursos se realizan para que
el establecimiento tenga una mejor acogida, de igual manera que todo lo que observen

los clientes potenciales guste visualmente.

e De acuerdo a las encuestas efectuadas en Mucho Lote 1 se establece que la
mayoria de personas no conocen Calzado D’Sol, es por ello que se realiza el
plan publicitario para la microempresa.

e La microempresa demuestra que puede adaptarse a los cambios tecnologicos.

e EIl andlisis DAFO puede ayudar mensualmente a que se logre ver las
amenazas Yy debilidades que tiene la microempresa y poder afrontarlas para
obtener cambios notables.

e El presente trabajo de investigacion es totalmente rentable y accesible para la
duefa del establecimiento.

e La alianza estratégica es muy factible puesto que el establecimiento queda en
Mucho Lote 1, de manera que los clientes tienen la comodidad de visitar
ambos locales.

e Continuar haciendo estudios de mercado de tal manera que se puedan
actualizar en el ambito de gustos y preferencias de los clientes por los

calzados.
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5. Recomendaciones

Para la microempresa Calzado de Sol se efecttan las siguientes
recomendaciones:
e Contemplar la posibilidad de realizar un estudio de mercado semestral para
actualizar gustos y preferencias de clientes habituales.
e Realizar cronograma de actividades para realizar las estrategias propuestas,
que no queden en el aire las ideas de colaboradores.
e Alianzas con Empresas que tengan que ver con moda y belleza para agrandar

el mercado obtenido.
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6. Anexos

Anexo 1 Guia de Observacion

@ FORMACION

@ siiuio Tecnologico

Codigo Senescyt 2258

Guia de observacion

Fecha

Lugar

Hora

1.Aspectos de observar Deficiente | Eficiente
Decoracion 1

[luminacién 2
Tallas para todo tipo de pie 2
Existe un lugar adecuado para probarse el calzado 2

2. Puntualidad Deficiente | Eficiente
Atencion oportuna 2

3. Relaciones interpersonales Deficiente | Eficiente
Trabajador- cliente 2

4. Presentacion de servicios Deficiente | Eficiente
Promocion 1

Publicidad 1

5. Atencion al cliente Deficiente | Eficiente
Saluda cordialmente 2

Se presenta 1

Explora las necesidades del cliente 1

Identifica el tipo del cliente 1

Usa el lenguaje comercial; atractivo y preciso 1

Se cerciora de la satisfaccion del cliente 1

Es atento sin causar molestia al cliente 1

Se despide cortésmente 1
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Anexo 2 Encuesta

@ FORMACION
@ siiuio Tecnologico

Codigo Senescyt 2258

Buenas tardes. Soy estudiante de Tecnoldgico de Formacion y me gustaria conocer su
opinién

Obijetivo: Conocer si los habitantes de Mucho Lote 1 conocen el establecimiento
“calzados D’ Sol”

A: Su género es: B: Su edad comprende en:
Hombre 1 De 18 - 25 1
Mujer 2 De 25 - 35 2
De 35 - 40 3
Mas de 40 4

Encontrar la talla de tu calzado en tiendas ¢es dificil?
Sl 1 NO 2

¢Cada que tiempo adquieres zapatos?
Mensualmente
De 2 a 4 meses

De 4 a 6 meses

A W DN -

Mas de 1 afio

¢En qué épocas del afio compras zapatos?
Rebajas 0 descuentos 1

Festividades 2

Otras ocasiones 3

¢Cudl de estas condiciones es mas importantes para usted a la hora de adquirir un
calzado?
Modernidad

Economia

Comodidad

1
2
Marcas exclusivas 3
4
Calidad 5

¢Por cudles de los siguientes medios sueles comprar zapatos?
Tienda 1
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Online 2
Catdlogo 3

6. ¢Cuanto gastas en un par de zapatos?
De$15-$30 1

De$30-$50 2
Mas de $50 3

7. ¢Qué tipo de zapato utiliza usualmente?
Deportivos 1

Tacos 2

Sandalias 3

8. (Conoces la tienda de calzado D’Sol que esta ubicada en Mucho Lote 1?

Sl 1 NO 2
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Anexo 3 Entrevista

@ FORMACION
@ siiuio Tecnologico

Codigo Senescyt 2258

Guia de Entrevista

Buenas tardes. Soy estudiante de Tecnoldgico de formacion y me gustaria conocer su
opinién como Profesional

Entrevistada: Sol Barahona.

Entrevistador: Sandy Lajones.

Local: Calzados D’Sol

Ubicacion: Mucho Lote 1

1. ;Como y cuando nace la idea de emprender?

Teniendo en entusiasmo Yy las ganas de tener mi propio negocio se me ocurre esta
maravillosa idea de emprender, que no es nada facil.

2. ;Cudles son las metas y aspiraciones en su ambito profesional?

Mis metas y aspiraciones que mi local crezca, que sea reconocido y por ende tener la
ganancia para poder generar plaza de trabajo a muchos jovenes que lo necesitan.

3. ;Como usted ha formado su cartera de clientes fieles, talvez de una forma

empirica o con un profesional en la materia?

De forma empirica, siendo yo muy amable sociable y mas que todo con un producto
de calidad.

4. ;De acuerdo a su experiencia, cuanto tiempo minimo debe esperar un negocio

para_poder ganar posicionamiento de marca por medio de redes sociales,

teniendo en cuenta que el negocio sube contenido diariamente?

Las redes sociales se han convertido en una herramienta muy importante que muy
pocos sabemos usar, pero creo que en pocos meses subiendo contenido diario se
llegaria a mas clientes de tal manera se posicionaria la marca.

5. ¢Porque un negocio no puede crecer en redes sociales a pesar de subir contenido

diariamente?
Debido a la publicidad engafiosa o a una mala calidad del producto, para eso
debemos buscar ayuda profesional para poder hacer un buen trabajo y tener
rentabilidad.
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Anexo 4 Fotos del Local D Sol
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