ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESCUELA DE INGENIERIA DE EMPRESAS

TESIS DE GRADO

Previa a la obtencion del Titulo de:

Ingeniero de Empresas

TEMA:

“PLAN DE PUBLICIDAD Y PROMOCION PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
COOPERATIVA DE PRODUCCION INDUSTRIAL DEL CALZADO PENIPE — “CALZADO
VINICIO” DEL CANTON PENIPE, PROVINCIA DE CHIMBORAZO, PERIODO 2011".

Alex Rolando Carrion Hidalgo

Alex Vinicio Montenegro Robalino

Riobamba — Ecuador
2011



CERTIFICACION TRIBUNAL

Certificamos que el presente trabajo ha sido revisado en su totalidad,

guedando autorizada su presentacion.

Ing. Patricio Moyano Ing. Harold Zabala
Director de Tesis Miembro de Tesis



CERTIFICACION AUTORIA

Nosotros, Alex Rolando Carrion Hidalgo y Alex Vinicio Montenegro
Robalino somos responsables de las ideas y los resultados expuestos en
esta tesis, y el patrimonio intelectual de la misma pertenece a la Escuela

Superior Politécnica de Chimborazo.



DEDICATORIA

A Dios que me ha guiado y ha
bendecido en cada uno de mis actos

estudiantiles y personales.

A mi familia, en especial a mi madre
Ligia Concepcion Hidalgo Toledo, por
ser una mujer fuerte, lider y valerosa,
ejemplo de solidaridad, trabajo,
dedicacion y superacion, a ti mujer
sublime y amorosa te dedico este

logro.

Alex Carrion Hidalgo

Este trabajo que es la cumbre de la

lucha constante que significa la
culminacion de mis estudios estan
principal mente dedicadas a mis

padres Maricela y Luis quienes
confiaron en mis capacidades todo
esto se logro en base a sus concejos
amor y apoyo mi gratitud por contribuir
con mi formacién profesional y el

apoyo en todo momento.

A mi adorada abuelita Angélica por
motivarme a culminar con mi carrera y
superarme cada dia mas, y enseflarme
a luchar para que la vida me depare un

futuro mejor y prospero.

Alex Montenegro Robalino



AGRADECIMIENTO

A mi madre que me ha apoyado
incondicionalmente a lo largo de mi

vida.

A la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, Facultad de
Administracion de Empresas, Escuela
de Ingenieria de Empresas y a mis
profesores por brindarme los
conocimientos adquiridos que son las
bases para mi desarrollo profesional y

personal.

Y a las nobles personas que me
ayudaron a realizar esta investigacion,
a todos ellos les hago un extensivo

reconocimiento.

Alex Carrion Hidalgo

Expreso mi mayor agradecimiento a
Dios que es el ser que guia nuestras
vidas a mis padres que fueron mi
principal apoyo y un profundo
agradecimiento a la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo a la
Facultad de  Administracion de
Empresas a la Ingenieria de Empresas
a sus docentes por su magnifica
educacion impartida a cada uno de los
estudiantes en especial a los
Ingenieros Patricio Moyano y Harold
Zabala por el tiempo dedicado a la
elaboracion y culminacion de esta

tesis.

Alex Montenegro Robalino



INDICE

P O R T A D A . .. i e e e e e e e e e I
CERTIFICACION TRIBUNAL .....viitiiitt ittt ettt sttt sa st ets st se e see s I
CERTIFICACION AUTORIA ..ottt ettt 1]
DE DI C AT ORI A L e e et e et e e e e et e e e v
AGRADECIMIENTO ...ttt e e et e e e e et s e e e et n e e e e et e e e e e e aaanaaeas \%
INDICE ...ttt sttt s ettt b ettt et e st enns VI
INDICE DE ANEXOS... .ot iitiiteeces ettt ettt st te st e st s ste st e eaeste e e s sneeetearesee e Xl
([N oo = ) =i e = N S Xl
INDICE DE GRAFICOS .....cuiiiiiiiieieieieiete sttt sttt sttt s e s enenas XIV
INDICE DE FIGURAS ... oottt ettt ettt ettt te s ste st ete et et saneeeaeareeee s XV
INTRODUGCCION ...ttt ettt ses et tes et ese st ete e be et et se st e b e neebe e e eee e e anenes XVI
CAPITULO | ettt ettt ettt ettt ettt et e e enenis 1
1.GENERALIDADES INSTITUCIONALES. .......co it e 1
I YT W 1) (o o 1
1.2.1dentificacion Y UDICACION .........uiviiiieiiieiee e
1.3.Regimen juridico y fecha de regiStro..........cuuuuiriiiiii e e
=Yoo o | TP
1.5.0rganigrama @SITUCKUIAL .........iiiiii e e e e e e e e e e e ee b es
I G I o T ] o V8] o - o PSS
1.7.Nombre del representante 1egal............ooooeiiiiiiiiiiii e
1.8.Naturaleza, objetivo y finalidades..............ceuiiiiiiiiiii e
LLBLLINALUIAIEZA ...ttt et e e e e e e e e e e e e e e e bbb
R S 2 @ o] = 1o U
L.8.3.FINAlIAAAES ...ttt e e e e e e e e e e e e e e bbb
S YT o
00 O YT o T o PRSP PRSR
I I 3 {0 xR PPT
o 8 N A= o T 1= Tod 1Yo
1.12.2.Nivel adMINISTIALIVO .......uuuueiieiiii ittt e e e e e e e e e e e e e e bbb e e e

O 2 1 T Yo = T (00 T30 = |



1.13.EXperiencia y aCtiVidadeS. ......ccccoieeiiiiieiieicce e s e e e 8

1.14.Capacitacion del PErSONAL..........c.ccoiiiiiiiiiicee e e e e e e 9
R ST I T | o SRR 1 [0F= T g = Lo o 1 S 9
G g =T Tl o [ o] (0o (1 1o o1 (o o [ 11
1.17.Capacidad iNStAlAda .........uuuiiiiiii e e ———————— 12
1.18.El proceso de elaboracion del calzado..........ccceeiiiiiiieiiiiiiiicce e 12
1.18.1.Adquisicion de materias primas y Materiales ..........ccccccvvrriiiiiiiiiieiie e 12
1.18.2.E1aboracion del CAIZATO0 ...........couuuiiiieiiiiie e 12
e A BT E ] o JUTodTo] g e [T o] =T o - 15
1.20.FlIUjOgrama 0€ PrOCESOS ...uuuuiiiiiieeeeieiee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e et bbb e s e e e aeaeeeeesesreranna s 16
CAPITULO Il ittt ettt ettt ettt sttt et b s e et e e s b e eenas 17

2.DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL ....uviiiiiiit et 17

2.1.Analisis de la situacion actual de [a emMPresa.........ccccoeeviiiiiiiii e e 17
2.2.ANA0ISIS FLO.D.A. ettt e e et e e e e e e e e e e e e 18
2.2.1.Analisis del Medio INTEINIO ........iiiiiiiiiieiie et e e e aeeeeanes 19
2.2.1.2.TalENO NUMEBNO ......coiii et e et e e e e e e e e e e e e e e s e e 19
O O T o 4 = 1 (Y. 1= USRI 20
2.2.1.1.2.DEDIIAAAES. . ...cceee ettt e e e e e e e e e e e e 20
2.2.0.2.PTOUUCCION ...cceiiiieie ettt ettt e e e s ettt e e e e s et e e e e s enbbbeeeeeeanes 21
W A o 4 = 1 (Y. 1= USRI 21
2.2.1.2.2.D€EDIIAAAES. . ...ttt e e e e e e e e e e 22
2.2.1.3.Administracion y cOmMErcialiZacCion ...............ccccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieie e e e e e e 22
e T T o 4 = 1 (Y. 1= PSR 24
2.2.1.3.2.D€DIIAAAES. . ... ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e 24
p R 3 1 g - L Tor =T o J PSSR 25
2.2. L 4. 0 FOMAIEZAS. .. cce ettt e e e e e e e e e e e e e e e e 26
2.2.1.4.2.D€DIIAAAES. . ..ottt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aane 26
2.2.1.5.Matriz del perfil estrat€giCo INtEINO.......ccceeiieeieiii e e 27
2.2.2.AnAliSiS del MEdIO EXIEINO .....uiiieiiiiiiieiee et e e et aeeeeanes 31
2.2.2.1. Analisis del MACIO = ENEOINO. .....uuuiiiiiiiiiie e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e anes 31
Y200 W T = i (o | g =Yoo ] o 1 2 1o o TSRS 32



W W I @ T o o1 (1 T - To [ S 32

2.2.2. 0. 1.2 AMEBNAZAS ... ... ceeetie e eeeette e e ettt e e e et et e e et ee e e et e et e e et e e e e e ra e taerrn e aaenreaas 34
2.2.2.1.2.Factor pOlitiCO — 1€Qal .........uuuiiiiiiiieiiiiie e 35
WA W T @ T o o (1 T F- To [T P 35
2.2.2.1.2.2.FACtOr SOCIO — CUIUFAL .........ueiiiiiiiiiiiiiie et e e e e e e e e e e e e e e 35
2.2.2.1.2.2.1.0p0MUNIAAES .. ... .ottt e e e e e e e e 36
2.2.2.1.2.2. 2. AMENAZAS. .. ... oottt e 37
2.2.2.1.2.3.FaCtor teCNOIOQICO.......uuvuiiiiiiiiiiiiiiie et e e e e e e e e e e e e e e e e e s s e e aeaaans 37
2.2.2.1.2.3.1.0P0MUNIAAES .. ....iuiieiie i s e e e e e e 38
2.2.2.2.AnAlisis del MICro - ENLOMO ... ...uuuiiiiiiiiieei et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 39
WA A T @ L oo (1] 0T =T L= 39
2.2.2.2. 2. AMEBNAZAS . ... coieeeeiitie ettt e et e e e et e e e e et e e e e e e e e et e e arn e aaenreaas 40
2.2.2.3.Matriz del perfil eStrat€giCO EXIEIMNO.......ceiiiieeeiiie e e a e 41
2.2.3.Variables definitivas para la elaboracion de la matriz foda............ccccoevvviiiice e, 44
2.2.4.MALMZ FODA ..ottt e e ettt e e e s ettt et e e e e e e e e e e e s nnbbeeeeeeeann 45
2.2.5.FaCtOres EStratEQICOS. .. ii it it e e e ieie ettt e et e e e e e e 46
B T N o 4 = 1 1= T PRSP 46
2.2.5.2.D€DIIAATES .......cceeeiiie e e et e e e e e e e e e e e a e 46
2.2.5.3.0P0MUNIAAAES ...ovvvriii it e e e e e aa e 46
2.2, 5.4 AMEBNAZAS. . ..eeitt ettt e et e e et e et et e e et e et e et e et ar e et e an e e e aearr e aaenraaan 47
2.3.INVeStigacion de MEICAUODS ........uuuriiiiiiiiiiiiiee e e eee et s ee st r e e e aaeaeaeaeae e e e s s e e aeaaans 48
B Tt @ ] 11 11 1 48
D T B @ Lo 1= 11V o o T=T =T = | S 48
2.3.1.2.0bjetiVOS ESPECITICOS .. .t ii e et e 49
ARG T Y =Y (oo (o] (o T |- S 49
2.3.2.1.Fuentes de informacion PriMATIAS ..........cceeeieeeiiiiiieiceccciiirr e e e e e e e e e e e e e e e e s e s 49
2.3.2.2.Fuentes de informaciOn SECUNAAIIAS. ...........cceeiiiiii it e 49
P T T [ 01 (=T f T TP 49
2.3.2.2. 2. EXEBIN@S. ..« ettt 50
2.3.2.3.PrOCESO AEI MUESIIEO ... ettt ettt et e et e e e e e e aaeaeeaeeeeeeeaeannnes 50
A I = (o =) = W o] (o) (o IS 51



2.3.2.5.TAMAN0 G 18 MUEBSIIA ... oeeieee ettt et et e et e et et e e e e e e e eaeeerareenees 52

2.3.2.6.CaICUIO D 18 MUESIIA ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aennnes 53
2.3.2.7.Método de muestreo utilizado para determinar la muestra...........cccccceeeeeeeeeiiiiiiiccnnns 54
2.3.2.8.Tabulacién e interpretacion de datos ...........ccooiiiiiiiiiiiiiiiie e e 54
2.3.2.9.CoNCIUSIONES eI ESUAIO ......euviiiiiiiieiiieee et e e e e e e e e e e e e e e e 66
CAPTTULO I ettt ettt ettt ettt ettt et e et e 67

3. PROPUESTA PLAN DE PUBLICIDAD Y PROMOCION PARA M EJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA DE PRODUCCION IND USTRIAL DEL

CALZADO PENIPE — “CALZADO VINICIO ...t i 67

I I =Y o T= T = o =T [ PRSP 67
G @ ] o] =1 1LY/ 1= 67
I B @ o 1111V e (=T =T - | SR 67
3.2.2.0bjetiVOS ESPECITICOS . ..ottt a e e e e e e 68
3.3.Importancia del plan de publicidad y promocCiOn............cccccciiiiiiiiieiiiiee e 68
3.4.AICANCE dE 18 PrOPUESTA ..o eeeiiie e e e e e e e e e e e e e e e e aaeaas 69
3.5.Esquema del plan de publicidad y promoCiOn ............ccoooiiiiiiiiiiiiiir e 70
G T T i 7Y N OSSP 71
3.6.LLANANISIS TOUA ..oieeieieeiee e e e e e e e e e e e e e e e e anane 71
T 1Y N | OSSP 72
3.7.1.0bjetivos del plan de publicidad y promocion ............ccccciiiviiiiiiiiiiiiiee e 72
I B @ L o 1= 1)V o I o =T = = | 72
3.7.1.2.0bjEtiVOS ESPECITICOS .. i ii et 72
G TS N I N | PSP 73
3.8.1.Estrategias del plan de publicidad y promocion ............cccccviiiiiiiiiiieeiee e 73
3.8.1.1.Estrategias de publicidad ...............ouuiiiiiiiiii e 73
GRS 700 I I I 1 g = To [T g ot 1 o To = 1)Y= S 74
3.8.1.1.2.EStrategias CreatiVas..........cccvvveriiriiiiiii e i e e e ee e e ettt e s e e e e e e e e et naeaeaaees 74
3.8.1.1.2.1.PUbIiCidad VISUAL ..........ueiiiiiiiiiiiee ettt e e e e e e e e e e 75
3.8.1.1.2.2.PubliCidad PErSUASIVA .........ccuuiiiiiiiiis et e e e e e e e e e e e e e e e e 81
3.8.1.1.2.3.Publicidad iNfOrMAatIVAL..........cuuieiiiiiiiieie e e e e 85
3.8.1.1.2.4.Publicidad grafiCa.........ccouiiiiiiiiiiiiiis e 89
3.8.1.1.3.Estrategias alternNatiVas............cuuuuuuiiiiiiii e e e e 96



3.8.1.1.3.1.Pagina WED.....ueuiii i e 96

3.8.1.1.3.2.Vallas PUBLCItArias ............cooiiiiiiiiiiie e e 99
3.8.1.1.3.3.PubliCidad MOVl ........c.uueiiiieiiee e 101
3.8.1.1.4.Estrategias de PromoCION ..........cuuuuiiiiiiiieee e e e e e e e e e e e 103
BL0.ETAPA IV ittt e e e e e et e e e e e — it ae e e e et e aeeeaa i raaaaens 104
e I B O] ol o] I =AVZ- 1 11 = Tod (o o N 104
G R 0 L O] 1 (o] PP PPPRPPRP 104
I T 2 Y= 11 = Vo (o o ORI 106
3.10.Implementacion del Plan ... 107
TN 0 T @ ] o] 1] 11/ 107
0 O I @ o] 1= 1AV R o =T = = | 107
3.10.1.2.0hjetivos ESPECITICOS ... .cccceiiie e e 107
G 0 2 o - T I o L= Vo o o o PRSPPI 107
3.10.2.1.Presentacion del plan de implementacion...............ccoooo v, 108
3.10.2.2.Lectura y andlisis del plan de implementacion ...............ccccocvviiiiiiiieeriieee e, 108
3.10.2.3.Comunicacion del plan de implementacion ................ccoccccviiiiiiieeeeereeee e, 108
3.10.2.4.Responsables del plan de implementacion .............cccccvieeiiiiee e, 108
3.10.2.5.Implementacion del PIan ... 109
3.10.3.Cronograma de implementacion del plan publicitario.............cccccvvveeiieiiii . 110
3.10.4.Presupuesto de implementacion del plan publicitario y de promocion...................... 111
CAPITULO IV .ttt ettt bttt ettt ettt s st e e s 112

4.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.......cuuiiiiiii ciiiiee e sien e 112

g @) [od 013 o] g 1= PP 112
= Too ) 0= g To F= Vo o] T PP 113
RESUMEN. ...ttt e et e e e e ettt e e e e s sttt e eeeeaaaseeaeeeeeaansstsaeeaeeeassreeneaeaans 114

SUMMARY ittt e ettt e e e ettt e e e e e h bttt e e e e bt e e e e e e e e ee e e e nn e eas 115

BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt et te ettt ae e, 116

Xl



INDICE DE ANEXOS

No.

01
02
03
04
05
06
07
08

Titulo Pag.
INEC Canton Riobamba............coooviiiiiiiiiii e 118
INEC CantOn PeNIPE.......uuiiieieiieeeeieieeeee ettt s e e e e e e e e eaeeeeeaenenes 122
ENCUESTA PIlOTO ... 126
Encuesta Investigacion de Mercado .............cceeeeiiiiiiiieeeeeiieeneeeeeeiiiiins 128
Proforma Spot PUBIICItArio ...........cooiiiiiiiiiiiii e 128
Publicidad PersuasiVa...........c.uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie et 132
Publicidad Informativa.............oooooiiiiiiii e 135
Publicidad GrafiCa.........coooooeiiiii e 136

INDICE DE TABLAS

No.

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
11

Titulo Pag.

Analisis del medio Interno — Talento HUMano..............ccc.coevevveeenenn. 19
Andlisis del medio Interno — ProducCion.............cocceiiiiiiiine e, 21
Andlisis del Medio Interno — Administracion y Comercializacion......... 23
Analisis del Medio Interno — FINANCIEro...........coovvviviiine e 25
Matriz de perfil estratégico INterNO..........coovvii it e, 27
Analisis del Macro Entorno — Factor ECONOMICO.............ccvvvviveennnne. 32
Andlisis del Macro Entorno Factor Politico — Legal...................oen. 35
Analisis del Macro Entorno Factor Socio — Cultural.......................... 36
Analisis del Macro Entorno TecnoldgiCo..........c.oeoveiiiiiii i, 38
ANalisis del MIiCro ENtOrNO.......c.uiv it e e e 39
Matriz de perfil estratégico exXternO..........c..vvviiieiie i 41

Xl



12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

Variables definitivas para la matriz FODA..........cccoiiiii i 44

MatriZ FODA . ... e e e e e e e e e 45
Universo considerado para la investigacion...............cocooviviiieeenn. 50
Nivel de ocurrencia y la dispersion de datos.............cooveviiiiiinniennnn. 51
Tabulacion pregunta NO OL..........oeii i e e 54
Tabulacion pregunta NO 02..........ouiii it e 56
Tabulacion pregunta NO 03........iiii i e e 58
Tabulacion pregunta NO O4 ...t e 59
Tabulacion pregunta NO 05........uieii i e 60
Tabulacion pregunta NO 06..........o.viiiii i e e 62
Tabulacion pregunta NO O7......co.vieiii i e e 63
Tabulacion pregunta NO 08..........ciiiiii i e 65
Plan de Medios de Television Primer MesS..........cc.cooviiiiiiniiinenennn. 79
Plan de Medios de Television Segundo MesS...........c.covviviiiiiiiennnns 79
Plan de Medios de Television Tercer Mes............ocoveviiiniininninnn, 80
Plan de Medios de Television Cuarto Mes.............cooeviiviiiiiiiniinnnnns 80
Plan de Medios Radio Primer Mes.........coooviii i e 83
Plan de Medios Radio Segundo Mes..........coooiiiiiiiii i, 83
Plan de Medios Radio Tercer Mes..........ocovveiii i e 84
Plan de Medios Radio Cuarto Mes..........ccoovviiiiiiiii i e, 84
Plan de Medios Periddico Primer Mes..........ccccooviiii i, 87
Plan de Medios Peridédico Segundo MesS............cooviiiiiiiiiiini i, 87
Plan de Medios Periddico Tercer MeS.........ccouveveiieeiiiiiiie i 88
Plan de Medios Periddico Cuarto MesS..........coovviiiiiiiiiiiiiie e 88
Plan de Medios AfiCheS. ... e, 90
Plan de Medios THPLCOS. .. ....ie ittt e e e e e eeeea s 92
Plan de Medios Hoja Volante.......... ..o 94
Plan de Medios Pagina Web..........co v e, 97
Plan de Medios Valla Publicitaria.............ccoooii i, 99
Plan de Medios Publicidad MOVil..............cooiiiiiiiiii e, 101

Xl



INDICE DE GRAFICOS

No. Titulo Pag.
01 Fortalezas y Debilidades. ..o 29
02 INFIACION. .. et 33
03 Tasa de INTEreS aCtIVA. .........ov ittt e e e 33
04 Salario DASICO......coi 34
05 CaANASEA BASICA. .. ... v et 34
06 DESEMPIEO. .. e e e s 37
07 Oportunidades ¥ AMENAZAS. .. ... .ov ettt e et e eeens 42
08 Tabulacion pregunta NO OL..........iiiiii i e e 55
09 Tabulacion pregunta NO 02..........oiiiiieie e e e 56
10 Tabulacion pregunta NO 03..... ..o e e 57
11 Tabulacion pregunta NO O4..........oi i e e 59
12 Tabulacion pregunta NO 05..... ..o e e e 61
13 Tabulacion pregunta NO 06..........oooinieiii i e e e 62
14 Tabulacion pregunta NO O7..........oeiiiii e e e 64
15 Tabulacion pregunta NO 08..........ooiiieiie e e e 65

XIv



INDICE DE FIGURAS

No.

01
02
03
04
05
06
07
08
09

Titulo Pag.
Logotipo Actual Calzado ViINICIO..........cooeiiiiiiiiiiiiiiieee e 4
Logotipo Propuesto Calzado VINICIO .........c.uuvuviviiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeiis 74
DISEM0 PrENSA ....eeiiiiiiiiiiee et e e e e e ee e e aeaeees 86
DiSefio del AfICHE ... 91
D J1ST=T Lo T I 1 €[ o PP PRUPPTRR 93
Disefio HOJa VOIANTE ...... ..o 95
Disefio PAGINAWED ......uuiiiiiiiiii e 98
Disefio Valla PUDIICItaria ..o 100
Disefio Publicidad MOVIl .............coooiiiiiiiiiiieeeee e 102

XV



INTRODUCCION

En la actualidad cuando hablamos de un plan de publicidad y promocion para la
cooperativa de calzado Penipe, no solo nos enfocamos a una investigacion de
mercado, también debemos de tomar muy en cuenta los factores mas importantes
gue le rodean a la cooperativa para que su desarrollo sea exitoso esto depende de

una buena administracion.

Hoy en dia el Cooperativismo es el movimiento socioeconomico mas grande de la
humanidad; por ende, la Economia Solidaria es el sistema econdmico, social, politico
y cultural del Ecuador, ha permitido mejorar el nivel de vida de millones de personas
fundamentalmente de la clase media y baja, implementado en ellas los valores y

principios de la solidaridad, equidad vy justicia.

La Cooperativa de Producciéon Industrial del Calzado tiene la responsabilidad de
responder por la calidad de servicios; de construir una nueva realidad con la que se
rompe el paradigma en el cual se busca integrar a las personas con capacidades
especiales al mundo laboral; la alianza de estas personas se comprometen crear una
cultura solidaria, de desarrollo econdmico justo y equitativo de la sociedad y el pleno

goce de los derechos humanos.

Con la elaboracion de este plan de publicidad y promocién para la cooperativa de
produccién del calzado Penipe, se direcciona en realizar un andlisis del medio interno
como externo, el cual nos ayude a dar varios lineamientos y estrategias para la toma
de decisiones que influyan a mejorar el posicionamiento en el mercado generando

asi verdaderas ventajas competitivas.

Los diferentes pensamientos expuestos en esta tesis son el reflejo de las
investigaciones realizadas en fuentes primarias y secundarias de diferentes autores y

al mismo tiempo con un trabajo de campo.
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CAPITULO |

1. GENERALIDADES INSTITUCIONALES

1.1. RESENA HISTORICA

La creacion de la cooperativa industrial del calzado Vinicio comienza en el afio
de 1990 todo esto gracias al convenio que lo realiza el Padre Jaime Alvarez
Benjumea parroco del cantdbn Penipe con los sefiores lItalianos del monte

Granado esta organizacion a la cabeza del Padre Vinicio Albanese.

En el transcurso de un afio se consiguio que toda la maquinaria sea donada a
“CEBYCAM-CES”, mientras que en el cantén Penipe comenzd a construir la
infraestructura y el espacio fisico donde se va a instalar toda la maquinaria para

la fabrica.

A inicios de 1992 se reunen 35 Jovenes del canton Penipe con Capacidades
Especiales e inician su capacitacion en todo lo relacionado a la fabricacion del
calzado, esta capacitacion se la realiza en el SECAP y tiene una duracion de 9

meses.

En julio del mismo afio llegan 6 contenedores con la maquinaria y material
donado para trabajar por dos afos, al igual que los disefios viene desde Italia. Es
asi que un suefio que parecia imposible se convierte en realidad un 10 de Agosto
de 1992.

La fabrica de produccion lleva el nombre de CALZADO VINICIO en homenaje y

agradecimiento al gestor y mentalizador de esta obra Padre Vinicio Albanese.

La creacion de calzado Vinicio busca la insercibn de personas con
discapacidades especiales al mundo laboral y no sean una carga para la

sociedad sino entes productivos.



1.2. IDENTIFICACION Y UBICACION

La Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado Penipe — CALZADO

VINICIO, esta ubicada en el Cantén Penipe, Provincia de Chimborazo.

Forma parte de los diversos grupos de trabajo que en el campo laboral fueron
creados por iniciativa del Centro de Desarrollo Humano en Cultura y Economia
Solidaria “CEBYCAM-CES”, institucion sin fines de lucro que desarrolla sus

actividades basadas en la filosofia de Cultura y Economia Solidaria.

1.3.REGIMEN JURIDICO Y FECHA DE REGISTRO

Cooperativa de produccion industrial de calzado , Creada segun Acuerdo
Ministerial 2368, del Ministerio de Bienestar Social, hoy el MIES, de fecha 26 de
diciembre de 1995.

1.4. DIRECCION

SEDE: FABRICA DE CALZADO “VINICIO”
Avda. Amazonas s/n y via a Bafios
Penipe, Ecuador

POSTAL: Apartado Postal 06-01-1401

Riobamba, Ecuador

TELEFONO: 032 —907 113
FAX: 032 — 907 241
EMAIL: viniciocalzadopenipe@yahoo.es




1.5. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

COOPERATIVA DE PRODUCCION INDUSTRIAL DEL CALZADO PE NIPE
ESTRUCTURA ORGANICA

ASAMBLEA GENERAL | 1
5
CEBYCAM-CICA
CONSEJO DE CONSEJO DE
ADMINISTRACION 1 VIGILANCIA 1
COMISION DE 2| PRESIDENCA | 1
EDUCACION
COM. DE ASUN- 2| GERENCIA | 2
TOS SOCIALES
5 ASESORIA
EXTERNA
SECRETARIA 3

|DPTO.ADMINISTRATIVO| 3 | DPTO. PRODUCCION | 4

GENERALESl |CONTABILIDAD| | VENTAS TROQUELADOl | APARADO | |FORMADO| |MANOVIA| DE CALIDADl

CUADRO DE REFERENCIAS:

NIVELES

1. Directivo

2. Ejecutivo

3. Administrativo
4. Operacional
5. Asesor
Fuente: Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011




1.6. LOGOTIPO Y SLOGAN

Figura No 01 Logotipo Actual Calzado Vinicio

—

e

Fuente: Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

SLOGAN: “Tan cémodos como lo natural”

1.7.NOMBRE DEL REPRESENTANTE LEGAL

Lcda. Gardefia Dominguez Tixi - GERENTE

1.8. NATURALEZA, OBJETIVO Y FINALIDADES

1.8.1. Naturaleza

Es una Institucion sin finalidades de lucro.

1.8.2. Objetivos

a) Ofrecer, mediante el trabajo comun, mejores condiciones de vida de las
personas con y sin discapacidad y sus familias.

b) Crear fuentes de trabajo que permitan integrar a los socios y a la colectividad
con actividades que se realizan en la Cooperativa de manera adecuada,
favorable y oportuna

c) Desarrollar una fuerza organizativa entre los cooperados y otros sectores de la
poblacion, para dar un buen aporte a la colectividad, como ejemplo para otros

grupos y las nuevas generaciones.



d) Procurar contribuir al desarrollo de Penipe y la zona, a través de todos los
medios licitos y posibles, con el apoyo de instituciones publicas y privadas del

Canton, la provincia y mas sectores a nivel interno o externo del pais.

1.8.3. Finalidades

a) Demostrar en la practica el modelo alternativo de una empresa social, basada

en la cultura y economia solidaria

b) Proporcionar un trabajo digno a las personas con y sin discapacidad.
c) Mejorar las condiciones de vida de los socios y la poblacion en general.

d) Producir un zapato de calidad, que tenga acogida en el mercado tanto nacional

como internacional

1.9. MISION

La Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” somos una
organizacion social, que integramos laboral y socialmente a personas con y sin
discapacidad, valorando sus potencialidades y fortaleciendo la autoestima,
mediante la produccion de un calzado de calidad y competitividad, basada en el

principio de Cultura y Economia Solidaria , con cobertura local y nacional.

1.10. VISION

Ser una empresa lider en la producciéon y comercializacion del calzado; con
calidad, variedad y bajos precios en sus productos. Siempre buscando satisfacer
al cliente y aplicando estrategias innovadoras para posicionar la marca Calzado

Vinicio en el mercado Ecuatoriano.



1.11. ESTRUCTURA

La estructura de la Cooperativa de Calzado “Vinicio” esta constituida por dos

niveles: Directivo y Administrativo.

1.11.1. Nivel Directivo

* Asamblea General

» Consejo de Administracion es el organismo encargado de la planificacion,
direccion, control y evaluacién, nombrando entre sus miembros un Presidente,
Secretario y Vocal Principal.

» Consejo de Vigilancia

* Comision de Asuntos Sociales

1.11.2. Nivel Administrativo

Esta a cargo del Gerente y Contadora, quienes son nombrados por el Consejo de

Administracion.

1.12. FILOSOFIA INSTITUCIONAL

La experiencia de desarrollo socioeconémico llevada a cabo en Penipe ha dejado
lecciones exitosas que basan su accionar en la filosofia de Cultura y Economia

Solidaria . La urgencia de trabajar sobre los valores y principios de cultura y
economia solidaria surge de la constatacion de que la pobreza crece y se
profundiza después de tantas décadas de intervenciones institucionales dirigidas
a mejorar las condiciones de vida y produccion de la poblacién en condiciones de

pobreza.

En la solidaridad el sujeto de la accion es el hombre no el capital. Se busca que

se enriquezca la comunidad y no los duefios del capital. Es la corriente eléctrica
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qgue conecta entre si a los miembros de la comunidad y a las generaciones que
se suceden. Es una comunidad terapéutica, en la que se desarrollan las
potencialidades para una vida independiente y normalizada. Es el reemplazo de
la caridad y el asistencialismo, con la rehabilitacién, el trabajo, la produccion, la
vivienda, que alimentan un proceso social y econémico Unico e interrelacionado

que desembocan en el mismo caudal: la cultura de la solidaridad.

No es sino un replanteamiento de la organizacién economica en forma paralela al
fortalecimiento de los deberes y derechos individuales y colectivos de la
ciudadania. Es la valorizacién de las potencialidades productivas loc ales,
mediante la incorporaciéon de encadenamientos productivos que generen valor
agregado en la propia zona; el desarrollo del capital humano  mediante el
fortalecimiento de la autoestima y la cultura de los pueblos; y el desarrollo de la
solidaridad de los grupos humanos, para lograr el desarrollo equitativo y

sustentable.

El compromiso esta en reconocer y fortalecer las capacidades propias de la
comunidad. Valorar todas sus posibilidades para emprender un largo proceso de
desarrollo. Producir eficiente y rentablemente , para construir una sociedad con
menos pobreza y mas solidaria. EI compromiso se expresa, también, en los
auspiciantes en tanto se espera que se organicen y reproduzcan en su lugar de

origen el sentido comunitario de la solidaridad.

La Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado tiene la responsabilidad de
responder por la calidad de los servicios ; de construir una nueva realidad con
la que se rompe otro equivoco: aquel que intenta adaptar al discapacitado a
una realidad de hombres sin discapacidades; la alianza de personas en
busca de crear una cultura solidaria, el desarrollo econdmico justo y equitativo de
la sociedad y el pleno goce de los derechos humanos



El respeto se basa en el reconocimiento de que en la debilidad esta el punto de
partida del drama y de la esperanza. Propiciar un aire sereno, como Si se
hubiese logrado despejar toda la violencia y la opresion que se respira en lugares
donde el drama humano es extremo. Creando las condiciones que les permitan

forjar una propia normalidad, con igualdad de oportunidades.

1.13. EXPERIENCIAY ACTIVIDADES

A partir del afio 1992, la Fabrica ha contado con la asesoria y capacitacion de

personal italiano y ecuatoriano.

Frecuentemente se realizan cursos y eventos de capacitacion dirigidos al
personal técnico y administrativo para estar actualizados en cuanto al mercado

nacional e internacional.

La diversidad de modelos nos ha permitido llegar a todo tipo de clientes, es asi
que en la época escolar tanto de la Sierra como de la Costa nuestra prioridad
son los centros educativos. Ademas, hemos mantenido convenios con diferentes
instituciones, luego de concursar en licitaciones, y gracias a la calidad de nuestro
producto y al cumplimiento en nuestro compromiso, se ha renovado los pedidos

afno tras afo.

Contamos en Penipe con un Almacén que atiende los 6 dias de la semana (de

domingo a viernes).

La Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado posee una infraestructura
basica tanto fisica como de equipamiento y de personal que es responsable de la
coordinacion y ejecucién de programas para llevar adelante la produccion del
calzado, la comercializacidén y el mejoramiento continuo de nuestro producto.



1.14. CAPACITACION DEL PERSONAL

Las instituciones progresan basandose en el desarrollo y capacitacion de su
personal como ente dindmico de todo proceso productivo, es asi que la
Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” como institucion de
ayuda social, enfatizamos esta necesidad de mejora, para lo cual nuestros
principales directivos y en coordinacion con la direccion ejecutiva de la Institucion
nacleo CEBYCAM-CES, hemos ejecutado programas de capacitacion en

diferentes areas como:

Cooperativismo

Mejoramiento y calidad continGia
Relaciones humanas

Seguridad industrial

Contabilidad general

O 0o oo o o

Otros

1.15. LOGROS ALCANZADOS

b)

Los principales resultados alcanzados gracias al proyecto son:

El fomento de la insercidn laboral y social de personas con y sin discapacidad
tanto del cantén Penipe como de sus alrededores y de diferentes provincias
del pais, reduciéndose asi el porcentaje de desempleo y subempleo
promoviendo la igualdad de los derechos al trabajo y a una vida digna como
seres humanos mediante el aprovechamiento de sus capacidades sin mirar
sus limitaciones. Esto es 22 puestos fijos de trabajo, de los cuales 8
corresponden a personas con discapacidad fisica.

Generacion de plazas de trabajo ocasional en las temporadas altas de
produccion, esto es previo a la apertura de clases en la Costa y Sierra,
beneficiando a un nimero que varia entre 25 a 35 personas del sector que
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d)

9)

h)

han sido adiestradas en las diferentes fases del proceso de produccion,
incluyendo el trabajo a destajo para el cosido a mano del calzado.

Hemos demostrado la capacidad y desempefio de las personas que sufren
algun tipo de discapacidad, mediante la destreza de sus miembros habiles,
gue les permite desempefiarse en las diferentes fases del proceso productivo,
devolviéndoles la dignidad como seres humanos.

Hemos lanzado al mercado un producto de alta calidad, que puede competir
con los grandes productores de calzado en el ambito nacional con la
particularidad que nos identifica como es la utilizacion de mano de obra
nacional y especial por el tipo de personas que laboran en esta institucion, que
a mas de cuidar y cumplir los niveles de calidad, se constituye nuestra mayor
utilidad el mantener estos puestos de trabajo

Tenemos un espacio seguro de ventas por los estandares de la calidad que
representa CALZADO VINICIO Hemos logrado fabricar un producto de calidad
para satisfacer necesidades de nuestros consumidores.

Estamos proyectandonos a un mercado internacional de ventas, esto es
mediante la fabricacién de un tipo exclusivo de calzado con calidad y disefio
para el mercado europeo

Hemos difundido y aplicado la filosofia de la Cultura y Economia solidaria
como una alternativa de equidad para construir una sociedad mas justa
elevando los méas sagrados derechos del ser humano como el respeto y el
derecho a una vida digna.

Hemos generado nexos de apoyo y trabajo con instituciones a nivel nacional e
internacional. En el pais, ha sido fundamental los nexos con las instituciones
educativas particulares y religiosas, ONG’s, empresas de produccién y otras
instituciones que se han constituido en clientes y proveedores
respectivamente; en el &mbito internacional vale la pena destacar el vinculo de
apoyo al trabajo desde Italia por Comunidad Internacional de Capodarco,
institucion que ha proporcionado el financiamiento inicial para el

funcionamiento de este proyecto de trabajo y vida comunitaria.
10



1.16. LINEAS DE PRODUCCION

El zapato caracteristico de nuestra Fabrica es de tipo tubular, mocasin y botin,

gue tiene las siguientes caracteristicas:

* 100% cuero natural: tipo softy natural calibre 1.8 — 2 mm.
« Elaborado con materiales importados

* Tecnologia y disefios italianos

* Plantas antideslizantes en TR

e Suaves, comodas y durables.

* Anatomico

e Tallasdela 25ala 44

Contamos ademas con diversas alternativas, segun la exigencia y gusto de

nuestros clientes:

* 12 modelos y disefios (segun catalogo)

* Forma de cosido

» Hilos: blanco, café o negro

e Cordones: de algodon o cuero

* Plantas: casuales o gruesas

» Colores y tipos de cuero: graso, nobuck, engrasado
» QOjales, ganchos o cordoneras

* Acolchado en el contorno del tobillo

» Plantilla ortopédica

Nuestro calzado le ofrece como garantia un afio de duracién en uso escolar, por

su durabilidad, suavidad y comodidad.

El zapato se comercializa en cajas de carton plastificadas, resistentes a la

humedad, que identifican tallas, modelo y color.
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1.17. CAPACIDAD INSTALADA

La Cooperativa de Produccion Industrial produce:
e 120 pares en 8 horas laborables.

La produccion en la Fabrica se realiza mediante 6rdenes de produccion de

clientes y para cubrir la demanda en nuestro propio Almacén.

1.18. EL PROCESO DE ELABORACION DEL CALZADO

Para el cumplimiento de nuestros objetivos, en la Cooperativa realizamos las

siguientes actividades:

1.18.1. Adquisicion de Materias Primas y Materiales

En la Cooperativa contamos con un selecto grupo de proveedores, los mismos
que han probado la calidad de los productos, toda vez que de eso depende el
calzado que elaboramos, nuestra politica general rige que para las adquisiciones,
debemos contar por lo menos con 3 alternativas de compra a fin de seleccionar
el proveedor mas positivo que brinde los mejores beneficios en cuanto a calidad

y precios.

1.18.2. Elaboracion del Calzado
El proceso de produccién comprende las siguientes fases:
1. TROQUELADO

Consiste en el corte del zapato en sus diferentes piezas, que en el caso particular
de nuestra Cooperativa, se lo realiza utilizando las mejores materias primas como

es el cuero 100% natural y el corte para calzado tubular.
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2.  APARADO

Se cumple con el perfeccionamiento y union de las diferentes piezas que

conforman el calzado, esto es, mediante:

- Destallado de las diferentes piezas que conforman el calzado, es decir

rebajado del calibre del cuero para la unién de las piezas
- Pegado, se da una leve mano de pega para la unién de las piezas

- Tinturado, se tifien los contornos de los cortes a fin de emparejar el color del

zapato

- Cosido y ribeteado, en esta fase se aprecia la destreza de las personas que
maniobran las maquinas de costura, ya que las costuras vistas constituyen el

adorno de los zapatos, que a la vez unen definitivamente el calzado

- Cosido a mano del calzado, en esta fase el papel que desempefian las
personas con discapacidad fisica es muy importante, toda vez que de ellos
depende el fluido del proceso, su habilidad es impresionante, existen personas
gue han desarrollado estas destrezas llegando a coser hasta 35 pares de

zapatos en 8 horas de labores.
3. ENFORMADO

Una vez que el zapato ha sido cosido a mano pasa a ser procesado a una
temperatura que superior a los 120° en la formadora eléctrica la misma que le da
la forma del calzado que llega hasta la fase del cosido a mano en cada una de las

series para cumplir los pedidos. Estas series van desde el N° 27 al N° 44
4. MANOVIA

Continuando con el proceso de produccién, el calzado es puesto en horma,

humedecido y estirado en un horno hidraulico que emite calor y vapor, con el
13



objeto de darle al cuero ciertas caracteristicas de suavidad y estiramiento que al
ser usado por el consumidor final podra sentir la suavidad y comodidad. Se debe
destacar que nuestro producto es pegado y cosido a la planta, lo que garantiza su

duracién y comodidad.
5. ACABADOS

En esta fase al calzado se le pone la plantilla interna, con el respectivo soporte
gue le da la caracteristica de un zapato ortopédico que cuida la salud del pie,
ademas es sellado con la marca que nos identifica VINICIO, para finalmente

pasar a la fase de control de calidad.
6. CONTROL DE CALIDAD

El calzado es rigurosamente revisado, aqui se detectan las fallas que a simple
vista serian imperceptibles para cualquier persona que no conoce de los
estandares de calidad que debe cumplir un zapato de calidad, y es asi que la
deteccion de fallas minimas hace que el zapato sea clasificado como clase B, el
mismo que sera vendido a un menor costo, mas el calzado que cumple los
estandares de calidad pasa a ser encajado y etiquetado para la entrega de los

pedidos a los diferentes clientes de nuestra institucion.
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1.19. DISTRIBUCION DE PLANTA
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Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011
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1.20. FLUJOGRAMA DE PROCESOS
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Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011
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CAPITULO I

2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

2.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

La Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO
VINICIO es una empresa dedicada a la creacion de calzado que se encuentra
ubicada en el cantdn Penipe-Provincia del Chimborazo, la cual fue constituida en
agosto de 1992 para elaborar productos basados especificamente en la
utilizacion del cuero brindando ocupacidbn a personas con capacidades

especiales, asi como también a jovenes nativos del lugar.

Para lo cual hemos visto conveniente hacer el diagnostico de la empresa con una

herramienta muy eficaz como es el Andlisis FODA
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2.2. ANALISIS F.O.D.A.

La herramienta de andlisis estratégico FODA nos ofrece datos de salida para
conocer la situacion real en que se encuentra la empresa, asi como el riesgo y
oportunidades que existen en el mercado y que afectan directamente al

funcionamiento del negocio.

Detalle de cada uno de los componentes del analisis FODA

Componentes internos de la organizacion

Fortalezas: describen los recursos y las destrezas que ha adquirido la empresa,

¢En qué nos diferenciamos de la competencia?, ¢ Qué sabemos hacer mejor?

Debilidades: describen los factores en los cuales poseemos una posicion

desfavorable respecto a la competencia.

Componentes externos a la organizacion

Oportunidades: describen los posibles mercados, nichos de negocio que estan
a la vista de todos, pero si no son reconocidas a tiempo se convierten en una

desventaja competitiva.

Amenazas: describen los factores que pueden poner en peligro la supervivencia
de la organizacion, si dichas amenazas son reconocidas a tiempo pueden

aludidas o convertidas en oportunidades.

Una vez descrito las amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades de la
organizacion podemos construir la Matriz FODA, matriz que nos permite

visualizar y resumir la situacion actual de la empresa.
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2.2.1. ANALISIS DEL MEDIO INTERNO

Dentro de este analisis hemos tomado en cuenta los departamentos claves para

la elaboracion y comercializacion del calzado como son:

» Talento Humano
* Produccién
e Administracion y Comercializacion

* Financiero

2.2.1.1. Talento Humano

En el andlisis de este departamento tomaremos en cuenta los siguientes

aspectos:
[0 Experiencia Laboral
[0 Trabajo en Equipo
[0 Sentido de Pertenencia
[0 Seguridad Laboral
0 Motivacion y Capacitacion
[0 Actividades Sociales
Tabla No 01
Andlisis del Medio Interno — Talento Humano
Fortalezas Debilidades Impacto
COD. | Factores o Variables
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
TH1 ] Experiencia Laboral X X
TH2 ] Trabajo en Equipo X X
TH3 ] Sentido de pertenencia X X
TH4 | Seguridad Laboral X X
TH5 ] Capacitacion X X
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TH6 | Actividades Sociales X X

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

2.2.1.1.1. Fortalezas

TH1 — Experiencia Laboral.- este factor se considero como fortaleza ya que los
colaboradores de la cooperativa industrial posee una gran experiencia a traves

de los afios de existencia de la misma, en la confeccién de calzado.

TH2 — Trabajo en Equipo.- en Calzado Vinicio unos de los factores mas
relevantes que tienen los trabajadores es el trabajo en equipo lo que manifiesta

un buen clima organizacional.

TH3 — Sentido de Pertenencia.- todo el personal de la cooperativa industrial
reconocen que todas las herramientas y maquinarias que poseen son propiedad

de cada uno de ellos y si no cuidan de ellas ponen en riesgo la produccion.

TH6 — Actividades Sociales.- realizan actividades de integracion para aumentar

el valor de compafierismo lo que beneficia a la institucion.

2.2.1.1.2. Debilidades

TH4 — Seguridad Laboral.- los colaboradores de la cooperativa industrial no
poseen uniformes y accesorios adecuados para la produccion lo cual puede

causar grandes riesgos para el trabajador.

TH5 — Capacitacion.- la falta de capacitacion es una problematica en los
procesos y cada vez que van a realizar un producto nuevo para el mercado para
lo que hemos considerado como una debilidad.
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2.2.1.2. Produccion

Para el analisis de este factor vamos a tomar en consideracion los siguientes

aspectos mas relevantes que son:

Materia Prima

* Costos

* Magquinaria y Equipos
» Distribucion

» Capacidad Instalada

* Inversion Tecnolégica

Tabla No 02
Analisis del Medio Interno — Produccion
Fortalezas Debilidades Impacto
COD. | Factores o Variables
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

P01 | Materia Prima X X

P02 | Manual de Funciones X X
P03 | Maquinaria y Equipos X X
P04 | Distribucion de la Planta X X
P05 | Capacidad Instalada X X
P06 [ Inversion Tecnolégica X X

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

2.2.1.2.1. Fortalezas

P01 — Materia Prima.- para las adquisiciones del material la cooperativa de

produccién, debe contar por lo menos con 3 alternativas de compra a fin de
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seleccionar el proveedor mas positivo que brinde los mejores beneficios en

cuanto a calidad y precios.

P03 — Maquinaria Equipos.- la empresa hace uso de equipos donados por la

Republica Italiana la cual ha generado un ahorro en la adquisicion de maquinaria.

P04 — Distribucion.- la cooperativa de produccion posee un amplio terreno con
adecuadas instalaciones lo que permite un desarrollo normal de la produccién
ademas cuenta con un almacén en el cual hace una venta directa con los

clientes.

P05 — Capacidad Instalada.- la cooperativa realiza su produccion de acuerdo a
ordenes de pedido a diferentes lugares de nuestro pais y ademas produce para

satisfacer la demanda en su almacén propio.

2.2.1.2.2. Debilidades

P02 — Manual de Funciones.- Calzado Vinicio no cuenta con un manual que
identifique cada una de las funciones y responsabilidades que poseen los

colaboradores lo que perjudica a la produccion.

P06 — Inversion Tecnologia.- la organizacion no posee tecnologia de ultima
generacion lo cual imposibilita a una adecuada competencia con el mercado

tanto local y nacional.

2.2.1.3. Administracién y Comercializacion

En estas dos actividades fundamentales de la cooperativa de produccion hemos

tomado en cuenta los siguientes factores:

* Planes Estratégicos

» Capacidad de Liderazgo
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e Misiény Vision

e Competitividad

* Informacion y Comunicacion
* Normatividad

* Responsabilidad Social

» Servicio al Cliente

* Merchandising

* Promocion y Publicidad

* Canales de Distribuciéon

Tabla No 03
Andlisis del Medio Interno — Administracién y Comer cializacién
Fortalezas Debilidades Impacto
COD. | Factores o Variables
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

ACO01 | Planes Estratégicos X X
ACO02 | Capacidad de Liderazgo X X
ACO03 | Mision y Visién X X
ACO04 | Competitividad X X
ACO05 | Normatividad X X
ACO06 | Responsabilidad Social X X
ACO07 | Servicio al Cliente X X
ACO08 | Merchandising X X
ACO09 | Promocion y Publicidad X X
AC10 | Canales de Distribucion X X
AC11 | Posicionamiento X X

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011
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2.2.1.3.1. Fortalezas.

ACO02- Capacidad y Liderazgo.- La cooperativa de producciéon cuenta con un
personal capaz de asumir riegos y retos para alcanzar metas propuestas para

mejorar la competitividad en el mercado.

ACO03- Misiéon y Vision .- la organizacion tiene bien definido que quiere lograr y

alcanzar y como lo va a alcanzar.

ACO06- Responsabilidad Social.- una de las caracteristicas que se destacan en
la cooperativa de produccion es la responsabilidad social con la que se manejan,

ya que este es un factor primordial dentro del desenvolvimiento.

ACO7- Servicio al Cliente.- es un factor indispensable que debe poseer la
organizacion para que los clientes se lleven una buena imagen de los productos

se estan ofertando al mercado local y nacional.

2.2.1.3.2. Debilidades.

ACO1- Planes Estratégicos.- la cooperativa de produccion industrial no posee

los lineamientos necesarios lo que produce una disminucion en la productividad.

AC04- Competencia.- la organizacion al no ser competitiva no logra

posicionarse en el mercado lo que conlleva a una disminucién de sus ventas.

ACO05- Normatividad.- la cooperativa de produccién al no poseer una
normatividad, provoca que el personal no tenga un documento en que guiarse
para realizar sus labores.

ACO08-Merchandising.- Calzado Vinicio al no poseer un Merchandising causa
gue los clientes no se interesen de una manera adecuada en los productos que

se encuentra en exhibicion para la venta.
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ACO09- Promocion y Publicidad.- la falta de este factor hace que se tenga un
desconocimiento elevado sobre la organizacion y lo que esta fabrica para le

venta en el mercado lo cual disminuye los ingresos de la organizacion.

AC10- Canales de Distribucion.- en la cooperativa de produccion los canales
de distribucion se lo hacen a mayoristas lo cual no nos permite tener un contacto
directo con nuestros clientes.

AC11- Posicionamiento.- es una gran debilidad que se encuentra en la

empresa ya que esto afecta directamente a las ventas.

2.2.1.4. Financiero

En esta actividad de la cooperativa de produccion hemos tomado en cuenta
aspectos fundamentales en lo financiero como son:

Financiamiento

* Liquidez

* Rentabilidad

» Automatizacion Contable

» Costos de produccion

Tabla No 04
Analisis del Medio Interno — Financiero

Fortalezas Debilidades Impacto

COD. | Factores o Variables
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

FO1 JFinanciamiento X X
FO02 |Liquidez
FO3 | Rentabilidad X X
F04 | Automatizacion Contable X X

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011
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2.2.1.4.1. Fortalezas

FO1- Financiamiento.- la cooperativa de produccion posee una buena
calificacion para el endeudamiento ya que le garantizan organizaciones

nacionales e internacionales.

FO2 - Liquidez .- Calzado Vinicio tiene la suficiente solvencia para afrontar

obligaciones contraidas con terceros.

FO3 — Rentabilidad.- la organizacién genera suficientes beneficios para la
manutencién de la empresa.

2.2.1.4.2. Debilidades

FO4 — Automatizacion Contable.- la empresa no cuenta con un debido sistema
en el cual registren todos los movimientos contables lo cual puede ser perjudicial

para el funcionamiento de la misma.
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2.2.1.5. Matriz del Perfil Estratégico Interno

Tabla No 05
Matriz del Perfil Estratégico Interno
cobD FACTOR GRAN DEBILIDAD | EQUILIBRIO | FORTALEZA | GRAN FORTALEZA
DEBILIDAD
TH1 Experiencia Laboral X
TH2 Trabajo en Equipo X
TH3 Sentido de pertenencia X
TH4 Seguridad Laboral X
TH5 Capacitacion X
TH6 Actividades Sociales X
PO1 Materia Prima X
P02 Manual de Funciones
P03 Maquinaria y Equipos X
P04 Distribucion de la Planta X
P05 Capacidad Instalada X
PO6 Inversion Tecnologica X
AC01 |Planes Estratégicos X
AC02 |Capacidad de Liderazgo X
AC03 | Mision y Vision X
AC04 |Competitividad X
AC05 |Normatividad X
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GRAN
cobD FACTOR DEBILIDAD DEBILIDAD | EQUILIBRIO | FORTALEZA | GRAN FORTALEZA
AC06 |Responsabilidad Social X
ACO07 Servicio al Cliente X
AC08 |Merchandising X
AC09 |Promociény Publicidad X
AC10 [Canales de Distribucion X
AC11 Posicionamiento X
FO1 Financiamiento X
FO2 Liquidez X
FO3 Rentabilidad X
FO4 Automatizaciéon Contable X
SUMAN 2 0 16 3 5
PORCENTAJE 8% 0 62% 11% 19

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011
Simbologia:
TH= Talento Humano
P= Produccion
AC= Administracion y Comercializacion

F= Financiero
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Para un mejor entendimiento se plasmara el analisis del medio interno en un

grafico:

Grafico No 01
Fortalezas y Debilidades

B GRAN DEBILIDAD m DEBILIDAD m EQUILIBRIO
W FORTALEZA B GRAN FORTALEZA

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

Como podemos observar en el grafico No 01 la Cooperativa de produccion

industrial presenta un equilibrio del 62% en sus actividades como son:

Experiencia Laboral
Seguridad Laboral
Capacitacion
Actividades Sociales
Distribucién de la Planta
Capacidad Instalada

Inversion Tecnoldgica

D N N N N N N R N

Planes Estratégicos
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Capacidad de Liderazgo
Competitividad
Normatividad
Merchandising

Canales de Distribucion
Liquidez

Rentabilidad
Automatizacion Contable

AN NN Y N N NN

Mientras que las grandes fortalezas de la cooperativa alcanzan el 19 % entre

ellas tenemos:

Trabajo en Equipo
Materia Prima
Mision y Vision

Responsabilidad Social

AN N N N

Financiamiento

Seguido del 11% de las fortalezas que posee la institucion en sus actividades que

son.

v Sentido de pertenencia
v" Maquinaria y Equipos
v Servicio al Cliente

Mientras que el 8% corresponde a las grandes debilidades que posee la
cooperativa de produccion industrial que corresponde a los siguientes

parametros:

v Promocién y Publicidad

v" Posicionamiento
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Después de haber realizado el respectivo analisis se ha llegado a constatar que la
cooperativa de Produccion Industrial del Calzado Penipe tiene grandes
debilidades como es el posicionamiento, la promocion y publicidad lo que merma

el crecimiento de la cooperativa en el mercado.

2.2.2. ANALISIS DEL MEDIO EXTERNO

En el andlisis externo de la cooperativa de produccién industrial vamos a detectar
y evaluar acontecimientos y tendencias que suceden en el entorno de la
organizacion, que estan mas alld de su control y que podrian beneficiar o

perjudicarla significativamente.

La razon de hacer un analisis externo es la de detectar oportunidades y
amenazas, de manera que se puedan formular estrategias para aprovechar las
oportunidades, y estrategias para eludir las amenazas o en todo caso, reducir

Sus consecuencias.

2.2.2.1. ANALISIS DEL MACRO - ENTORNO

Para el andlisis del marco entorno vamos a tomar en cuenta todos los factores
gue ocurren a nivel mundial y que la Cooperativa de produccién no puede realizar
nada para un cambio pero influyen de una forma directa para la misma, son los

siguientes:

* Factor Econdmico
* Factor Politico — Legal
e Factor Socio — Cultural

» Factor Tecnoldgico
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2.2.2.1.1. Factor Econdmico

Hace referencia a las fuerzas que afectan la situacion macroeconémica del pais,

es decir, al estado general de la economia, hemos considerado lo siguiente:

v' Tasa de Inflacion
v' Canasta familiar basica
v PIB
v' Tasa activa
v" Sueldo basico
Tabla No 06
Analisis del Macro Entorno - Factor Econdmico
Oportunidades Amenazas Impacto
COD. | Factores o Variables
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
FEO1 | Tasa de Inflacién X X
FEO2 | Canasta Familiar X X
FEO3 | Tasa Interés Activa X X
FEO4 | Sueldo Basico X X

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

2.2.2.1.1.1. Oportunidades

FEO1 — TASA DE INFLACION.- en la actualidad la tasa inflacionaria de nuestro
pais representa una fortaleza para nuestra institucion ya que garantiza que los

precios se mantengan estables.
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Grafico No 02
Inflacién

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - 2011

FEO3 — Tasa de Interés Activa. - representa una oportunidad para nuestra
institucién ya que tiene una tendencia a la baja y facilita el endeudamiento de la
institucion.
Grafico No 03
Tasa de Interés Activa

FECHA VALOR
Enero-21-2011 8.59 %
Diciembre-31-2010 8.68 %
Noviembre-30-2010 .94 %
Octubre-20-2010 2.94 %
Septiembre-30-2010 S9.04 %
Agosto-31-2010 9.04 %
Julio-21-2010 £.99 %
Junio-30-2010 9.02 %
Mayo-31-2010 9.11 %
Abril-30-2010 9.12 %
Marzo-21-2010 9.21 %
Febrero-28-2010 9.10 %
Enero-31-2010 9.13 %
Diciembre-21-200% 9.19 %
Noviembre-30-2003 9.19 %
Octubre-21-2009 9.19 %
Septiembre-20-2003 9.15 %
Agosto-31-200% 9.15 %
Julio-31-z200% 89.22 %
Junio-20-2009 9.24 %
Mayo-31-2009 9.26 %
Abril-30-2009 S9.24 %
Marzo-21-2009 9.24 %
Febrero-z8-200% 9.21 %

Fuente: Banco Central del Ecuador - 2011
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FEO4 — Salario Basico. - el incremento basico que se produjo para el afio 2011
representa una oportunidad para nuestra industria ya que mejora la capacidad

adquisitiva de los ecuatorianos.

Grafico No 04
Salario Basico

Salario Basico 2011 $ 264.00

Fuente: Ministerio de Relaciones Laborales - 2011

2.2.2.1.1.2. Amenazas

FEO2 — Canasta Familiar.- representa una amenaza para nuestra institucion ya
que tiene un costo elevado en relacion al sueldo bésico lo cual disminuye el

poder adquisitivo de productos suplementarios como es el calzado.

Grafico No 05
Canasta Familiar

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - 2011
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2.2.2.1.2. Factor Politico — Legal

Son todas las leyes y reglamentos que influyen de forma directa a nuestra

industria entre las cuales tenemos:

e Cadigo Tributario
* Normas del INEN

Tabla No 07

Andlisis del Macro Entorno Factor Politico — Legal

Oportunidades Amenazas Impacto

COD. | Factores o Variables
Alto | Medio | Bajo J Alto | Medio | Bajo J Alto | Medio | Bajo

PLO1 | Cdadigo Tributario X X
PLO2 | Normas INEN X X

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

2.2.2.1.2.1. Oportunidades

PLO1 — Cddigo Tributario.- para la cooperativa de produccion representa una
oportunidad ya que la empresa puede recibir la devolucion de sus impuestos

mediante la declaracion adecuada ya tiempo de sus ingresos y egresos.

PLO2 — Normas INEN.- representa una oportunidad ya que de esta forma se
regula a la competencia en como elaborar un producto para que las demas

empresas tengas las mismas oportunidades de surgir en el mercado.

2.2.2.1.2.2. Factor Socio — Cultural

Para el andlisis de este factor la cooperativa de produccion industrial ha tomado

en cuenta los siguientes aspectos:
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Desempleo
Clase social

Gustos y preferencias

Tasa de crecimiento poblacional

Tabla No 08
Analisis del Macro Entorno Factor Socio — Cultural

Oportunidades Amenazas Impacto
COD. | Factores o Variables

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
FSCO01 | Desempleo X X
FSCO02 | Clases Sociales
FSCO03 | Gustos y Preferencias X X
FSCO04 | Tasa de Crecimiento Poblacional

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

2.2.2.1.2.2.1. Oportunidades

FSCO02 - CLASE SOCIAL.- esta es una oportunidad ya que nuestro producto

esta dirigido a clases sociales medias y bajas por lo que el precio de nuestro

producto son accesibles a estos niveles de vida.

FSCO03 - GUSTOS Y PREFERENCIAS.- los consumidores buscan productos de

calidad y a un precio bajo que satisfagan las necesidades que buscan en el

producto

FSC04 - TASA DE CRECIMIENTO POBLACIONAL.- significa una oportunidad

ya que al haber crecimiento poblacional crecen las necesidades de consumos a

los productos que oferta la cooperativa de produccion industrial.
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2.2.2.1.2.2.2. Amenazas

FSCO01- DESEMPLEO.- para la cooperativa de produccion esta es una amenaza
ya que su producto va dirigido a las clases sociales media y baja lo cual estan

mas propensas al desempleo.

Grafico No 06

Desempleo
FECHA VALOR
Diciembre-31-2010 5.10 %
Septiembre-30-2010 744 Bp
Junio-30-2010 7.71 %
Marzo-31-2010 9.10 %
Diciembre-31-200% 7.90 %
Septiembre-30-2003 9.06 %o
Junio-20-2009 B.34 %
Marzo-31-2009 B.560 %
Diciembre-31-2008 7.50 %
Noviembre-20-2008 7.91 %
Octubre-21-2008 B8.566 %
Septiembre-30-2008 7.27 %
Agosto-31-Z2008 5.60 %
Julio-31-2008 6.56 %
Junio-20-2008 7.06 %
Mayo-31-2008 5.90 %
Abril-20-2008 7.93 %
Marzo-31-2008 6.87 %
Febrero-29-2008 7.27 %
Enero-21-2008 5.71 %
Diciembre-31-2007 5.34 %
Noviembre-30-2007 6.11 %
Octubre-31-2007 7.50 %
Septiembre-20-2007 7.00 Ba

Fuente: Banco Central del Ecuador — 2011

2.2.2.1.2.3. Factor Tecnoldgico

Las fuerzas tecnologicas representan un desarrollo para todas las industrias que
se mantienen en el mercado para los cual hemos tomado en cuenta los siguientes
factores:
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* Magquinaria y Equipos
» Tecnologia de informacion

* Nuevos procesos de produccion

Tabla No 09
Andlisis del Macro Entorno Tecnolégico

Oportunidades Amenazas Impacto
COD. | Factores o Variables

Alto | Medio | Bajo [ Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
FTO1 | Maquinaria y Equipos X X
FTO02 | Nuevos sistemas de comunicacion] X X
FTO03 | Nuevos procesos de produccién X X

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

2.2.2.1.2.3.1. Oportunidades

FTO1 - Maquinaria y Equipos.- a través del tiempo se ha constituido una gran
oportunidad para las empresas ya que mejoran en su calidad, precio y tiempo de
elaboracion del producto.

FT02 - Nuevos sistemas de comunicacion.-  con estos nuevos sistemas se
puede expandir a nuevos mercados ya no solamente a nivel local, nacional sino

también a nivel internacional.

FTO3 - Nuevos procesos de produccion.-  esto ayuda a tener una ventaja
competitiva en el mercado ya que mejora la calidad y el precio del producto lo

que hace atractivo para nuestros clientes potenciales
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2.2.2.2. ANALISIS DEL MICRO - ENTORNO

Para el analisis del micro entorno vamos a tomar en cuenta todos los factores que
ocurren al contorno de la Cooperativa de produccion que influyen de manera

directa en la toma de decisiones de la organizacion y estos factores son los

siguientes:

Proveedores

Situacién del mercado

Competencia

Clientes

Tabla No 10
Andlisis del Micro Entorno

Oportunidades Amenazas Impacto
COD. | Factores o Variables

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
MIEO1 | Proveedores X X
MIEO2 | Situacién del Mercado X X
MIEO3 | Competencia X
MIEO4 | Clientes X X

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

2.2.2.2.1. Oportunidades

MIEO1- Proveedores.- Para la cooperativa de produccién industrial los
proveedores representan una oportunidad ya que al existir una gran cantidad de
ofertantes, la industria puede escoger a quien adquirir la materia prima a través

de su calidad y precio.
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MIEO2- Situacion del Mercado.- Representa una oportunidad debido a que se
puede ofertar el producto a mas consumidores ya que el producto es de buena

calidad y con un precio accesible a los consumidores.

MIEO4- Clientes.- Es un factor indispensable para que la organizacion
sobresalga en el mercado ya que el cliente es la rozén de ser de la cooperativa
de produccion por ese motivo se le considera como una oportunidad que se

tiene.

2.2.2.2.2. Amenazas.

MIEO3-Competencia.- Para la cooperativa de produccion industrial la
competencia representa una amenaza ya que disminuyen las posibilidades de

crecer en el mercado local como nacional en el que nos encontramos.
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2.2.2.3. Matriz del Perfil Estratégico Externo
Tabla No 11
Matriz de perfil estratégico externo
cob FACTOR GRAN AMENAZA | AMENAZA | EQUILIBRIO | OPORTUNIDAD | GRAN OPORTUNIDAD

FEO1 Tasa de Inflacion X
FEO02 Canasta Familiar X
FEO3 Tasa Interés Activa X
FEO4 Sueldo Basico X
PLO1 Caédigo Tributario X
PLO2 Normas INEN X
FSCO1 Desempleo X
FSCO02 Clases Sociales X
FSCO03 Gustos y Preferencias X
FSC04 Tasa de Crecimiento Poblacional X
FTO1 Maquinaria y Equipos X
FT02 Nuevos sistemas de comunicacion X
FTO3 Nuevos procesos de produccion X
MIEO1 Proveedores X
MIEO2 Situacion del Mercado X
MIEO3 Competencia X
MIEO4 Clientes X

SUMAN 3 8 6

PORCENTAJE 17.64% 47.05% 35.29%

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro

Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011
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Simbologia:

FE = Factor Econémico
PL = Factor Politico — Legal
FSC = Factor Socio — Cultural
FT= Factor Tecnolégico
MIEOL = Proveedores
MIEO2 = Situacién del mercado
MIEQO3 = Competencia
MIEO4 = Clientes

Para una mejor comprensién del andlisis del medio externo representaremos en

una grafica.

Grafico No 07
Oportunidades y Amenazas

B GRAN AMENAZA B AMENAZA m EQUILIBRIO
m OPORTUNIDAD = GRAN OPORTUNIDAD

0%

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011
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Como se observa en el grafico NoO7 el 47% corresponde a un equilibrio en las
oportunidades y amenazas que se analizaron para la cooperativa de produccion

industrial entre ellas tenemos:

Tasa Interés Activa
Sueldo Basico
Caodigo Tributario
Normas INEN

Clases Sociales
Gustos y Preferencias

Tasa de Crecimiento Poblacional

AN NN U N N NN

Situacioén del Mercado

Mientras que el 35% corresponde a las grandes oportunidades que tiene la

empresa para su crecimiento entre las cuales son:

Tasa de Inflacion

Maquinaria y Equipos

Nuevos sistemas de comunicacion
Nuevos procesos de produccion

Proveedores

D N N N N NN

Clientes

El 18% corresponde a las grandes amenazas que posee la empresa para su
expansion en el mercado local y nacional entres estos factores tenemos los

siguientes:

v' Canasta Familiar
v' Desempleo

v' Competencia
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Después de haber analizado todos los factores del Macro y Micro entorno se ha

llegado a observar que la cooperativa de produccién industrial cuenta con varias

oportunidades para aprovechar el mercado e incrementar sus ingresos, pero

también hemos observado que existen amenazas que se beben tomar en cuenta

para que no afecten al institucion creando estrategias para contenerlas y no

causen ningun dafo.

2.2.3. VARIABLES DEFINITIVAS PARA LA ELABORACION DE LA

FODA

Tabla No 12

Variables definitivas para la matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

F1
F2
F3
F4
F5
F6
F7
F8

Trabajo en Equipo
Materia Prima

Mision y Visién
Responsabilidad Social
Financiamiento
Sentido de pertenencia
Magquinaria y Equipos

Servicio al Cliente

D1 Promocion y Publicidad

D2 Posicionamiento

Oportunidades

Amenazas

o1
02
03
04
05
06

Tasa de Inflacion

Magquinaria y Equipos

Nuevos sistemas de comunicacion
Nuevos procesos de produccion
Proveedores

Clientes

Al Canasta Familiar
A2 Desempleo

A3 Competencia

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011
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2.2.4. MATRIZ FODA

Tabla No 13
Matriz FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
FL|F2 | F3 | F4 | F5 | F6 | F7 | F8 | DI | D2 |SUMA|PROMEDIO
o Jor [o[3[ofof[5]o]3]3] 3 3 | 20 2.00
B Jo2 |s| 5| 1353 ][5]o0 0 0 27 2.70
S (0330103 0|15 5 5 | 23 2.30
5 o4 [3 5|10 31|50 1 1 | 20 2.00
S o5 o5 115 3|30 1 1 | 20 2.00
S [6 [oo 5|33 [0 05] 5 5 | 26 2.60
, |[At]lo|1]ofof1]o|o]3] 1 1 7 0.70
S A2 [o[o]o 3]0 o000 1 1 5 0.50
s [ [1 (100 30|35 5 5 | 23 2.30
SUMA |12 20 | 9 |10 |28 | 7 |20 |21 | 22 | 22
PROMEDIO|1.33[2.22[1.00]1.11[3.110.782.22[2.33| 2.44 | 2.44 Repcion Fuerte = 2

Relacion Baja= 1
Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro i =
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011 Relacion Nula 0
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2.2.5. FACTORES ESTRATEGICOS

Una vez realizado el andlisis de la matriz FODA hemos encontrado las
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) mas determinantes para la
cooperativa de produccion industrial.

2.2.5.1. Fortalezas

Materia Prima (2.22)

Mision y Vision (3.11)
Maquinaria y Equipos (2.22)
Servicio al Cliente (2.33)

vV V V V

La cooperativa de produccion industrial tiene una gran mision y vision enfocada a
la modernizacion de maquinaria y equipo para de esa manera brindarles los

mejores productos a los clientes.

2.2.5.2. Debilidades

» Promocion y Publicidad (2.44)

> Posicionamiento(2.44)

A pesar que la cooperativa de produccion industrial en algunas éareas se
desenvuelve de una manera idénea se debe tomar en cuenta que tiene una
grandes debilidades en lo que corresponde a la promocion y publicidad y un débil
posicionamiento en el mercada para lo cual se debe generar estrategias para

afrontar estos problemas y poder solucionarlos para beneficio de la organizacion

2.2.5.3. Oportunidades
» Maquinaria y Equipos (2.70)
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> Nuevos sistemas de comunicacion (2.30)
» Clientes (2.60)

Como podemos observar las nuevas maquinarias y equipos son una gran
oportunidad para la cooperativa de producciéon de mejorar en la calidad del
producto y de esa manera satisfacer las necesidades de los posibles clientes
potenciales que se encuentran en el mercado nacional y local y esto se vuelve
mas facil y accesible gracias a los distintos medios de comunicacion como son las
redes sociales que para nosotros representan oportunidades que no se puede
dejar de aprovecharlas.

2.2.5.4. Amenazas
» Competencia (2.30)

Como en el entorno existe oportunidades también encontramos amenazas y en
este caso para nuestro cooperativa de produccion industrial es la competencia
gue se encuentra en todos los mercados que se busca entrar lo cual dificulta que
nos podamos posicionar en el mercado para lo cual se deben elaborar estrategias
para afrontar estos impases.
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2.3.INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercados es el proceso de recopilacion, procesamiento y
analisis de informacién, respecto a temas relacionados con la mercadotecnia,
como: Clientes, Competidores y el Mercado. La investigacion de mercados
puede ayudar a crear el plan estratégico de la empresa, preparar el lanzamiento
de un producto o soportar el desarrollo de los productos lanzados dependiendo
del ciclo de vida. Con la investigacion de mercados, las compafiias pueden

aprender mas sobre los clientes en curso y potenciales.

La investigacion de mercados es una disciplina que ha contribuido al desarrollo
de la Mercadotecnia y a la industria en general durante los ultimos cincuenta
afos, siendo nutrida por la integracion de mudltiples disciplinas, como la
(Psicologia, Antropologia, Sociologia, Economia, Estadistica, Comunicacion,

entre otras).

El propésito de la investigacidon de mercados es ayudar a las compaiiias en la
toma de las mejores decisiones sobre el desarrollo y la mercadotecnia de los
diferentes productos. La investigacion de mercados representa la voz del

consumidor al interior de la compafiia.*

2.3.1. OBJETIVOS

2.3.1.1. Objetivo General

= Determinar el nivel de posicionamiento que posee la Cooperativa de
Produccién Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO.

! http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_de_mercados
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2.3.1.2. Objetivos Especificos

v Determinar cudales son los problemas que posee la empresa actualmente en el

mercado.
v’ Establecer los medios de comunicacién con mayor aceptacién de los clientes.
v Generar conclusiones y recomendaciones tendientes a la investigacion.
2.3.2. METODOLOGIA
Las fuentes requeridas para hacer el estudio de mercado son las fuentes
primarias y secundarias para una adecuada recoleccion de la informacion.

2.3.2.1. Fuentes de informacién primarias

Para la recopilacion de la informacion primaria recurrimos a la técnica de la
encuesta. Estas se las aplicaron a una muestra representativa del universo que
esta constituido por la poblacion econédmicamente activa de la parte urbana del

canton Riobamba y cantén Penipe entre el rango de 18 y 65 afios de edad.

2.3.2.2. Fuentes de informacion secundarias

2.3.2.2.1. Internas

Este tipo de datos se recopila de de las bases de datos de la misma empresa y
sera utilizado como punto de apoyo para la investigacion de mercado y poder

determinar la muestra, nos hemos basado en lo siguiente:

* Registros de clientes

» Estadisticas de ventas
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2.3.2.2.2. Externas

Son todos los estudios publicados, libros, Internet, revistas, boletines, o de grupos
relacionados con el tema de investigacion, para lo cual nos hemos basado de las

siguientes investigaciones:

« |INEC
« Banco central del Ecuador

* Investigaciones de mercado similares.
2.3.2.3. PROCESO DEL MUESTREO

Definicién del universo

Elemento: clientes de la cooperativa de produccion industrial Calzado Vinicio
Unidad de muestreo: se delimitara segun el sexo de la poblacién

econOmicamente activa comprendiendo la edad de 18 a 65 afios.

Alcance: canton Riobamba y canton Penipe de la provincia de Chimborazo.

Marco Muestral:

Tabla No 14
Universo considerado para la investigacion
CANTON VARIABLES No DE PERSONAS
Poblacién Econémicamente Activa Hombres 44238
RIOBAMBA — . ; N
Poblacion Econémicamente Activa Mujeres 31875
TOTAL CANTON RIOBAMBA 76113
PENIPE Poblacién Econdmicamente Activa Hombres 1876
Poblacion Econémicamente Activa Mujeres 657
TOTAL CANTON PENIPE 2533
TOTAL CANTON RIOBAMBA + CANTON PENIPE 78646

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011
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Estos datos se obtuvo de El Instituto Nacional de Estadistica y Censos, que
puso en consideracion a la poblacion del Canton Riobamba y son resultados
definitivos de algunas de las variables investigadas en el VI Censo de Poblaciéon
y V de Vivienda, realizado el 25 de noviembre del afio 2001 actualizado en el

mes de diciembre del 2010. (Ver anexo | y I1)

2.3.2.4. ENCUESTAPILOTO

Previo a la obtencidn del tamafio de la muestra se aplicé la encuesta piloto para

poder determinar la probabilidad de ocurrencia y la de no ocurrencia.

Se realizo mediante el método no probabilistico por conveniencia a personas
elegidas al azar en un numero de 10 por la homogeneidad del comportamiento
de los consumidores; el cuestionario estuvo compuesto por 8 preguntas. (VER
ANEXO 111)

La pregunta que nos sirvié para definir la probabilidad de ocurrencia y la de no

ocurrencia fue la primera y fue planteada de la siguiente manera:

¢,Conoce la marca de zapatos Calzado Vinicioensul ocalidad?

a) Sl [ ]
b) NO [ ]

Obteniendo los siguientes resultados:

Tabla No 15
Nivel de ocurrencia y la dispersion de datos
Variable Frecuencia
Personas que conocen la marca de zapatos Calzado Vinicio 1
Personas que no conocen la marca de zapatos Calzado Vinicio 9

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011
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De donde se deduce que P o nivel de ocurrencia es igual al 90% vy la dispersion
es igual al 10%

2.3.2.5. TAMANO DE LA MUESTRA

Por los datos obtenidos de las fuentes secundarias externas determinamos que
tenemos una poblacién finita homogénea cuantificable razén por la cual se ha

creido pertinente la aplicacion de la siguiente formula para poder calcular la

muestra.

FORMULA:
_ 72 PQN
"TE WD+ 22PQ

En donde:
Z = Margen de confiabilidad
P = Probabilidad de ocurrencia
Q = Probabilidad de no ocurrencia
E = Error muestral
N = Poblacion o universo de estudio

(N-1) = Factor de Correlacion
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En los valores que obtuvimos de la encuesta piloto son de P= 0.9y Q = 0.1 El
error muestral se determino de acuerdo a la homogeneidad de los datos, es decir

al comportamiento similar que presentaron las personas.

Las unidades muéstrales que se ensayaran presentan una conducta homogénea
el cual no variara en funcion del tamafio. Razon por la cual se trabajara con un

margen de error (E2) 5% y nivel de confianza (95%).

2.3.2.6. CALCULO DE LAMUESTRA

El calculo del tamafio de la muestra es uno de los aspectos a concretar en las
fases previas de la investigacion de mercados y determina el grado de
credibilidad que concederemos a los resultados obtenidos.

Aplicacion de la féormula de la muestra:

Z = 1.96
P = 090
Q= 0.10
E = 005
N = 78646

(N-1) = (78646 — 1)

(1.96)2 (0.90)(0.10)(78646)

" = (0.05)2 (78646 — 1) + (1.96)2 (0.90)(0.10)
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_27191.38262
196.958244

N= 138 personas para ser encuestadas

2.3.2.7. METODO DE MUESTREO UTILIZADO PARA DETERMINAR LA
MUESTRA

Cuando se trata de poblaciones finitas menores a 100.000 unidades muéstrales
como es el caso de nuestro estudio, es beneficioso emplear el muestreo no

probabilistico y el método por juicio, debido al comportamiento homogéneo que
presenta la poblacion.

2.3.2.8. TABULACION E INTERPRETACION DE DATOS

Una vez identificado la muestra en la cual vamos a hacer el estudio, elaboramos
un nuevo cuestionario (VER ANEXO V)

1.- ¢ Conoce la marca de Zapatos Calzado Vinicio en  su Localidad?

a) Si [ ]
b) No [ ]

Tabla No 16
Tabulacion pregunta NoO1
N° Detalle Total Porcentaje
1 Si 57 41.00%
2 No 81 59.00%
TOTAL 138 100.00%

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011
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Grafico No 08
Tabulacion pregunta NoO1

1.- ¢Conoce la marca de Zapatos Calzado Vinicio
en su Localidad?

m1Si m2No

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

Hallazgos:

Al realizar el analisis de las 138 personas encuestadas sobre si conocen la
marca de Zapatos Calzado Vinicio en su localidad. Hemos obtenido un resultado
del 59% de personas que tienen desconocimiento que existe la marca de
calzado. Mientras que el 41% afirman sobre el conocimiento de la existencia de

la cooperativa de Calzado Vinicio.

2.- ¢ Qué tipo de Calzado Utiliza con mas frecuencia?

a) Casual |:|
b) Elegante [ ]
c) Deportivo |:|
d) Otros,
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Tabla No 17
Tabulacion pregunta No02

N° Detalle Total Porcentaje
1 Casual 113 60.00%
2 Deportivo 53 28.00%
3 Elegante 22 12.00%
4 Otros 0 0.00%

Total Encuestas 138 100%

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

Grafico No 09
Tabulacion pregunta No02

2.- ¢Qué tipo de Calzado Utiliza con mas
frecuencia?

m 1 Casual ®2 Deportivo 3 Elegante m4 Otros

0%
12%

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

Hallazgos:

Al realizar el andlisis de qué tipo de calzado utiliza con mas frecuencia obtuvimos
gue el CASUAL ocupa un 60% de las preferencias de consumo de las personas
encuestadas. Seguido del calzado DEPORTIVO que se encuentra con un 28%
de preferencia entre los encuestados y por dltimo el calzado ELEGANTE que

tiene una menor participaciéon que los anteriores tan solo con un 12%. Lo cual
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nos permite identificar que el calzado casual predomina en el mercado lo cual es
importante para calzado Vinicio ya que la produccion que se tiene esta enfocada
en su mayor parte a este tipo de calzado y un porcentaje menor al calzado

elegante.

3.- ¢, Cuando usted adquiere calzado prefiere?

a) Nacional |:|
b) Extranjero [ ]

Tabla No 18
Tabulacion pregunta NoO3

N° Detalle Total Porcentaje

1 Nacional 125 78.00%
2 Extranjero 35 22.00%

Total Encuestas 138 100%

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

Grafico No 10
Tabulacion pregunta No0O3

3.- ¢Cuando adquiere Calzado Prefiere?

B 1 Nacional ™ 2 Extranjero

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011
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Hallazgos:

Con relacion a la preferencia de los consumidores en comprar lo que es calzado
tenemos dos variables predominantes las cuales son la produccion Nacional y
Extranjero después de la tabulacion de la informacién se pudo identificar de
manera mas clara y objetiva que la produccion Nacional predomina en la
preferencia de consumo con una participacion en un 78% del mercado con
relacion al producto extranjero que tiene una participacion del 22% y este
porcentaje estd enfocado o dirigido mas a lo que es la compra de calzado
deportivo lo cual no es una amenaza para la cooperativa de produccion calzado
Vinicio ya que no se produce este tipo de calzado y nos enfocamos mas en lo

gue es calzado casual y elegante los cuales predominan en el mercado

4.- ¢ Cuando va a comprar calzado lo compra por qué?

a) Tendencia de la Moda e) Durabilidad

[] []
b) Por el precio [ ] f) Disefio ]
c) Marca |:| g) Son comodos |:|
d) Calidad [] h) Son exclusivos [ ]
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Tabla No 19
Tabulacion pregunta No04

N° Detalle Total Porcentaje
1 Durabilidad 84 21.00%
2 Son Cémodos 68 17.00%
3 Calidad 62 15.00%
4 Por el Precio 57 14.00%
5 Tendencia de la Moda 45 11.00%
6 Disefio 42 10.00%
7 Marca 35 9.00%
8 Son Exclusivos 14 3.00%

Total de Encuestas 138 100.00%

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

Grafico No 11
Tabulacion pregunta No0O4

é¢Cuando va a comprar calzado lo compra por
qué?

3% M 1 Durabilidad

H 2 Son Cdmodos

M 3 Calidad

M 4 Por el Precio

B 5 Tendencia de la Moda

m 6 Disefio

7 Marca

8 Son Exclusivos

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

Hallazgos:
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El consumidor al momento de realizar su compra prefiere la durabilidad del
calzado que esta considera en el 21%, seguido de la comodidad con un 17%,
ademas del 15% de la calidad, tomando también encuentra al instante de la
compra el precio con un 14%, asimismo el 11% corresponde segun la tendencia
de la moda, seguido de un 10% del tipo de disefio, la marca del calzado se
considera en un 9% y finalmente con el 3% de exclusividad que tiene el producto
al momento de realizar la compra. Todos estos aspectos son de mucha

importancia con el fin de buscar una satisfaccion al cliente.

5.- ¢En qué almacenes adquiere Ud. su calzado?

a)
b)
C)
d)
Tabla No 20
Tabulacion pregunta No05
Ne° Detalle Total Porcentaje
1 Calzado Marcos 45 18.00%
2 Ferias Libres 35 14.00%
3 Comisariato del Calzado 30 12.00%
4 Vaquero Sport 25 10.00%
5 Scandalo 24 10.00%
6 Almacenes Guano 24 10.00%
7 Alexander 19 8.00%
8 Calzado Vinicio 17 7.00%
9 Condamine 13 5.00%
10 Full Shoes 9 4.00%
11 Ximenita 4 2.00%
Total Encuestas 138 100.00%

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011
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Grafico No 12
Tabulacion pregunta No05

5.- ¢En qué almacenes adquiere su Calzado?

M 1 Calzado Marcos

M 2 Ferias Libres

5o 4% 2%

M 3 Comisariato del Calzado
M 4 Vaquero Sport
M 5 Scandalo
B 6 Almacenes Guano
7 Alexander

8 Calzado Vinicio

9 Condamine
10 Full Shoes

11 Ximenita

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

Hallazgos:

La cooperativa de produccion industrial debe de tener en cuenta a sus
competidores directos entre los cuales tenemos con una mayor presencia en el
mercado como es el Calzado Marcos con una participacion del 18%, ademas de
las ferias libres que tiene la participacion de un 14%, al igual que el Comisariato
del Calzado que se encuentra con un 12%, seguido del Vaqueros Sport,
Scandalo y Almacenes de Guano con una participacion del 10% en el mercado,
asimismo se considera el 8% para el almacén Alexander, seguido del 7% de
Calzado Vinicio, ademéas del Centro Comercial la Condamine con el 5% de
intervencion en el mercado, con el 4% de Full Shoes y finalmente con el 2% del

almacén del calzado Ximenita.
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6.- ¢ Cada cuanto compra calzado?

[]
[ ]
[]

a) Cada 3 meses
b) Cada 6 meses

c) Cada afio

d) Otros,
Tabla No 21
Tabulacion pregunta No0O6
N° Detalle Total Porcentaje
1 Cada 6 meses 84 56%
2 Cada 3 meses 34 23%
3 Cada afno 31 21%
4 Otros 0 0%
Total Encuestas 138 100%

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro

Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

Grafico No 13
Tabulacién pregunta No06

M 1 Cada 6 meses

M 2 Cada 3 meses

0%

3 Cada afio

6.- ¢Cada cuanto compra Calzado?

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro

Fuente: Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011
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Hallazgos:

La mayor parte de clientes adquieren su calzado cada 6 meses que representa el
56% de los encuestados, seguido en la compra de cada 3 meses que tiene un

23% y finalmente con el 21% que adquieren el calzado cada afio.

7.- ¢ Qué tipo de promociones le gustaria encontrar en una zapateria?

a) Cupones [ ]
b) Obsequios |:|
c) Descuentos |:|

d) Otros,
Tabla No 22
Tabulacion pregunta NoO7
N° Detalle Total Porcentaje
1 Descuentos 104 61.00%
2 Obsequios 32 19.00%
3 Cupones 19 11.00%
4 Otros 15 9.00%
Total Encuestas 138 100.00%

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011
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Grafico No 14
Tabulacién pregunta No0O7

7.- ¢Qué tipo de promociones le gustaria
encontrar en una Zapateria?

B 1 Descuentos M 2 Obsequios 3 Cupones M4 0Otros

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

Hallazgos:

Al plantear esta pregunta relacionada a lo que el cliente busca al comprar el
producto nos sirve para plantear estrategias de promocion y asi atraer a mas
clientes al consumo de nuestros productos, se ha determinado que los clientes
buscan beneficio al realizar la compra como se puede determinar a continuacién
qgue el 61% de nuestros encuestados requieren un descuento al momento de
realizar la compra como también un 19% le gustaria recibir algin obsequio
departe de los vendedores en un 11% requeririan lo que son cupones al
momento de comprar y el 9% restante nos mencionaron distinta promociones
como una de las mas importante podemos destacar la linea de crédito para la
compra.

64



8.- ¢ En qué medios de comunicacion se informa de los di ferentes
almacenes que venden Calzado?

Tabla No 23
Tabulacion pregunta NoO8

N° Detalle Total Porcentaje
1 Radio 63 28.00%
2 Television 41 18.00%
3 Prensa 59 26.00%
4 Otros 64 28.00%

Total Encuestas 138| 100.00%

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

Grafico No 15
Tabulacion pregunta NoO6

8.- ¢En qué medios de comunicacion se informa
de los diferentes almacenes que venden
Calzado?

H 1 Radio m2 Televisidon 3 Prensa m4 Otros

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe” — CALZADO VINICIO 2011

Hallazgos:
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De acuerdo a la interpretacion de datos nos podemos dar cuenta que un 28 % de

los encuestados se entera mediante la radio, como también en un mismo

porcentaje 28% por medio de television, seguido del medio escrito como es el

diario la prensa en un 26% y contamos con un 18% de los encuestados que se

enteran mediante otros medios de comunicacién como son: hojas volantes,

vallas publicitaria, paginas web y lo que llama mas la atencion es por referencia

de amigos o familiares.

2.3.2.9. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

Identificamos el escaso posicionamiento que tiene la Fabrica de calzado
Vinicio en el mercado del canton Riobamba y canton Penipe.

Observamos que el calzado de tipo casual predomina al momento de la
compra en los consumidores lo cual resulta beneficioso para la cooperativa
industrial, ya que es uno de los tipos de calzado que se produce en la fabrica.
Cuando el cliente va a adquirir calzado se fija en que el producto tenga
durabilidad, comodidad, calidad, el precio, tendencia de la moda, disefio,
marca y exclusividad.

Determinamos que los almacenes con mayor representacion en el mercado
del cantdn Riobamba y canton Penipe son en el siguiente orden de ubicacion
son: Calzado Marcos, Ferias libres, Comisariato del calzado, Vaquero Sport,
Scandalo, Almacenes de Guano, Alexander, Condamine, Full Shoes vy
Ximenita.

El cliente adquiere el calzado con mayor frecuencia cada 6 meses, le motiva al
realizar la compra que se le ofrezca Descuentos.

Concluimos que los medios de comunicacion con mayor acogida entre los
encuestados es la radio dentro de esta con un grado mayor de aceptabilidad
la radio Tricolor, Ternura y Volcan seguido de la televisibn con una mayor
recepcion los canales de Ecuavision, Tvs y del medio escrito el Diario la

Prensa.
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CAPITULO Il

3. PROPUESTA PLAN DE PUBLICIDAD Y PROMOCION PARA M EJORAR
EL POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA DE PRODUCCION
INDUSTRIAL DEL CALZADO PENIPE - “CALZADO VINICIO”

3.1. GENERALIDADES

Basados en el analisis FODA y los resultados de la investigacion de mercado se
ha comprobado que la cooperativa de produccién industrial del calzado Penipe,
requiere de un plan publicitario promocional para mejorar el posicionamiento en

el mercado local.

Dado al poco posicionamiento de Calzado Vinicio se ha propuesto un plan
publicitario promocional que permita dar a conocer a través de los diferentes
medios de comunicacion que existen en la localidad como son: Television, Radio,
Prensa, etc. Logrando crear una inquietud de nuestro mercado potencial para

gue experimente con nuestra variedad de productos.

En este capitulo se presenta un disefio de un plan publicitario y promocional, con
el proposito fundamental que se llegue a la implementacién del mismo y que se
incrementen el posicionamiento de la cooperativa de produccién industrial en el

mercado.

3.2. OBJETIVOS

3.2.1. Objetivo General

< Disefar un plan de publicidad y promocion para mejorar el posicionamiento de

la cooperativa de produccion industrial del calzado Penipe — “Calzado Vinicio”
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3.2.2. Objetivos Especificos

v Proponer una publicidad y promocién atractiva para ser difundida mediante
los medios de comunicacion local creando expectativa e interés en el
mercado local.

v' Aportar a la cooperativa de produccion industrial del calzado Penipe —
“Calzado Vinicio” un plan de publicidad y promocion que sirva como
herramienta para darse a conocer en el mercado local, logrando
incrementar el posicionamiento de la misma.

v' Generar en la mente del consumidor de Calzado Vinicio inquietud y
necesidad de utilizar los productos ofrecidos con un ambiente agradable y

calidad en el servicio.

3.3.IMPORTANCIA DEL PLAN DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

Con la propuesta del plan de publicidad y promocién se crean nuevas opciones
para los consumidores de una nueva tendencia del calzado, creando fuentes
ingreso y empleo para las personas con capacidades especiales que son

fundamentales en nuestra cooperativa industrial y sociedad.

Ademas con el disefio de este plan se veran beneficiados los habitantes del
canton Penipe ya que ayudara a aumentar puestos de trabajo ya sean directos e
indirectos lo que mejorara la calidad de vida de sus pobladores y el turismo en

general para la zona.

La publicidad y la promocién son muy importantes ya que dan nuevas
alternativas al momento de adquirir calzado casual y elegante para lo cual se
debe de tomar una buena decision en los mejores medios de comunicacion para
que este plan sea exitoso y fructifero para la cooperativa de produccion

industrial.
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3.4. ALCANCE DE LA PROPUESTA

Con el disefio del plan de publicidad y promocion se pretende llegar a la
cooperativa de produccién industrial a fin de hacerles ver la importancia de la
implementacion del mismo y a la poblacion econémicamente activa de la parte
urbana del cantdon Riobamba y canton Penipe entre el rango de 18 y 65 afios de
edad.
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3.5.ESQUEMA DEL PLAN DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

~ @

A.ETAPAI
ANALISIS FODA

B. ETAPAII
OBJETIVOS DEL PLAN
DE PUBLICIDAD Y
PROMOCION

C.ETAPA I
ESTRATEGIAS DEL PLAN
DE PUBLICIDAD Y
PROMOCION

S

D. ETAPA IV
CONTROL Y EVALUACION
DEL PLAN DE PUBLICIDAD Y
PROMOCION

RETROALIMENTACION
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3.6.ETAPA

3.6.1. Anédlisis FODA

Basados en el andlisis FODA realizado en el capitulo Il del presente trabajo

hemos determinado lo siguiente:
Fortalezas

Materia Prima
Mision y Vision

Maquinaria y Equipos

O 0o o d

Servicio al Cliente
Debilidades

O Promocion y Publicidad

O Posicionamiento
Oportunidades

0 Maquinaria y Equipos
0 Nuevos sistemas de comunicacion

O Clientes
Amenazas

[0 Competencia
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3.7.ETAPAII

3.7.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

3.7.1.1. Objetivo General

> Crear una herramienta (til y eficaz para la cooperativa de produccion

industrial, que permita incrementar el posicionamiento en el mercado local.

3.7.1.2. Objetivos Especificos

v' Contribuir a mejorar la imagen corporativa que tiene la cooperativa de
produccion industrial del canton Penipe.

v' Comunicar a todos los colaboradores del Calzado Vinicio la importancia de
esta propuesta.

v' Lograr que nuevos clientes se vean atraidos por los productos que ofrece la
cooperativa industrial en el mercado.
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3.8.ETAPAIII

3.8.1. ESTRATEGIAS DEL PLAN DE PUBLICIDAD Y PROMOCI ON

3.8.1.1. ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

Para realiza las estrategias de publicidad debemos de utilizar elementos que
sean persuasivos y seductores que nos ayuden a convencer a los clientes

potenciales.
Descripcion:

Mejoramiento del Logotipo

Crear anuncios atractivos

Anuncio televisivo, radial y periddico de mayor circulacion
Disefio de afiches, tripticos, hojas volantes

Boceto de valla publicitaria

O 0o oo g o

Creacion de pagina web

Objetivo: Disefar bocetos originales y creativos que llamen la atencion de los

clientes.

Importancia: Considerar a Calzado Vinicio como una nueva tendencia del

calzado
Alcance: Cantén Riobamba y Canton Penipe
Acciones:

0 Elaboracion de un Spot televisivo
0 Creacion de una cuifia radial

0 Boceto de publicidad para la prensa afiches, tripticos y hojas volantes
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O Creacion de una pagina web

3.8.1.1.1. IMAGEN CORPORATIVA

El logotipo de La Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado Penipe —
CALZADO VINICIO necesita una actualizacién la cual permita tener una
identificacion grafica con colores sobrios detallando asi la actividad que realiza la
empresa, lo que ayudaria a crear un posicionamiento en las mentes de los

consumidores de esa manera se sientan identificados con la fabrica de calzado.

Figura No 02 Logotipo Propuesto Calzado Vinicio

alzado
INiCIO

-

Penipe - Ecuador

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro

Slogan: “Tan Cémodos como lo natural”

3.8.1.1.2. ESTRATEGIAS CREATIVAS

Las estrategias creativas para Calzado Vinicio hemos determinado de acuerdo al

estudio de mercado, las siguientes herramientas a utilizar:

a) Publicidad Visual

b) Publicidad Persuasiva

74



c) Publicidad Informativa
d) Publicidad Grafica

3.8.1.1.2.1. Publicidad Visual

Estrategia Creativa

Nombre de la Estrategia: Ecuavision T.V.

Definicion: Es un medio de comunicacion en el cual se combina la imagen, el

movimiento, luz y el sonido.

Objetivo: crear interés al consumidor mediante un Spot publicitario en television a

través de anuncios trasmisibles atractivos

Importancia: este medio es importante en el proceso de socializacion de las
personas, relacionada con la calidad de los contenidos de los programas y ademas

de las publicaciones que influyen en los habitos de consumo de la poblacion.

Alcance: televidentes de la Ciudad de Riobamba, Guano, Chambo, San Andrés y

desde el mes de marzo del Canton Penipe.

Tacticas:

» Crear un anuncio atractivo tanto en imagenes, movimientos, colores y musica.

e Se propone la trasmision de diez anuncios publicitarios, en el canal de
television (29) Ecuavision.

* Se propone integrar las cualidades de Calzado Vinicio, como un zapato que
presenta las mejores caracteristicas ergondémicas para la satisfaccion del
cliente.

» Se resalta el eslogan: (Tan comodos como lo natural )

» Dar a conocer la ubicacion del almacén de |la Fabrica del Calzado Vinicio.
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DISENO DEL SPOT PUBLICITARIO

Video Imagen Sonido
Imagen del
logotipo GIZOdO
18] |O:
o Penipe Ecuador B
Imagen

panoramica del
Canton

Llego al centro del pais con la
suavidad,

Riobamba

Imagen del

Proceso de

produccion Elegancia y la mas alta
tecnologia italiana.
iFabrica de Calzado Vinicio!

Modelos de Zapatos Casuales elegantes en

Zapatos diferentes tallas, modelos vy
colores para damas y
caballeros.
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Imagen de
elaboracion con
cuero 100%
natural

Elaborados con cuero 100%
natural

Caracteristicas
del calzado

Imagen de
material
importado

planta antideslizante,
anatomico, comodos, suave y
durable.

Zapatos Tipo tubular, mocasin y
botin elaborado con materiales
importados
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Iméagenes del
calzado escolar

Ademas confeccionamos
calzado escolar con garantia de
un afo.

Logotipo de ( jFabrica de
Mujer \
olzcdc%
g:{inicio
Logotipo de Calzado Vinicio!
INICIO
Ubicacién
Lo espera en Penipe
Direccion Avda. Amazonas s/ny via a

Bafos

TELEFONO:

032 -907 113

FAX:

032 - 907 241

EMAIL:
viniciocalzadopenipe@yahoo.es
iVentas al por mayor y menor!
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PLAN DE MEDIOS

Medio: Television (10 veces al dia)

Tabla No 24
Plan de Medios de Television Primer Mes

Primera Semana Segunda Semana Tercera Semana Cuarta Semana

Total | Costo por Total de
Canal S S g
LimM{M|J|v|s|plL|mM|mM|[J|Vv|s|D|JL|M|{M|J|V]|s|D|L|M[M|J]|V]|sS|D]|SPot pot Inversion
Ecuavision|10|{10|10|10|{10(10|10}10|10|10(10|10|10|10J10|10|10|10|10|10|10]J10|10|10|10|20|10|10] 280 $1.61 $ 450.00
SUB TOTAL 280 $1.61 $ 450.00
TOTAL 280 $1.61 $ 450.00
Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
Tabla No 25
Plan de Medios de Television Segundo Mes
| Primera Semana Segunda Semana Tercera Semana Cuarta Semana Total | Costo por Total de
Cana o
LiM{m|[Jd|v|s|pjL|m|m|J|v|s|D]L|{m|Mm|J]|Vv]|s|D]L|M|[M|J]|V]|s]|D]SPet Spot Inversion
Ecuavision]10|10|10|10{10(10(10J10|10|10|10|10|10|10)10|10|10|10|10|10|10)J10(10|10|10|10|10|20]} 280 $1.61 $ 450.00
SUB TOTAL 280 $1.61 $ 450.00
TOTAL 280 $1.61 $ 450.00

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
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Tabla No 26

Plan de Medios de Television Tercer Mes

—— Primera Semana Segunda Semana Tercera Semana Cuarta Semana Total | Costo por Total de
LM Mm|ld|v|s|plL|m|[m|a|v|s|D|jL|M|M|a|Vv|s|D|L|M|M|J]|V]|s|D]|SPot Spot Inversion
Ecuavision]10|10|10|10(10|10|10J10|10|10|10|10|10|10j20|10|10|20|10|10|10J10|10|10|10|10|10|10] 280 $1.61 $ 450.00
SUB TOTAL 280 $1.61 $ 450.00
TOTAL 280 $1.61 $ 450.00
Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
Tabla No 27
Plan de Medios de Television Cuarto Mes
S Primera Semana Segunda Semana Tercera Semana Cuarta Semana Total | Costo por Total de
LM Mm|J|v|s|plL|m[m|a|v|s|D|jL|[M|{M|a|v|s|D|L|M|M|J]|V]|s|D]SPot Spot Inversion
Ecuavision]10|10|10|10(10|10|10J10|10|10|10|10|10|10}20|10|10|210|10|10|10J10|10|10|10|10|10|10] 280 $161 $ 450.00
SUB TOTAL 280 $1.61 $ 450.00
TOTAL 280 $1.61 $ 450.00

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
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3.8.1.1.2.2. Publicidad Persuasiva

Estrategia Creativa
Nombre de la Estrategia: Escuche Calzado Vinicio.

Definicion: es un medio de comunicacion que se basa en el envio de sefiales de
audio a través de ondas de radio y de difusion masiva con el cual damos a

conocer las caracteristicas de los productos que estamos ofertando.

Objetivo: Generar un conocimiento en las personas de la existencia de Calzado

Vinicio
Importancia: Podremos llegar a los clientes de manera rapida y oportuna

Alcance: Radioescuchas del cantdn Riobamba y Canton Penipe de la provincia
de Chimborazo y todas las personas aledafias que tiene acceso a un radio

receptor para informarse.
TActicas:

* Crear la cufia radial donde se dara a conocer lo que se produce y donde se
lo puede encontrar a Calzado Vinicio

e Se propone integrar las cualidades de Calzado Vinicio, como un zapato
gue presenta las mejores caracteristicas ergonémicas para la satisfacciéon
del cliente.

* Proponemos la trasmision de diez cufias publicitarias, en la radio Ternura
101.3 FM y La Voz del Volcan 100.9 FM total 20 cufias diarias

* Se resalta el eslogan: (Tan cdmodos como lo natural )
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CONTENIDO DE LA PUBLICIDAD DE RADIO

COOPERATIVA DE PRODUCCION INDUSTRIAL DEL CALZADO PE NIPE -

CALZADO VINICIO

Cufa Publicitaria

Llego al centro del pais con la suavidad, elegancia y la mas alta tecnologia

italiana.

iFabrica de Calzado Vinicio!

Zapatos Casuales elegantes en diferentes tallas, modelos y colores para damas y

caballeros. Elaborados con cuero 100% natural, planta antideslizante, anatomico,

cémodos, suave y durable. Zapatos Tipo tubular, mocasin y botin elaborado con

materiales importados. Ademés confeccionamos calzado escolar con garantia de

un afo.

iFabrica de Calzado Vinicio!
Lo espera en Penipe
Avda. Amazonas s/n y via a Bafios
TELEFONO: 032 — 907 113
FAX: 032 - 907 241

EMAIL: viniciocalzadopenipe@yahoo.es

iVentas al por mayor y menor!

Porque ahora la elegancia en el buen caminar lo encuentras en

Calzado Vinicio!
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Plan de medios

Medio: Radial (20 veces al dia)

Tabla No 28
Plan de Medios Radio Primer Mes
Radio Primera Semana Segunda Semana Tercera Semana Cuarta Semana Total | Costo por Total de
L{mM{m|J|v|s|plL{m[m|a|v|s|D|L|m|[M|a|v|s|DJL|[M|[M|[J|V|s|D]|Spot Spot Inversion
Ternuraj10|{10|10{10|10|10(10§J10|10|10(10|10({10|10J20|10|20|10|210|10|210)20|10|10(10|10|120| 107} 280 $161 $ 450.00
Volcan J10(10|10|10|10|10|{10j10|10|10|10(10|210|10J10|10(10|10|10|10|10J20|10|10|10|10|10|10] 280 $0.71 $ 200.00
SUB TOTAL 560 $1.16 $ 650.00
TOTAL 560 $1.16 $ 650.00
Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
Tabla No 29
Plan de Medios Radio Segundo Mes
- Primera Semana Segunda Semana Tercera Semana Cuarta Semana Total | Costo por Total de
L{m|m|Jd|v|s|plL|m|m|a|v|s|D|L|M|M|J|Vv|s|DJL|[M|[M|J|V|s|D|Spot Spot Inversion
Ternura}10|10|10|10|10(10(10§10(10({10|10|{10|10|1020|210|20|10|10|10|10f)10|10|10|10|10(20|120] 280 $1.61 $ 450.00
Volcan J10(10|10|10|10|10|10j10|10|10|10(10|20|10J10|10(10|10|10|10|10J20|10|10|10|10|10|10] 280 $0.71 $ 200.00
SUB TOTAL 560 $1.16 $ 650.00
TOTAL 560 $1.16 $ 650.00

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
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Plan de Medios Radio Tercer Mes

Tabla No 30

Radio Primera Semana Segunda Semana Tercera Semana Cuarta Semana Total | Costo por Total de
L{mM{m[J|v|s|plL{m[m|a|v|s|D|L|M|[M|a|v|s|DJL|[M|[M|[J|V|s|D]|Spot Spot Inversion
Ternuraj10|{10|10(10|10|10(10§J10|10|10(10|10({10|10J20|10|20|10|20|10|20J210|10|10(10|10|120| 107} 280 $161 $ 450.00
Volcan J10(10|10|10|10|10|10j10|10|10|10(10|20|10J10|10(10|10|10|10|10J20|10|10|10|10|10|10] 280 $0.71 $ 200.00
SUB TOTAL 560 $1.16 $ 650.00
TOTAL 560 $1.16 $ 650.00
Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
Tabla No 31
Plan de Medios Radio Cuarto Mes
- Primera Semana Segunda Semana Tercera Semana Cuarta Semana Total | Costo por Total de
L{m|m|a|v|s|plL|m|m|a|v|s|D|L|M|M|J|Vv|s|DJL|[M|[M|J|V|s|D]|Spot Spot Inversion
Ternuraj10|10|10|10|10(10(10§10|(10({10|10|{10|10|1020|10|20|10|10|10|10f)10|10|10|10|10|20|20] 280 $1.61 $ 450.00
Volcan J10(10|10|10|10|10|10j10|10|10|10(10|20|10J10|10(10|10|10|10|10J20|10|10|10|10|10|10] 280 $0.71 $ 200.00
SUB TOTAL 560 $1.16 $ 650.00
TOTAL 560 $1.16 $ 650.00

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
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3.8.1.1.2.3. Publicidad Informativa

Estrategia Creativa
Nombre de la Estrategia: Informese de Calzado Vinicio.
Definicion: Representa las actividades informativas ligadas al medio escrito.

Objetivo: generar expectativas e interés en los clientes como una nueva alternativa

de compra, mediante la impresion informativa de Calzado Vinicio

Importancia: tiene amplia cobertura y permanencia a nivel local, mediante imagenes

y texto impreso.

Alcance: Lectores de la Ciudad de Riobamba, Canton Penipe. Y resto de la

Provincia de Chimborazo.
Técticas:

» Se planta la realizacion de impresos en los cuales se detalla las cualidades de
los productos que fabrica Calzado Vinicio

» Se propone integrar las cualidades de Calzado Vinicio, como un zapato que
presenta las mejores caracteristicas ergondémicas para la satisfaccion del
cliente.

* Proponemos que se debe realizar el lanzamiento de esta publicidad en el
medio de comunicacién Diario la Prensa que circula a nivel local y sectores
aledanos

* Presentar modelos del calzado que produce Calzado Vinicio con imagenes del
proceso de produccion resaltando los colores café y caoba

« Se resalta el eslogan: ( Tan comodos como lo natural )
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DISENO PARA LA PRENSA

Figura No 03 Disefio Prensa

alzado/

Voo

Penipe - Ecuador

Tecnologia y disefios italianos con materiales de alta calidad en Ecuador,
se hacen presentes en nuestra linea de calzado

-‘ Direccion: Avda. Amazonas s/n y via a Bafios Penipe-Chimborazo-Ecuador
Teléfonos: 032-907-113 fax: 032-907-241
Mail: viniciocalzadopenipe@yahoo.es
leda. Gardefia Dominguez

<1251 | S— J

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro

86



PLAN DE MEDIOS

Medio: Periédico

Tabla No 32
Plan de Medios Periodico Primer Mes
e Primera Semana Segunda Semana Tercera Semana Cuarta Semana Total C§§:0 Total de
Lim|m([I|v|s|p|L|m|[m|I|v|s|D]L|m|[m|I|Vv|s|D]L|{m[M]|I|Vv]|s|D|Anuncios |, 'cio |!NVersion
LaPrensaj1{1 11|11 11111111 111(1(1(1]1 11111(1(1]1 24 $13.23 | $317.60
SUB TOTAL 24 $13.23 | $317.60
TOTAL 24 $13.23 | $317.60
Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
Tabla No 33
Plan de Medios Periédico Segundo Mes
e Primera Semana Segunda Semana Tercera Semana Cuarta Semana Total 083:0 Total de
Lim|m([I|v|s|p|L|m|[m|I|v|s|D]L|m|[m|I|Vv|s|D]L|{m[M]|I|Vv]|s|D|Anuncios |, incio |!NVersion
LaPrensal1{1 11|11 11111111 111(1(1(1]1 11111(1(1]1 24 $13.23 | $317.60
SUB TOTAL 24 $13.23 | $317.60
TOTAL 24 $13.23 | $317.60

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
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Tabla No 34
Plan de Medios Periédico Tercer Mes

Primera Semana

Segunda Semana

Tercera Semana

Cuarta Semana

Costo

Periédico Total por Total de
M{Mm|I|v]|s|DlL|m[m|I|v|s|D|L|M[Mm|I|v|s|[D|L[M|M]|JI|V]|s|D]Anuncios |, /o [INVersion
La Prensa 111111 111]1(1)1f1 111111 1111|111 24 $13.23 | $317.60
SUB TOTAL 24 $13.23 | $317.60
TOTAL 24 $13.23 | $317.60
Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
Tabla No 35
Plan de Medios Periédico Cuarto Mes
e Primera Semana Segunda Semana Tercera Semana Cuarta Semana Total C§§:0 Total de
M{Mm|I|[v]|s|plL|m[m|I|v|s|[DlL|M[Mm|I|v|s|[D|L[M|M]|JI|V]|s|D]AnunciOs |, I cio [INVErsion
La Prensa 111111 111]1(1)1f1 111111 1111|111 24 $13.23 | $317.60
SUB TOTAL 24 $13.23 | $317.60
TOTAL 24 $13.23 | $317.60

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro

Fuente: Investigacion de campo 2011
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3.8.1.1.2.4. Publicidad Grafica

Estrategia Creativa
Nombre de la Estrategia: Conozca que Produce Calzado Vinicio.

Definicion: Los Afiches, tripticos, hojas volantes son medios publicitarios mediante
los cuales se da a conocer los productos y servicios que se estan ofertando. Es un

documento disefiado para ser entregado a mano por correo
Objetivo: Informar de los productos que oferta Calzado Vinicio

Importancia: Es una herramienta importante de marketing y un excelente medio
para promover uno o varios productos que se ofrecen de manera atractiva para los

posibles clientes potenciales.

Alcance: Ciudadania en general del Cantén Riobamba y Cantén Penipe junto a

poblaciones cercanas.
Técticas:

» El disefio esta realizado de tal manera que abarque la informacion primordial y
necesaria, incluyendo imagenes atractivas para las personas que lo tiene a su
disposicion.

* Una facil distribucion para las personas y posibles locales comerciales que
quieran distribuir nuestro producto.

* Se propone integrar las cualidades de Calzado Vinicio, como un zapato que
presenta las mejores caracteristicas ergondémicas para la satisfaccion del
cliente.

» Se resalta el eslogan: (Tan comodos como lo natural)

89



a) Afiches

Esta es una lamina de papel que sirve para anunciar los productos que ofrece
Calzado Vinicio, esta debe de ser ubicada en un lugar visible dentro del almacén en
ocasiones incluso en el exterior, con el fin de difundir informacion basica del logotipo

y colores corporativos de la empresa conjuntamente con los productos que se oferta.

Tabla No 36
Plan de Medios Afiches

Cantidad Descripcion P/Unitario | P/Total

Elaboracién de impresiones (Medidas del
afiche seran: en formato A3 de 29,7 cm
1000 por 42 cm. Elaborado en papel Couché,|] $0,19 $190,00
full color de 115 GR con U.V., impresion 1

lado)

Total $0,19 $190,00

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
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DISENO DEL AFICHE

Figura No 04 Diseio del Afiche

(
CI|.Z GdO Teléfonos: 032-907-113  fax:  032-907-241
INICIO Mail: viniciocalzadopenipe@yahoo.es

/_/‘ Leda. Gardefia Dominguez

_—

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro 91



b) Tripticos

Es un documento informativo doblado en varias partes que de esta forma se obtiene
una pieza grafica, contiene la informacion de la Fabrica de Calzado Vinicio y de los
productos que oferta de una manera sencilla y apropiada para un mejor
entendimiento del consumidor. Un triptico es ideal para enumerar las ventajas,

beneficios y detalles técnicos de los productos de la cooperativa industrial.

Tabla

No 37

Plan de Medios Tripticos

Cantidad

Descripcion

P/Unitario

P/Total

1000

Elaboracion de impresion

del triptico seran: en formato A3 de

es (Medidas

8,10 cm por 40,10 cm. Elaborado en $0,20

papel Couché, full color ¢
impresion 2 lados)

on U.V.,

$200,00

Total

$0,20

$200,00

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
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DISENO DE TRIPTICO

Figura No 05 Disefio Triptico

ALTO 81

Fabrica de calzado

Alzado
inicio

Somos una organizacion social
que integramos a personas con
y sin discapacidad, valorando
sus potenciales

P

~— cerrado

Penipe - Ecuador

delantero

posterior

100 %
Cuero
/ Natural
175 145 125
Series 2544 Series:27- 44 Series:27- 43
I I Planta: lalizna Nuevos modelos, disefios Italianos...
Precio: 205 Precio:19- 428 Precion s =
clark 00 N
Series: 3646 S A
:':]';‘* ‘::_m : Planta: Escolar 130
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c) Hoja Volante

Para vender, la empresa necesita de alguna herramienta estratégicas, en este caso
sera mediante la publicidad en hojas volantes. La Cooperativa de Produccion
Industrial de Calzado “Calzado Vinicio” debe ser capaz de darse cuenta que no podra
incrementar clientes si no comunica sus servicios. Por lo tanto es importante
desarrollar un conjunto de actividades encaminadas a tener un publico informado, lo

cual incrementara su participacion en el mercado.

Tabla No 38
Plan de Medios Hoja Volante

Cantidad Descripcion P/Unitario | P/Total

Elaboracion de impresiones (mediadas
de la hoja volante seran: en formato
5000 |JA5 del4,80 cm por 21cm. Elaborado 0,03 $160,00
en papel Couché, full color, impresion
1 lado)

Total 0,03 $160,00

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
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DISENO HOJA VOLANTE

Figura No 06 Disefio Hoja Volante
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Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
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3.8.1.1.3. ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS

En relacién con el estudio de mercado se ha identificado que la Fabrica de

Calzado Vinicio deberia utilizar lo siguiente:

a) Pagina Web
b) Vallas Publicitarias
c) Publicidad Movil

3.8.1.1.3.1. Paginaweb

Estrategia Alternativa
Nombre de la Estrategia: Web Calzado Vinicio.

Definicion: Red de ordenadores a nivel mundial, como el envié y recepcion de
correos electronicos la posibilidad de ver informacion en la Pagina web.
Objetivo : Crear la pagina Web para la Cooperativa de Produccion industrial Calzado
Vinicio
Importancia: Con el internet se puede llegar a nuevos mercados, es una forma de
ahorrar en publicidad tanto en tiempo como recursos.
Alcance: Todas las personas que tiene acceso a internet para informarse.

Técticas:

» Crear la pagina Web con Iméagenes de los productos atractivos y con
informacion actualizada.

» Hacer énfasis en los colores corporativos de Calzado Vinicio

» Contratar los servicios de un profesional en el area para que se encargue
periodicamente de las actualizaciones necesarias para la pagina Web.

» Se resalta el eslogan: (Tan comodos como lo natural)
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Tabla No 39
Plan de Medios Péagina Web

Cantidad Descripcion P/Unitario | P/Total
1 Elab_or_auon de~ pagina web con $250.00 | $250,00
dominio de un afo

Total $250,00 | $250,00

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
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Disefio pagina web

Figura No 07 Disefio Pagina Web
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Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
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3.8.1.1.3.2. Vallas publicitarias

La estrategia de colocacién de vallas publicitarias se debe hacer en espacios
abiertos, carreteras centros comerciales las que daran a conocer lo que produce la
empresa su ubicacién siempre se encuentra colocadas en lugares de masiva
concurrencias lo cual ayuda a que Calzado Vinicio se dé a conocer al publico y lo

gue genera un incremento de su posicionamiento en el mercado.

Tabla No 40
Plan de Medios Valla Publicitaria

Cantidad Descripcion P/Unitario | P/Total

La valla publicitaria esta elaborada
a dos caras de 6 metros por 3y a
una altura de 8 metros la impresion
sera a full color

$2300,00 | $2300,00

TOTAL $2300,00 | $2300,00

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
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DISENO DE LA VALLA PUBLICITARIA
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Penipe - Ecuador

Figura No 08 Disefo Valla Publicitaria

[ Direccion: Avda. Amazonas s/n y via a Bafios Penipe-Chimborazo-Ecuador

Teléfonos: 032-907-113  fax:  032-907-241
Mail: viniciocalzadopenipe@yahoo.es

Lcda. Gardefia Dominguez
GERENTE

’fx;

——

La calidad es nuestra mejor carta de presentacién

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
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3.8.1.1.3.3. Publicidad Mévil

La cooperativa de produccion calzado Vinicio para incrementar su posicionamiento
en el mercado ha determinado la elaboracion de estrategias alternativas para dar a
conocer sus productos y de esa manera lograr incrementar las ventas en este caso
se ha escogido la publicidad mévil ya que tiene un gran impacto en las personas y

abarca una gran parte del mercado ya que se encuentra en constante movimiento.

Tabla No 41
Plan de Medios Publicidad Movil

Cantidad Descripcion P/Unitario | P/Total

Elaboracion de pancarta publicitaria
en lona micro perforado de 2.50

5 metros de ancho x 1.50 de largo $ 15,00 | $75,00
gue abarca la parte posterior del
bus.
Total $ 15,00 | $75,00

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
Fuente: Investigacion de campo 2011
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DISENO PUBLICIDAD MOVIL

Figura No 09 Disefio Publicidad Movil
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Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
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3.8.1.1.4. ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Estrategia de Promocion
Nombre de la Estrategia: Descuentos Calzado Vinicio.
Definicion: Representa un incentivo al momento de la compra del calzado.

Objetivo: Generar fidelidad e interés en los consumidores como una nueva

alternativa de compra.

Importancia: tiene amplia cobertura y permanencia para todo tipo de clientes
Alcance: Clientes potenciales que tienen el interés de nuestro producto
Tacticas:

» Por la compra de calzado en efectivo se realizara un descuento del 5% en el
valor del par de zapatos

 Por la compra de un par de zapatos de hombre y de mujer, tendra un
descuento del 8% en la compra del calzado para nifios.

* Por la compra de dos pares de zapatos de nifios en temporada de clases
reciba un descuento del 5% de cualquier otro modelo.

* Por fin de temporada recibe el 10% de descuento en cualquiera de tus

modelos preferidos.

Ejecucion: Permanentemente por el lapso de 4 meses, se lo realizaran dos veces al

ano.
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3.9.ETAPA IV

3.9.1. CONTROL Y EVALUACION

3.9.1.1. CONTROL
ESTRATEGIA CONTROL SEGUIMIENTO
El delegado para presentar el | Delegar a una persona
Spot publicitario sera el gerente | responsable a que verifique y
PUBLICIDAD general con el fin que de|lleve un registro adecuado de
VISUAL cumplimiento con los 30| la publicidad contratada en el
segundos que dura el video | medio de comunicacion
segun el contrato realizado
El facultado de presentar la | Llevar un cuadro de control
cufia radial sera la gerente | sobre los dias que saldra la
PUBLICIDAD | general la que se encargara de | publicidad en este de medio
PERSUASIVA | revisar que se cumpla con los | comunicacion y ver el aumento
53 segundos contratados para | de los clientes que visiten la
la radio Fabrica
La delegada de presentar los | Llevar un cuadro de control
disefios en la prensa serd la | sobre los dias que saldra la
PUBLICIDAD Gerencia a que se dé|publicidad en este medio
INFORMATIVA estrictamente el cumplimiento | escrito y ver el aumento de los

de verificar el control de los
anuncios segun el contrato

establecido

clientes que visiten la Fabrica
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PUBLICIDAD
GRAFICA

Debera ser coordinada

directamente por la Asamblea
general de accionistas vy
Gerente general ya que ellos
los

seran responsables de

verificar el incremento en las

ventas de los productos de

Calzado Vinicio

Llevaran el control dentro de
todas las actividades que se
realicen para la reparticion de
la publicidad en los cantones

de Riobamba y Penipe

PAGINA WEB

La persona encargada de
contratar el servicio del dominio
de la pagina web, serd la
Gerente General con el fin que
las

esté pendiente en

actualizaciones de las

actividades de la empresa

Se llevara el control de los
visitantes de la pagina web y
de los clientes que visiten a la
Fabrica de Calzado, asi
también como el correo de las
necesidades y sugerencias que

realicen los clientes.

VALLA
PUBLICITARIA

La Gerente general coordinara
con la empresa que preste este
servicio para que cumpla con
los estdndares de calidad para
Su manutencion por el tiempo
fijado segun el contrato.

Una persona sera delegada
para que verifique el buen
estado de la wvalla y el
mantenimiento respectivo que
sera notificado a la Gerencia
para que comuniqgue a la

empresa proveedora

PUBLICIDAD
MOVIL

Gerencia serd encargada de
convenios
la debida

colocacion de la publicidad de

realizar los

respectivos para
los medios de transporte, los

mismo que seran los

responsables

Sera delegada una persona
gue verificara que los anuncios
se conserven en un buen
estado y que notifiguen a la
gerencia cualquier tipo de

novedad de las mismas.
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3.9.1.2. EVALUACION

Al final de los cuatro meses, mediante la implementacion del plan, se debera
revisar el cumplimiento de los objetivos propuestos por medio de indicadores de
gestion y matemaéticos, para poder evaluar el desempefio del area mediante
parametros establecidos con las metas; asi mismo, observar la tendencia

durante este lapso de tiempo para hacer evaluaciones.

Con los resultados obtenidos se puede plantear soluciones o herramientas que
contribuyan al mejoramiento o correctivos que conlleven a la consecucion de la
meta que se ha fijado; ademas tomar en cuenta el aumento de la demanda en La
Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado Penipe — CALZADO VINICIO.

Para conocer el beneficio del plan publicitario y de promocion se utiliza las

siguientes ecuaciones:

RENTABILIDAD PUBLICITARIA ( RP > 1)

Bo
RP = —

Ba
Ba= Beneficio Actual Ba= Sin Publicidad
Bo= Beneficio a Obtener Ba= (Pa - Ca) pa
P= precio
C= costo Bo= Con Publicidad
p= unidades Bo= (Po - Co) po

EVALUACION DEL MENSAJE PUBLICITARIO ( EMP > 0)

B Pa — Pb
" Pa+b(1-p)

EMP

P= poblacién que vio o escucho el mensaje publicitario.

a= poblacion que vio o escucho el mensaje publicitario y compro.

1-p= poblacion que no vio o escucho el mensaje publicitario.

b= poblacién que no vio o escucho el mensaje publicitario pero compro.
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3.10. IMPLEMENTACION DEL PLAN

3.10.1. OBJETIVOS

3.10.1.1. Objetivo General

¢+ Proporcional a La Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado Penipe —
CALZADO VINICIO, las herramientas adecuadas para la implementacion de la
propuesta del plan de publicidad y promocion al fin de incrementar el

posicionamiento en el mercado.

3.10.1.2. Objetivos Especificos

= Utilizar los medios de comunicacibn como instrumento para brindar la
informacion de la fabrica de Calzado Vinicio.

= Establecer responsables para una adecuada implementacion de la propuesta
del plan de publicidad y promocion.

= Definir las acciones necesarias a seguir para la ejecucién de la propuesta del

plan de publicidad y promocion.

3.10.2. PLAN DE ACCION

Esta propuesta se debe de seguir paso a paso determinando de acuerdo a su
funciodn a personas responsables que ayuden a la ejecucion, dandoles a conocer
las funciones y responsabilidades que tienen en el cumplimiento de la propuesta
del plan publicitario y de promocion para mejorar el posicionamiento y a su vez

incrementar las ventas de la fabrica.
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3.10.2.1. Presentacion del plan de implementacion

Es la presentacion de la propuesta a La Cooperativa de Produccién Industrial del
Calzado Penipe — CALZADO VINICIO y a cada uno de los colaboradores que
hacen parte de la misma, con el objeto de darles a conocer los beneficios que
traerd al implementar la propuesta del plan publicitario y de promocion para

mejorar el posicionamiento.

3.10.2.2. Lectura y Analisis del Plan de Implementa  cion

La propuesta debera ser llevada a la asamblea general de accionistas de La
Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado Penipe — CALZADO VINICIO,

para analizar si es factible la implementacion de la propuesta.

3.10.2.3. Comunicacion del Plan de Implementacién

Cuando la propuesta del plan publicitario y de promocién para mejorar el
posicionamiento de La Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado Penipe
— CALZADO VINICIO, sea aprobado debera ser comunicado a todos los
trabajadores de la fabrica, para que tengan conocimiento y saber como manejar

las acciones a implementar.

3.10.2.4. Responsables del Plan de Implementacion

Seran responsables todos los colaboradores de la empresa, pero con una mayor
responsabilidad los que conforman la Junta General de Accionistas y la

Gerencia.
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3.10.2.5. Implementacion del Plan

El plan publicitario debera ser aprobado por la junta general de accionistas y la
gerencia y deberan ponerlo en marcha en los siguientes cuatro meses siguientes

a la aprobacion.
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3.10.3.

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DEL PLAN PUBLI CITARIO

TIEMPO
ACTIVIDAD

Presentacion del Disefio del

PRIMER | SEGUNDO | TERCER | CUARTO | QUINTO SEXTO
MES MES MES MES MES MES
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
112(3(4)1|2|3(4|1|2(3[4]11|2|3(4|1|2|3|4]1|2|3|4

RESPONSABLES

Plan Publicitario y de Equipo de Trabajo

Promocion

Observacmr.\ . d.el disefio Junta General de

Plan Publicitario y de . .
e Accionista y Gerencia

Promocion

Aprobacion del Plan Junta General de

Publicitario Accionista y Gerencia

Capacitacion del personal Junta General de

encargado de la

implementacion

Accionista y Gerencia

Puesta en Marcha del Plan
Publicitario y de Promocién

Junta General de
Accionista y Gerencia

Evaluacién y seguimiento
del Plan Publicitario y de
Promocion

Junta General de
Accionista y Gerencia

Elaborado Por: Alex Carrion; Alex Montenegro
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3.10.4. PRESUPUESTO DE IMPLEMENTACION DEL PLAN PUBL ICITARIO
Y DE PROMOCION

PRESUPUESTO PLAN DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

Tiempo de duracion 4 meses

Estrategias Publicitarias P/Mensual  T/Inversion

Publicidad Creativa

Publicidad Visual 1800,00
Stop Publicitario (Ecuavision) 450,00
Publicidad Persuasiva 1560,00
Cuia Radial (Radio Ternura y Volcan) 390,00
Publicidad Informativa 317,60
Periddico(Diario la Prensa) 79,40
Publicidad Grafica 550,00
Afiches (Gutenberg) 190,00
Tripticos (Gutenberg) 200,00
Hojas Volantes (Gutenberg) 160,00
Total Publicidad Creativa 4227,6
Publicidad Alternativa
Pagina Web (Imagen) 250,00
Valla Publicitaria (Imagen) 2300,00
Publicidad Mévil (Imagen) 75,00
Total Publicidad Alternativa 2625,00
Total Plan Publicitario y Promocional ~ 6852,60
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CAPITULO IV

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. CONCLUSIONES

Hemos Concluido que La Cooperativa de Produccién Industrial del Calzado
Penipe — CALZADO VINICIO, no realiza ningun tipo de publicidad y de
promocién lo cual ha influido de manera directa para lograr un
posicionamiento en el mercado.

Determinamos que Calzado Vinicio no posee un manual de funciones y
responsabilidades lo que dificulta a los trabajadores de la empresa a realizar
funciones netamente del puesto.

Observamos que la cooperativa industrial del calzado no cuenta con una
debida planificacion estratégica, no pueden direccionar estrategias
competitivas lo que dificulta implementar nuevos proyectos.

Verificamos que la cooperativa industrial del calzado no cuenta con un plan de
capacitacion que ayude al servicio en la atencion del cliente.

Concluimos que Calzado Vinicio no tiene un presupuesto adecuado en el que
incluye una inversion de publicidad y de promocién lo cual impide que se
incremente sus ventas y por ende sus utilidades.

Establecemos con el estudio de mercado las estrategias publicitarias y de
promociéon que debe seguir para lograr un buen posicionamiento en el
mercado local.

Identificamos que la empresa no posee un estudio actualizado de sus
competidores que se encuentra a su mismo nivel, lo que obstaculiza la

implementacion de estrategias competitivas para neutralizar a la competencia.
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4.2. RECOMENDACIONES

Recomendamos a La Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado
Penipe — CALZADO VINICIO, implementacion de esta propuesta del plan de

Publicidad y Promocion, lo que incrementaria el posicionamiento en el
mercado local.

AL implementar este plan la cooperativa de produccion industrial debe delegar
a personas responsables y con conocimiento en el area para que de una
buena directriz a las estrategias planteadas en este plan.

Realizar una inversion peridédica en la publicidad y promocion a fin que
Calzado Vinicio genere una preferencia de consumo para nuestros clientes
potenciales.

Se debe capacitar al personal en talleres interactivos para que verifiquen los
resultados positivos que tendra la implementacion de este plan.

Se debe realizar un presupuesto en el cual incluya a la publicidad como una
inversion.

Realizar alianzas estratégicas con almacenes de la ciudad de Riobamba, con
la finalidad de que se difunda de una mejor forma nuestro producto.
Diversificar las lineas de produccion para acaparar el mercado de nuevos
consumidores que prefieren otro tipo de calzado como es el deportivo.

Se propone que el presente plan sea colectivizado a los colaboradores de la
cooperativa de produccion industrial para que exista una responsabilidad
mutua de trabajo en funcion de los nuevos objetivos que se desea alcanzar.
Se recomienda que Calzado Vinicio realice al menos una vez por afio una
investigacion de mercado el cual ayude a identificar los productos que tienen
mayor acogida en el mercado, evitando a si malas inversiones.

Aprovechar la tecnologia de ultima generacion para difundir los productos que
fabrica y comercializa Calzado Vinicio.

Para la ejecucion de este plan se debe de seguir sigilosamente los pasos

detallados en la etapa cuatro de esta propuesta de plan.
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RESUMEN

La presente investigacion es una propuesta de un Plan de Publicidad y Promocién
para mejorar el posicionamiento de la cooperativa de produccion industrial del
calzado Penipe — “Calzado Vinicio” del canton Penipe, provincia de Chimborazo,
periodo 2011, con la finalidad de proporcionar herramientas competitivas que ayuden
al crecimiento organizacional. En la investigacion de mercado determinamos que la
cooperativa de produccién industrial del calzado tiene un poco posicionamiento en el
mercado, que necesita diversificar sus productos y que posee una gran oportunidad
de crecer en el mercado ya que la mayoria de consumidores del calzado prefieren
gue sea elaborado en nuestro pais y que cumplan con las debidas normas
ergondémicas y de calidad a precios bajos y competitivos y finalmente también
establecimos la competencia directa que tiene Calzado Vinicio y los medios de
comunicacion con mayor aceptacion de difusion y sintonia que poseen a nivel local,
para crear el plan de publicidad y promocion. La propuesta contiene cuatro etapas,
en la primera etapa identificamos un andlisis de las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas que posee la cooperativa de produccion; en la segunda
etapa establecemos los objetivos de la propuesta que tiene este plan; en la tercera
etapa planteamos una propuesta de estrategias creativas, alternativas y de
promocion; y en la cuarta etapa elaboramos una guia para el control y evaluacion de
las estrategias establecidas en este plan, conjuntamente con un plan de accion,
cronograma de actividades y un presupuesto real para la implementacion del Plan de
publicidad y promocién. Se recomienda a Calzado Vinicio la implementacion de esta

propuesta de plan ya que ayudara al posicionamiento en el mercado local.
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SUMMARY

This research paper deals with an advertisement and promotion plan to improve the
position of the cooperative industrial production of footwear in "Calzado Vinicio"
located in Penipe, Chimborazo province in 2011. The purpose is therefore, to provide
competitive tools that help with the organizational growth of the company. During the
market study it was possible to determine that the institution has a limited position in
the marketplace. The company requires diversifying its products and also it has a
great opportunity to expand in the market because the majority of the customers
prefer footwear that is manufactured in the country with appropriate ergonomic
standars and low competitive prices. Finally it was established the direct implication
that "Vinicio's footwear" has in some of the most accepted mass media means to
create an advertisement and promotion plan. The proposal encloses four stages: the
first copes with identifying strengths, opportunities, weaknesses and threats that the
institution faces; the second one is basically to establish the proposal objectives to
design the plan; the third one deals with stating the plan with creative promotion and
advertising strategies and the fourth stage is related to the elaboration of a monitoring
and evaluation guide of the strategies stated in the plan; together with the plan,
schedule of activities and a real budjet to implement the advertisement and promotion
plan. It is recommended that this proposal is implemented at "Vinicio's footwear"

because it will help to improve the position of the company in the local marketplace.
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Anexo No 1 INEC Cantén Riobamba

§ ‘ INSTITUTO

NACIONAL DE
ESTADISTICA ¥
CENSOS

n ec Fonda de Foblacién

de lxs Naziones Unidas

MAPA DE LA
PROVINCIA DE
CHIMBORAZO

PRESENTACION
El Instituto Nacional de Estadistica y Censos, tiene el agrado de poner a consideracion
de la poblacion del Canton Riobamba y de los entidades publicas y privadas de la
provincia, los resultados definitivos de algunas de las variables investigadas en
el VI Censo de Poblacién y V de Vivienda, realizado el 25 de noviembre del afio 2001.

POBLACION POR AREAS POBLACION DEL CANTON RIOBAMBA
CENSOS 1950 - 2001 CENSO 2001

AREAS | TOTAL |HOMBRES |MUJERES|

TOTAL 193.315 90.518 102.796
URBANA 124.807 58.890 65917
RURAL 68.508 31.629 36.879

193.315

POBLACION POR SEXO

20.830
—

1.950 1.962 1.974 1.082 1.890 2001
CENSOS

—#&—TOTAL —@—URBANA —&—RURAL

La poblacién del Cantén RIOBAMBA, segiin el Censo PIRAMIDE DE POBLACION. Censo 2001
del 2001, representa el 47,9 % del total de la Provincia de
Chimborazo, ha crecido en el ultimo periodo intercensal il
1990-2001, a un ritmo del 1,5 % promedio anual. El 830 HOMBRES I 865y . MUJERES 1239
354 % regt"de ’en el Area Rural; s;e caracteriza por ser a2 I 80.-84 I a7
una pobteqon Joven ya que el 43,5 % son meqor‘e; de 20 . l 1579 . 1578
afios, segun se puede observar en la Piramide de . .
Poblacién por edades y sexo. L 0-74 2120
1983 B s 2744
DISTRIBUCION DE LA POBLACION DEL CANTON i 0 g = i
RIOBAMBA, SEGUN PARROQUIAS 2871 8559 S273
PARROQUIAS TOTAL | HOMBRES | MUJERES 3505 [ ET | 4258
4022 I - R 4968
TOTAL 193.315 90.519 102.796
4708 I o« 5426
RIOBAMBA (URBANO) | - 124.807 58890 65917 £ B - I E528
AREA RURAL 68.508 31.629 36.879 - B o = 7064
PERIFERIA 10543 4.995 5.548 8118 - 25.28 _ 7715
CACHA 3.763 1.662 2.101 _
CALPI 6.170 2,825 3.345 78 w-2¢ [ 9273
cuBlES 2207 082 1205 || 10880 N -0 [ 10615
FLORES 5548 2.440 3.108 11.153 D -+ 11288
LicTo 7.499 3304 4.195 10868 I - 10.330
PUNGALA 6.110 2.850 3.260 3675 D -« 9377
PUNIN 5.980 2619 3.361 E— . % oo
QUIMIAG 5.472 2,634 2.638 O 00 20 40 B0 B0
SAN JUAN 6.863 3283 3.580 PORCENTAJE
SAN LUIS 8.353 4.035 4318

CANTON RIOBAMBA: TASAS DE ANALFABETISMO, POR SEXO Y AREAS. Censo 2001

TOTAL CANTON AREA URBANA AREA RURAL

MUJERES MUJERES MUJERES
TOTAL TOTAL TOTAL

HOMBRES HOMBRES HOMBRES
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CANTON RIOBAMBA: POBLACION DE 5 ANOS Y MAS, POR SEXO Y AREAS,
SEGUN NIVELES DE INSTRUCCION. Censo 2001
NIVELES DE TOTAL HOMBRES MUJERES

INSTRUCCION TOTAL [ URBANO | RURAL TOTAL [ URBANO RURAL TOTAL | URBANO RURAL
TOTAL 174.263 113.658 60.605 80.844 53.201 27.643 93.419 60.457 32.962
NINGUNO 15.618 3.250 12.368 4.668 947 3.721 10.950 2.303 8.647
CENTRO ALFAB. 907 429 478 462 178 284 445 251 194
PRIMARIO 77.013 42182 34.831 37173 19.990 17.183 39.840 22.192 17.648
SECUNDARIO 43.769 36.080 7.689 20.867 16.994 3.873 22.902 19.086 3.816
POST BACHILLERATO 1.022 897 125 454 398 56 568 499 69
SUPERIOR 25594 23.969 1.625 11.985 11.242 743 13.609 12.727 882
POSTGRADO 642 622 20 422 408 14 220 214 6
NO DECLARADO 9.698 6.229 3.469 4.813 3.044 1.769 4.885 3.185 1.700

El promedio de afios aprobados por la poblacion de 10 afios y mas (escolaridad media) para el Canton Riobamba es de 7,5 aiios, para la

|poblacién del area urbana es de 9,0 afios y para el area rural 4,5 afios. Para hombres 7,8 y para mujeres 7,3 afios

PORCENTAJE DE POBLACION, SEGUN NIVELES DE INSTRUCCION

POBLACION TOTAL AREA URBANA AREA RURAL

NO DECLAR.

POSTGRADO

NO DECLAR. NO DECLAR.

POSTGRADO POSTGRADO

SUPERIOR SUPERIOR SUPERIOR

POST BACHILL

POST BACHILL. POST BACHILL

SECUNDARIO SECUNDARIO SECUNDARIO

PRIMARIO PRIMARIO

44.2 PRIMARIO

CENTRO ALFAB. CENTRO ALFAB. CENTRO ALFAB.

NINGUNO NINGUNO

NINGUNO

POBLACION DE 5 ANOS Y MAS, ACTIVA E INACTIVA, SEGUN AREAS Y SEXO

| 90.801 |
TOTAL
76.113
57.487
MUJERES
31.875
33.314]
HOMBRES
44.238
29.816 |
RURAL
27.971 |
e 60.985
48142 OP.E.A. EP.E.L
POBLACION DE 5 ANOS Y MAS, OCUPADA POR POBLACION DE 5 ANOS Y MAS, OCUPADA POR SEXO
GRUPOS DE EDAD Y GRUPOS DE EDAD

5-7

5064
15,6%

3549 ; » %
2034 S . o
29,6% 35.8% & o e




CANTON RIOBAMBA
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE 5 ANOS Y MAS, POR SEXO

SEGUN GRUPOS OCUPACIONALES SEGUN RAMAS DE ACTIVIDAD

GRUPOS DE OCUPACION TOTAL |HOMBRES| MUJERES RAMAS DE ACTIVIDAD TOTAL HOMBRES | MUJERES
TOTAL 76.113 44,238 31.875 TOTAL 76.113 44.238 31.875
MIEMBROS, PROFESIONALES
TECNICOS 10.281 5.186 5.095 AGRICULTURA, GANADERIA
EMPLEADOS DE OFICINA 4.421 2.167 2254 (CAZA, PESCA, SILVICULTURA 20.262 11.552 8.710
TRAB. DE LOS SERVICIOS 10.580 4.472 6.118 MANUFACTURA 7.680 5.006 2674
IAGRICULTORES 12.373 7.084 5.309 CONSTRUCCION 4.060 3.964 96
OPERARIOS Y OPERADORES COMERCIO 13.343 7.009 6.334
DE MAQUINARIAS 17.037 14141 2.896 ENSENANZA 6.769 2.842 3.927
TRAB. NO CALIFICADOS 16.303 7.662 8.641 (OTRAS ACTIVIDADES 23.999 13.865 10.134
OTROS 5.108 3.546 1.562

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE 5 ANOS Y MAS, POR SEXO
SEGUN CATEGORIA DE OCUPACION

-
"'& %
P P %,

T FAM. %, &
A e e e -l . N
B MUJERES 231 13.986 11.075 2159 2105 178 6\S‘
EHOMBRES 4.593 18.037 16.235 2.562 2.593 218
BTOTAL 6.964 32.023 27.310 472 4,698 397

POBLACION DE 12 ANOS Y MAS POR ESTADO CIVIL O CONYUGAL, SEGUN SEXO

ESTRUCTURA PORCENTUAL VALORES ABSOLUTOS
1,5% ESTADO CIVIL | TOTAL |HOMBRES|MUJERES
SEPARADOS |§0,8%
2,0% ETOTAL TOTAL 143580 | 66.5561 | 78.028
5,0% OHOMBRES
viuDos BMUJERES || |unipos 6.041 2.870 3171
SOLTEROS 57.052 | 27416 | 20636
DIVORCIADOS
CASADOS 68.407 | 32532 | 35875
CASADOS
DIVORCIADOS 2.719 735 1.984
soLTEROS Viupos 7.165 1.452 5713
SEPARADOS 2.103 517 1586
UNIDOS
NO DECLARADO| 93 29 64




CENSO DE VIVIENDA

TOTAL DE VIVIENDAS, OCUPADAS CON PERSONAS PRESENTES, PROMEDIO DE

CANTON RIOBAMBA

OCUPANTES Y DENSIDAD POBLACIONAL _Censo 2001
TOTAL VIVIENDAS PARTICULARES OCUPADAS POBLA- EXTEN- DENSI-
AREAS DE CON PERSONAS PRESENTES CION SION DAD
VIVIENDAS NUMERO OCUPANTES PROMEDIO| TOTAL Km? Hab / Km?
TOTAL CANTON 61.921 48.668 191.366 3.9 193.315 979,7 197,3
AREA URBANA 36.984 31.254 123.054 3,9 124.807
AREA RURAL 24.937 17.414 68.312 3,9 68.508
VIVIENDAS PARTICULARES OCUPADAS, POR TIPO DE VIVIENDA, SEGUN PARROQUIAS
TIPO DE VIVIENDA
PARROQUIAS TOTAL CASAO DEPARTA- | CUARTOS MEDIA- RANCHO | COVACHA CHOZA OTRO
VIVIENDAS VILLA MENTO EN INQUIL. GUA
TOTAL CANTON 48.668 34.411 4.506 3.916 4.953 87 185 561 49
RIOBAMBA (URBANO) 31.254 21.068 4.435 3.780 1.858 15 50 12 36
PERIFERIA 2.363 1.861 9 21 436 8 12 11 5
CACHA 1.134 718 0 1 331 5] 21 60 0
CALPI 1.572 1.298 7 17 179 4 4 62 1
CUBLUJIES 554 495 0 3 32 1 4 16 3
FLORES 1.708 1.156 0 5 451 16 10 70 0
LICTO 2.081 1.672 1 4 340 8 19 37 0
PUNGALA 1.515 1.112 6 5 192 1 19 169 1
PUNIN 1.688 1.163 0 8 449 1 20 45 2
QUIMIAG 1.323 1.048 1 8 227 14 6 19 0
SAN JUAN 1.623 1.274 9 27 238 3 13 58 1
SAN LUIS 1.853 1.546 38 37 220 3 7 2 0

VIVIENDAS PARTICULARES OCUPADAS, SEGUN SERVICIOS QUE DISPONE Y TIPO DE TENENCIA

DE LA VIVIENDA

ABASTECIMIENTO DE AGUA PRINCIPAL COMBUSTIBLE PARA COCINAR

TOTAL 48.668 100,0 TOTAL 48.668 100,0
GAS 37.151 76,3
RED PUBLICA 39.621 81,4 ELECTRICIDAD 114 0,2
POZO 1.161 2,4 GASOLINA 47 0,1
RiO O VERTIENTE 6.463 13,3 KEREX O DIESEL 126 0,3
CARRO REPARTIDOR 632 1.3 LENA O CARBON 10.882 224
OTRO 791 1,6 OTRO 68 0,1
NO COCINA 280 0,6

ELIMINACION DE AGUAS SERVIDAS TIPO DE TENENCIA

TOTAL 48.668 100,0 TOTAL 48.668 100,0
PROPIA 32.282 66,3
RED PUBL. DE ALCANTARILLADO 33.309 68,4 ARRENDADA 12.663 26,0
POZO CIEGO 6.209 12,8 EN ANTICRESIS 157 0,3
POZO SEPTICO 2.960 6,1 GRATUITA 2.671 5,6
OTRA FORMA 6.190 12,7 POR SERVICIOS 581 1.2
OTRO 314 0,6

SERVICIO ELECTRICO SERVICIO TELEFONICO

TOTAL 48.668 100,0 TOTAL 48.668 100,0
S| DISPONE 46.014 945 S| DISPONE 17.688 36,3
NO DISPONE 2.654 5,6 NO DISPONE 30.980 63,7




Anexo No 2 INEC Cantén Penipe

INSTITUTO
NACIONAL DE ¢
ESTADISTICA Y -

CENSOS

NEC weoun
de [as Maciones Unidas

s
=

hlaciin

PRESENTACION
PROVINCIA DE El Instituto Nacional de Estadistica y Censos, tiene el agrado de poner a consideracion
CHIMBORAZO de la poblacién del Cantén Penipe y de los entidades publicas y privadas de la provincia,

los resultados definitivos de algunas de las variables investigadas en el VI Censo
de Poblacion y \/ de Vivienda, realizado el 25 de noviembre del ano 2001.

POBLACION POR AREAS
CENSOS 1990 - 2001

POBLACION DEL CANTON PENIPE

Rinbamba

7.078

6.485
=i

5.775

CENSO 2001
AREAS TOTAL |HOMBRES |MUJERES
TOTAL 6.485 3.226 3.259
URBANA 710 325 385
RURAL 5.775 2.901 2.874

Buamote J

477 710
— =
1.990 2.001
CENSOS

—&—TOTAL —E—URBANA —®—RURAL

POBLACION POR SEXO

HOMB.
49,7%

PIRAMIDE DE POBLACION. Censo 2001

La poblacién del Cantén PENIPE, segin el
Censo del 2001, representa el 1,6 % del total de la
Provincia de Chimborazo, ha crecido en el dltimo
periodo intercensal 1990-2001, a un ritmo del -0,8
% promedio anual. El 89,1 % reside en el Area
Rural; se caracteriza por ser una poblacién jéven ya
que el 383 % son menores de 20 afios, segtin se
puede observar en la Piramide de Poblacién por
edades y sexo.
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DISTRIBUCION DE LA POBLACION DEL CANTON 138
PENIPE, SEGUN PARROQUIAS 134
PARROQUIAS TOTAL | HOMBRES | MUJERES 159
172
TOTAL 6.485 3.226 3.259 165
PENIPE (URBANO) 710 325 385 235
AREA RURAL 5775 2.901 2.874 a1
PERIFERIA 975 504 471
EL ALTAR 1.236 613 623 53
MATUS 965 490 475 310
PUELA 699 350 349 5%
SAN ANTONIO DE BAYUSHIG 1.088 506 562
LA CANDELARIA 489 262 227 e
BILBAO 343 176 167 PO

EDADES

ssy. [ MUJERES a4

80-84 59

75-79 107
70-74 124
6569 153
E0-64 164
5559 137
5054 173
45.43 142
4044 147
35-39 163
30-34 170
2529 190
20-24 221
15-19 289
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350
275
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CANTON PENIPE: TASAS DE ANALFABETISMO, POR SEXO Y

AREAS. Censo 2001

TOTAL CANTON AREA URBANA

MUJERES MUJERES
TOTAL TOTAL
HOMBRES HOMBRES

AREA RURAL

MUJERES
TOTAL
HOMBRES
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CANTON PENIPE: POBLACION DE 5 ANOS Y MAS, POR SEXO Y AREAS,
SEGUN NIVELES DE INSTRUCCION. Censo 2001

NIVELES DE TOTAL HOMBRES MUJERES

INSTRUCCION TOTAL URBANO | RURAL TOTAL | URBANO RURAL TOTAL | URBANO RURAL
TOTAL 5.928 668 5.260 2.944 309 2.635 2,984 359 2.625
NINGUNO 567 79 488 242 29 213 325 50 275
CENTRO ALFAB. 15 2 13 4 0 4 11 2 9
PRIMARIO 3.878 311 3.567 2.008 149 1.859 1.870 162 1.708
SECUNDARIO 1.032 174 858 478 80 398 554 94 460
POST BACHILLERATO 13 3 10 6 1 5 7 2 5
SUPERIOR 217 84 133 103 42 61 114 42 72
POSTGRADO 2 2 0 1 1 0 1 1 0
NO DECLARADO 204 13 191 102 7 95 102 6 96

El promedio de afios aprobados por la poblacion de 10 afios y mas (escolaridad media) para el Cantén Penipe es de 5,3 aiios, para la

poblacion del area urbana es de 7,1 afos y para el area rural 5,1 afios. Para hombres 5,3 y para mujeres 5,3 afios

PORCENTAJE DE POBLACION, SEGUN NIVELES DE INSTRUCCION

POBLACION TOTAL

NO DECLAR.

POSTGRADO

SUPERIOR

POST BACHILL.

SECUNDARIO

PRIMARIO

CENTRO ALFAB.

NINGUNO

NO DECLAR.
POSTGRADO
SUPERIOR
POST BACHILL.
SECUNDARIO
PRIMARIO
CENTRO ALFAB.

NINGUNO

AREA URBANA

AREA RURAL

NO DECLAR.
POSTGRADO
SUPERIOR
POST BACHILL.
SECUNDARIO
PRIMARIO
46,6

CENTRO ALFAB.

NINGUNO

POBLACION DE 5 ANOS Y MAS, ACTIVA E INACTIVA, SEGUN AREAS Y SEXO

3.241
TOTAL
2.533

2242

MUJERES
657
999
HOMBRES
1.876

— 2.866 |

2.260

375

URBANO [S°2 OP.E.A. EP.E.L

POBLACION DE 5 ANOS Y MAS, OCUPADA POR
GRUPOS DE EDAD

POBLACION DE 5 ANOS Y MAS, OCUPADA POR SEXO
Y GRUPOS DE EDAD

57
65y +
18,3%

5064
18,4%

3549
21,2%

811
0.5%

1214
3,0%

15-19
10,4%

2034
28,1%




CANTON PENIPE
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE 5 ANOS Y MAS, POR SEXO

SEGUN GRUPOS OCUPACIONALES SEGUN RAMAS DE ACTIVIDAD

GRUPOS DE OCUPACION TOTAL |HOMBRES| MUJERES RAMAS DE ACTIVIDAD TOTAL HOMBRES | MUJERES
TOTAL 2.533 1.876 657 TOTAL 2.533 1.876 657
MIEMBROS, PROFESIONALES
TECNICOS 81 39 42 AGRICULTURA, GANADERIA
EMPLEADOS DE OFICINA 76 50 26 (CAZA, PESCA, SILVICULTURA 1.776 1.406 370
TRAB. DE LOS SERVICIOS 105 54 51 MANUFACTURA 129 82 47
IAGRICULTORES 986 778 208 CONSTRUCCION 105 104 4]
OPERARIOS Y OPERADORES COMERCIO 118 " 47
DE MAQUINARIAS 297 243 54 ENSENANZA 56 21 35
TRAB. NO CALIFICADOS 964 693 271 (OTRAS ACTIVIDADES 349 192 157
OTROS 24 19 5

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE 5 ANOS Y MAS, POR SEXO
SEGUN CATEGORIA DE OCUPACION

A o
Y
< K
~ g A S %,
4, e,
PATRONO O CUENTA TRAB. FAM. SIN TRABAJADOR (, &
S0OCIO ACTIVO PROPIA EMBLECCOE REMUNER, e SRR NUEVO v6\¢

B MUJERES 38 316 197 75 30 1 6:5\

HHOMBRES 123 1.080 393 223 54 3

BTOTAL 161 1.396 530 298 84 4

POBLACION DE 12 ANOS Y MAS POR ESTADO CIVIL O CONYUGAL, SEGUN SEXO

ESTRUCTURA PORCENTUAL VALORES ABSOLUTOS
2,1% ESTADO CIVIL TOTAL |HOMBRES|MUJERES
sSEPARADOS [B11,8%
2,4% L@k TOTAL 4887 | 24711 | 2616
6.8% EHOMBRES
VIUDOS BEMUJERES UNIDOS 200 95 105
SOLTEROS 2.016 1.076 940
DIVORCIADOS
CASADOS 2.257 1.113 1.144
CASADOS
DIVORCIADOS 70 36 34
SOLTEROS VIUDOS 340 107 233
SEPARADOS 104 44 60
UNIDOS
NO DECLARADO 0 0 0




CENSO DE VIVIENDA

CANTON PENIPE

TOTAL DE VIVIENDAS, OCUPADAS CON PERSONAS PRESENTES, PROMEDIO DE
OCUPANTES Y DENSIDAD POBLACIONAL Censo 2001

TOTAL VIVIENDAS PARTICULARES OCUPADAS POBLA- EXTEN- DENSI-
AREAS DE CON PERSONAS PRESENTES CION SION DAD
VIVIENDAS NUMERO OCUPANTES PROMEDIO TOTAL Km? Hab / Km?
TOTAL CANTON 3.081 1.783 6.341 3,6 6.485 389,6 16,6
AREA URBANA 266 190 572 3,0 710
AREA RURAL 2815 1.593 5.769 3,6 5.775

VIVIENDAS PARTICULARES O

CUPADAS, POR TIPO DE VIVIENDA, SEGUN PARROQUIAS

TIPO DE VIVIENDA
PARROQUIAS TOTAL CASAO DEPARTA- | CUARTOS MEDIA- RANCHO COVACHA CHOZA OTRO
VIVIENDAS VILLA MENTO EN INQUIL. GUA
TOTAL CANTON 1.783 1.612 7 8 132 12 6 4 2
PENIPE (URBANO) 190 177 3 3 7 0 0 0 0
PERIFERIA 297 272 0 2 13 3 4 3 o}
EL ALTAR 344 329 0 0 15 0 0 0 0
MATUS 248 236 1 1 9 0 1 0 0
PUELA 209 185 0 0 18 4 0 0 2
SAN ANTONIO DE BAYUSHIG 295 274 1 2 17 1 0 0 0
LA CANDELARIA 113 75 0 (o} 37 (o} o} 1 (o}
BILBAO 87 64 2 0 16 4 1 0 0

VIVIENDAS PARTICULARES OCUPADAS, SEGUN SERVICIOS QUE DISPONE Y TIPO DE

TENENCIA DE LA VIVIENDA

ABASTECIMIENTO DE AGUA PRINCIPAL COMBUSTIBLE PARA COCINAR
TOTAL 1.783 100,0 TOTAL 1.783 100,0
GAS 578 324
RED PUBLICA 1416 794 ELECTRICIDAD 5 0,3
POZO 30 1,7 GASOLINA 2 0,1
RIO O VERTIENTE 290 16,3 KEREX O DIESEL 6 0,3
CARRO REPARTIDOR 2 0,1 LENA O CARBON 1.188 66,6
OTRO 45 2,5 OTRO 0 0,0
NO COCINA 4 0,2
ELIMINACION DE AGUAS SERVIDAS TIPO DE TENENCIA
TOTAL 1.783 100,0 TOTAL 1.783 100,0
PROPIA 1.547 86,8
RED PUBL. DE ALCANTARILLADO 8§57 31,2 ARRENDADA 72 4,0
POZO CIEGO 5§27 296 EN ANTICRESIS 3 0,2
POZO SEPTICO 453 254 GRATUITA 109 6,1
OTRA FORMA 246 13,8 POR SERVICIOS 43 24
OTRO 9 0,5
SERVICIO ELECTRICO SERVICIO TELEFONICO
TOTAL 1.783 100,0 TOTAL 1.783 100,0
SI DISPONE 1.693 89,3 S| DISPONE 217 12,2
NO DISPONE 190 10,7 NO DISPONE 1.666 87,8




Anexo No 3 Encuesta Piloto

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESCUELA DE INGENIERIA DE EMPRESAS

Objetivo General. - Identificar el nivel de posicionamiento de la Cooperativa de Produccion
Industrial del Calzado Penipe — CALZADO VINICIO.

Edad: anos Sexo: Masculino I:I Femenino I:I
Nivel de Instruccién: Primaria I:ISecundarial:I Superior I:I
Estado Civil: Soltero I:I Casado I:I Divorciado I:I Unién Iibrel:l

Cantén de residencia;

1. ¢Conoce la marca de zapatos Calzado Vinicio en s u localidad?
a si [ |
b) No [ |

2. ¢Queé tipo de calzado usted utiliza con mas frecu  encia?

a) Casual I:I

b) Elegante |:|
c) Deportivo |:|
d) Otros,

3. ¢Cuando usted adquiere calzado prefiere?

a) Nacional |:|

b) Extranjero |:|

4. ¢Cada cuanto compra calzado?

a) Cada 3 meses |:|

b) Cada 6 meses |:|

c) Cada afio I:I
d) Otros,
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¢En qué almacenes adquiere Ud. su calzado?

a)

b)

c)

¢,Cuando va a comprar calzado lo compra por qué?

a) Tendencia de la Moda |:|

b) Por el precio
c) Son cémodos

d) Son exclusivos

[ ]
[ ]
[ ]

¢En qué medios de comunicacion de la ciudad de R iobamba se informa usted

de los diferentes almacenes que venden calzado?

NOMBRE DE MEDIO

HORARIO

Radio

Television

NOMBRE DE MEDIO

DIA

Prensa

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo No 4 Encuesta Investigacion de Mercado

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA DE EMPRESAS

Obijetivo General. - Identificar el nivel de posicionamiento de la Cooperativa de Produccion
Industrial del Calzado Penipe — CALZADO VINICIO.

Edad:

anos Sexo: Masculino |:| Femenino I:I

Nivel de Instruccion: Primaria |:|Secundaria |:| Superior |:|

Estado Civil: Soltero |:| Casado |:| Divorciado |:| Union libre |:|

Cantén de residencia:

¢ Conoce la marca de zapatos Calzado Vinicioen s u localidad?

a) Si [ ]
b) No | |

¢, Qué tipo de calzado usted utiliza con mas frecu  encia?

a) Casual |:|

b) Elegante [ ]
c) Deportivo [ ]
d) Otros,

¢,Cuando usted adquiere calzado prefiere?

a) Nacional |:|

b) Extranjero |:|
¢,Cuando va a comprar calzado lo compra por qué?

a) Tendencia de laModa [ | e) Durabilidad

b) Por el precio |:| f) Disefio

c) Marca |:| g) Son comodos
d) Calidad [ ] h) Son exclusivos
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. ¢En qué almacenes adquiere Ud. su calzado?

a)
b)
c)
d)

. ¢Cada cuanto compra calzado?
a) Cada 3 meses |:|
b) Cada 6 meses [ ]
c) Cada afio |:|
d) Otros,

. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria encontrar e n una zapateria?
a) Cupones |:|
b) Obsequios |:|
c) Descuentos |:|
d) Otros,

. ¢En qué medios de comunicacion de su localidad s e informa usted de

los diferentes almacenes que venden calzado?

NOMBRE DE MEDIO |HORARIO
Radio
Television
NOMBRE DE MEDIO DIA
Prensa

Otros

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo No 5 Proforma Spot Publicitario







Anexo No 6 Publicidad Persuasiva










Anexo No 7 Publicidad Informativa




Anexo No 8 Publicidad Grafica

b

émtcn.h:.:-tg

JULIO ANIBAL JIMENEZ SANCHEZ
RUC: 0600719272001 PROFORMA

NOMBRE : CALZADO VINICIO

ATENCION :

DIRECCION -

RUC

FECHA : Riobamba, Febrero 14 del 2011 Telefono: 2907113
Cant Detalle Vi, Unit | Vi, Total
1000|AFICHES TAMANO A3 FULL COLOR EN.COUCHE DE |15 GR. CON ULV 0,18] 190,00
1000 |TRIPTICOS 2 LADOS FULL COLOR CON UV TAMANG NORMAL 020| 200,00
1000 |TRIPTICOS 2 LADOS FULL COLOR SIN UV TAMANO NORMAL 08| 175,00
500 JCATALOGOS IGUAL A LA MUESTRA 0,56 480,00
5000 [HOJAS VOLANTES FULL COLOR EN COUCHE DE 115GR UN LADO 0.03| 160,00

ESTOS PRECIOS TARIFAN CERO
SOMOS ARTESANOS CALIFICADOS

SUBTOTAL 3

Total WA DY S

Tarfa WA 12% %

TOTAL %
FIRMA AUTORIZADA

Uruguay 21-38 y Av Daniel Leon Borja

Teif; (D3] 2 968 253 - Telefax (03] 2 B85 267
Email: impgutenbarg@andinanetnat

Ragbamba - Ecuador




CEN
Te hacemos crecer

Agancia Pableiiaria

Riobamba, 14 de Febrero del 2011

CALZADO VINICIO

Presente.-

Reciban un cordial salude de quienes hacemos IMAGEN “Agencia Publicitaria”, a continuacidn detallamos siguiente pro

forma solicitada.
Cantidad Detalle Valor Unitario Valor Total
i Valla publicitaria doble lado de 6x 3 con 2300 2300

Instalacién Impresién en lona opaca de 15 onz
Tubo estructural de 1 172 x 2 esqueleto
Cuadrado, correa de 80 x 2 tejida con
Angulo de 1 x 3/16 este es el soporte

De la estructura |2 cual va enterrada 2
Metros bajo tierra fundido

1000 afiches tamafio A3 en papel 5170 5170
Couche de 150gr full color

2000 Volantes tamafo AS en papel 5130 5130
Couche de 150gr full color

1 Pégina Web Dindmica consta 5250 §250

Los valores de la presente proforma mmnmuym“wmhaom
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