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1. ASPECTOS GENERALES

1.1 FORMACION DEL NEGOCIO

Los autores, con una iniciativa emprendedora y con el deseo de constituir
un negocio propio e innovador, han llevado a cabo una investigacion
exhaustiva que permita elaborar un proyecto de importacién vy

comercializacion de zapatos para diabéticos en la ciudad de Quito.

El presente plan de negocios representa una excelente oportunidad para los
autores de aplicar los conocimientos adquiridos a lo largo de sus anos de
estudio en la Universidad; ademas, este proyecto brindard un importante
beneficio social, por el hecho de dar soluciones de prevencion ante el
desarrollo de pie diabético, generando plazas de trabajo, contribuyendo al

desarrollo del pais y representando réditos econémicos para los autores.

1.2 ANTECEDENTES

La empresa a desarrollarse estd muy ligada a temas que involucren

informacién acerca de diabetes y pie diabético por tal motivo es util analizar

estos dos temas tanto a nivel mundial como a nivel nacional.
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Diabetes

Datos de la Asociacidon Americana de Diabetes indican que ésta es la
segunda causa de muerte natural en el mundo y que existen mas de 150
millones de personas con esta enfermedad, cifra que pudiera duplicarse
dentro de 20 anos. En el Ecuador la diabetes cobré la vida de dos mil
seiscientas personas en el 2005 (El sobrepeso en el Ecuador) y existen
proyecciones realizadas por la Federacion Internacional de la Diabetes
(FID) que indican que en 20 afos este pais tendra la misma tasa de
diabetes que los Estados Unidos, situdndose en un 11%, esto debido a
razones raciales, urbanizacion creciente, habitos alimenticios vy
principalmente el nimero de la poblacion ecuatoriana que pasara a la

tercera edad para ese entonces.

En la actualidad el porcentaje de diabéticos en el pais ronda entre el 4 y 5%
y en 20 afos esta cifra pudiera duplicarse o hasta triplicarse de no hacer
frente con politicas de estado y con camparias de informacién y prevencién
sobre diabetes. De ofro lado, tanto endocrindlogos como diabetdlogos
trabajan mayoritariamente en consultorios privados mas que en hospitales
publicos, de esta manera va a ser bastante dificil adelantarse a una
epidemia local y ahorrar costos en salud que hoy son dificiles de
sobrellevar. (Revista Vistazo segunda quincena de Julio Diabetes Mision

Posible, 62-65)

88
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Pie diabético

El pie diabético es la principal causa de amputaciones de las extremidades
inferiores en el mundo entero. El Ecuador no es ajeno a esta realidad, esto
debido al creciente nimero de diabéticos en el pais, asi como también a la
falta de informacién, escasas medidas de prevencion, y sobre todo a la
carente oferta de calzado para diabéticos, lo cual conlleva a que los
pacientes con esta enfermedad adapten sus problemas y dolencias
utilizando zapatos no especializados o adquiriendo plantillas como medida

de prevencion.

Es importante destacar algunos datos obtenidos de la fundacion World
Diabetes Day acerca del pie diabético, sus complicaciones vy
consecuencias. La informacién recabada del tema analizado es la siguiente:
e Cada 30 segundos alguien pierde una extremidad inferior debido a la
diabetes.
e Siete de cada diez amputaciones de pierna se realizan a personas
con diabetes.
e Los problemas del pie son la causa mas comun de ingreso
hospitalario en personas con diabetes.
e Se calcula que el coste directo de una amputacién asociada al pie
diabético esta entre los 30.000 y los 60.000 USD.

* La mayoria de las amputaciones comienza con una Ulcera en el pie.
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e Una de cada seis personas con diabetes tendra una ulcera a lo largo
de su vida. Cada afo, 4 millones de personas en el mundo tienen
ulceras del pie.

e Se puede conseguir una importante reduccién de las amputaciones
mediante una buena atencidn sanitaria, cuidados personales
basados en una buena informacién y utilizacion de calzado

especializado.

Oportunidad de negocio

La informaciéon antes expuesta representa una excelente oportunidad de
negocio no solo en el corto plazo sino también en el largo plazo, asociado
en la medida que el niumero de diabéticos aumente en el Ecuador. Ademas
en los primeros intentos de investigacion de mercado, se pudo observar las
escasas alternativas de prevencién que disponen las personas con
diabetes, los mismos que carecen de un local especializado lo cual

representa una ventaja para el presente plan de negocios.

Otro aspecto importante y que pudiera representar una oportunidad es que
la mayoria de doctores especialistas ya recomiendan la utilizacién de
calzado especializado para diabéticos como medida de prevencion de
ulceras, amputaciones y demas complicaciones que conlleva al desarrollo
de pie diabético. (Hervas, Hernan, Diabetes mellitus, La gran epidemia de

nuestro siglo).
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1.3 OBJETIVOS DEL PRESENTE PROYECTO

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un Plan de negocios que asegure el éxito en la formacion de
una empresa importadora y comercializadora de zapatos para diabéticos en

la ciudad de Quito.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar los factores econdmicos, sociales, politicos, culturales,
legales, tecnoldgicos y ambientales que influyen en la empresa.

e Definir las oportunidades y amenazas a las que haria frente la
empresa a implementar.

e Determinar las caracteristicas de la competencia, los proveedores y
los clientes que intervienen en la industria y en el giro de negocio de
la empresa.

e Definir la composicién y comportamiento de los potenciales clientes
de zapatos para diabéticos en la ciudad de Quito.

o Elaborar un estudio de mercado que permita conocer como se
encuentra el mercado, las preferencias y necesidades de los
potenciales clientes.

e Establecer el grado de aceptacién de zapatos para diabéticos en la

ciudad de Quito.
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o Determinar el segmento al cual se va dirigir la empresa, el precio de
mercado y cudles son los factores claves de compra de los
potenciales clientes.

e Elaborar un plan de marketing con estrategias claves de producto,
precio, plaza y promocion.

e Evaluar financieramente la empresa a implementar.

e Disenar un modelo de riesgo para la empresa.
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2. LAINDUSTRIA

2.1. ANALISIS DEL SECTOR

2.1.1 SECTOR MANUFACTURERO DEL CUERO

En el Ecuador existen actualmente 16 grandes y medianas industrias de
curtiembre, y aproximadamente 45 curtiembres artesanales en actividad, éstas
se encuentran situadas en su mayor parte en la provincia de Tungurahua. Las
industrias mas representativas atienden la demanda nacional de los
productores de calzado, ya que el 97% de las curtiembres dependen totaimente

de la demanda de la industria del calzado nacional. (ASOFACAL, 2002)

Descripcion del proceso
El proceso de produccidn de calzado se realiza en siete fases que se detallan

en el siguiente grafico:

Grafico 2.1 CADENA DE PRODUCCION DEL CALZADO

| moperapo oiseso ¥ paTRONAE |

X
Icom\r TROQUELADO DE wm’as}

. e ,,(,w."

[ COSTURA Y ARMADA DE PIEZAS

lmmmwn DE LINEA DE MONTAJE

Fuente: Asociacién de Fabricantes de Calzado — Ecuador (ASOFACAL)
Elaborado por: Asociaciéon de Fabricantes de Calzado — Ecuador (ASOFACAL)
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Nivel de produccion

La produccion de cuero en Ecuador a partir de 1996 ha tenido siempre una
tasa de crecimiento positiva con un promedio del 4% al 6% anual. La
produccioén total de cueros es el resultado de la produccidn de cueros vacunos,
pieles de oveja y pieles de cabra. (Ver Anexo 1 “Produccién de cueros y pieles

en el Ecuador”)

Conforme a la informacién proporcionada por la Asociacién de Fabricantes de
Calzado - Ecuador (ASOFACAL), la produccion nacional anual de cueros
destinada a la fabricacion de calzado solo cubre con el 62% de la demanda,
por lo que el porcentaje restante es acaparado por las importaciones cada vez
mas crecientes de calzado, especialmente los de procedencia China. E! anexo

2 detalla las cifras de la industria del cuero y del sector del calzado.

2.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA MANUFACTURERA DE CALZADO

2.2.1 SITUACION ACTUAL

De acuerdo a la ASOFACAL en la actualidad la industria del calzado esta
atravesando una profunda crisis, debido a la insuficiente proveeduria de
insumos, y en especial a la disminucién de la productividad ganadera y baja
calidad del cuero, resultado de la falta de personal capacitado que alcanza al
66,7% de empresas. Otros aspectos que afectan a esta industria son: atraso en

tecnologia, contrabando (aproximadamente 12 millones de pares entran
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anualmente de contrabando proveniente de paises como EEUU, del sudeste
asiatico y Brasil), venta de saldos norteamericanos (el contrabando de zapatos
usados incidié en la producciéon nacional reduciéndola en un 40%) y la
importacién de calzado asidtico comercializado a precios infimos y con bajisima
calidad; este ultimo punto no sélo afecta al Ecuador sino que esta provocando
una recesion econdémica mundial de esta industria. Esta situacion ha llevado a
la necesidad de integrar al sector en toda su cadena, mediante la formacién de
alianzas  estratégicas que agrupa a proveedores, productores,
comercializadores, con el fin de solucionar problemas e incrementar la

competitividad del calzado ecuatoriano.

Nivel de produccién

Actualmente el sector productor de calzado estd compuesto por alrededor de
160 empresas localizadas principalmente en las ciudades de Ambato 34.38%,
Quito 22.5%, Guayaquil 17.5%, Cuenca 15%, Gualaceo 5%, Latacunga y

Chordeleg 2.5%, y Guaranda 0.63%.

La produccion diaria de calzado (con una jornada de ocho horas) dependiendo
del tamafo de la empresa se realiza de la siguiente manera: el 60% de las
empresas producen menos de 400 pares, el 28% entre 400 y 800 pares y el

12% mas de 800 pares. (Revista Cueros/ Edicién No.42 — Junio 2004.)

Crecimiento
De otro lado la tasa de crecimiento anual de calzado estd muy ligada a la tasa

de crecimiento anual del cuero, por ser éste el principal material en la
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fabricacion de calzado, por este motivo desde 1997 hasta el 2006 la tasa de

crecimiento oscila entre un 4% y 5% por ano.

Consumo

Segun informacién de ASOFACAL se estima que la media nacional de
consumo es aproximadamente 2.3 pares de zapatos por habitante anualmente,
consecuentemente existiria una demanda anual de 27'600.000 pares de

zapatos, que se conforma de la siguiente manera:

o 45% calzado de cuero
* 25% calzado inyectado (Bota llanera, inyectado en lona)
* 15% calzado deportivo

* 15% calzado plastico, textiles y otros.

En la actualidad, en el mercado interno ha aparecido el calzado proveniente de
otros paises, especiaimente el calzado asiatico que compiten con los
productores locales. Los productores estan importando para satisfacer toda la
demanda y en algunos casos estan sustituyendo totalmente su produccién por
importaciones debido al diferencial de costos. Existen muchos nichos en el
mercado interno que se dejan libres para el producto importado, como es el
caso del calzado especializado para diabéticos, el cual por ser elaborado con
alta tecnologia no disponible en el pais, requiere ser importado para su

comercializacion.

10
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Importaciones

En el anexo 3 “Importaciones de calzado en el Ecuador” se puede observar el
dinamismo de estas operaciones, las cuales presentan una tendencia
creciente, especialmente por los acuerdos comerciales con China, pais que es
el principal productor de calzado a nivel mundial. (Superintendencia de Bancos,
subdireccion de estudios, Analisis de los principales sectores productivos,

2005)

Los aspectos antes analizados como la disminucion de la productividad
ganadera, la baja calidad del cuero nacional, el atraso tecnoldgico y la falta de
personal capacitado hacen del Ecuador un lugar poco idoéneo para la
fabricacion de calzado, menos aun de un calzado especializado para

diabéticos, razdn por la cual se decidio importar este producto.

2.3 ANALISIS DEL NEGOCIO

2.3.1 DEFINICION DE CALZADO PARA DIABETICOS

Se define como el zapato que no pasa del tobillo, compuesto tanto en la parte
inferior de suela y lo demas de piel, tela u otro material de composicién
especial para la prevencién del pie diabético, este tipo de calzado debe tener la
capacidad de absorber la carga mediante plantillas elasticas, distribuir la
presidn en mayor area distribuyendo la carga, modificando las zonas de apoyo

que causen conflicto y ante todo aportar una superficie amplia. (Hervas, 309)

11
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2.3.2 VENTAJAS DE LA UTILIZACION DE CALZADO PARA DIABETICOS

El cuidado del pie es uno de los aspectos mas importantes y de mayor factor
de riesgo para los diabéticos, causando ulceras, infecciones y amputaciones en
los mismos, asi lo menciona el doctor Hervas en su libro “Diabetes Mellitus, la
gran epidemia de nuestro siglo” Por otro lado, aqui también se recalcan
importantes beneficios que brinda el calzado especializado para diabéticos, los
cuales son:
o (Calzado disefado y elaborado para diabéticos.
o Calzado con especificaciones, materiales y caracteristicas especificas
para pie diabético.
e Prevencién ante las complicaciones implicitas en el desarrollo de pie
diabético
e Prevencién ante amputaciones y pérdidas de extremidades inferiores.
e Comodidad y suavidad
¢ Posibilita el normal desenvolvimiento y estilo de vida del paciente con

diabetes.

En resumen el zapato para diabéticos, es aquel se amolda perfectamente a la
longitud del arco y ancho del pie, que sea de cuero suave y suela flexible, que
lleve un tacén ancho y bajo, el contrafuerte firme, la puntera redondeada y que
aloje al pie cdmodamente sin forzarlo ni tampoco provocando lastimaduras que
deriven en problemas y consecuencias mayores para el paciente con diabetes.

(Hervas, 309-312)

12
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2.4 DEFINICION DEL NEGOCIO

Dentro del sector manufacturero de cuero y consecuentemente dentro de la
industria manufacturera de calzado se encuentra el plan de negocios de la
importacién y comercializacion de calzado especializado para diabéticos,

dirigidos a las personas con diabetes de la ciudad de Quito. (Ver grafico 2.2)

Grafico 2.2 DEFINICION DEL NEGOCIO POR SECTOR, INDUSTRIA Y

NEGOCIO
Sector manufacturero del
cuero S— SECTOR
Manufactura de calzado —> INDUSTRIA
Empresa importadora y
comercializadora de
zapatos para diabéticos | NEGOCIO

Fuente: Superintendencia de Companiias, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaboracion: Los Autores

13
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2.5 ANALISIS DEL ENTORNO

El analisis a realizar, tiene como finalidad tratar las variables que inciden,
segun la éptica de los autores, en la importacion y comercializacién de zapatos

para diabéticos en la ciudad de Quito.

Para ello se analizaran aquellas variables macroecondmicas externas a la
industria y aquellas variables microecondmicas que indicaran la atractividad de

la industria.

2.5.1 MACROENTORNO

El analisis del macroentorno se caracteriza por el estudio especifico de
aquellos factores que podrian beneficiar o afectar a la empresa vistos desde
una perspectiva externa a la organizacidon y que por ello constituyen una

oportunidad 0 amenaza, respectivamente.

Para este estudio se utilizara el modelo SEPT, el cual considera aquellos

factores socioculturales, econdémicos, politicos y tecnolégicos que sean

determinantes para el desarrollo del presente plan de negocios. (David, 31)

14
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25.11 FACTORES SOCIALES Y CULTURALES

CRECIMIENTO POBLACIONAL

El crecimiento poblacional es la tasa a la cual crece la poblacién de una zona
geografica delimitada en un periodo de tiempo determinado, para sus
proyecciones se consideran tasas de natalidad y mortandad. (Crecimiento

Poblacional)

En paises en desarrollo y subdesarrollados como el Ecuador el crecimiento
poblacional a través de los afos ha sido constante. Sin embargo, este
fendmeno no ha sido fruto Unicamente de la evolucién en si, sino de un

proceso de migracion hacia, y fuera del pais. (Gaviria, Discurso)

De acuerdo al ultimo censo nacional efectuado en el afo 2001, la tasa de
crecimiento poblacional anual del Ecuador en el periodo 1990-2001 fue del
2,05% demostrando una tendencia decreciente con pendiente algo negativa.

(Ver Anexo 4 “Tasas de Crecimiento Poblacional”)

Datos mas recientes proyectados por el Centro de Estudios de Poblacién y
Desarrolio Social (CEPAR) indicaron que el crecimiento estimado para el 2005
fue del 1,8%, lo que equivale a una poblaciéon aproximada de 13'798.000
habitantes; y para el afno 2015 la poblacién ecuatoriana esta estimada en
15’936.000 habitantes. (Ver Anexo 5 “Proyeccién de la Tasa de Crecimiento en

el Ecuador’ y Anexo 6 “Proyeccion de Poblacion Total en el Ecuador”)

I3
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El censo también indicé que la Tasa de Crecimiento Anual (TCA) del periodo
1990 — 2001 de la provincia del Pichincha fue del 2,8%; ademas se determina
que es en Quito (ciudad en la que se iniciara la empresa) donde se concentra

el 77% de la poblacion de la provincia. (Ver Tabla 2.1)

Tabla2.1 TASA DE CRECIMIENTO ANUAL DE LA PROVINCIA DE

PICHINCHA (1990-2001)

POBLACION Cantén/Prov.
CANTONES
TOTAL |[TCA % %
TOTAL PROVINCIA  [2.388.817[2,8 100,0
QuUITO 1.839.853(2,7 77,0
CAYAMBE 69,8 3,6 2,9
MEJIA 62,888 [2,7 2,6
PEDRO MONCAYO  |25,594 |44 11
RUMINAHUI 65,882 [3,2 2,8
SANTO DOMINGO 287,018 [3,7 12,0
Sn.M.DE LOS BANCOS [ 10,717  |-4,2 0,4
P.V. MALDONADO 9,965 2,4 0,4
PUERTO QUITO 171 2,0 0,7

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: Los autores

Las proyecciones del crecimiento poblacional en el Ecuador, asi como la mayor
densidad poblacional en la ciudad de Quito, pueden representar una
oportunidad para la empresa pues, al existir mayor poblacién, existe un
mercado mas grande y el consumo de bienes en general aumenta y por ende

el consumo de bienes relacionados a la diabetes también pudiera aumentar.

16
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ESTILOS DE VIDA

El estilo de vida es la forma de vivir de las personas, consiste en aquellas
actividades y actitudes determinadas por un conjunto de factores fisicos,
sociales o laborales que dependeran tanto del individuo como del entorno que
le rodea, dando lugar a estilos de vida mas o menos saludables. Entre los
estilos de vida se incluyen: tipo de vestimenta, lugares en los que se habita,

héabitos alimenticios, entre otros. (Aspectos psicosociales)

Los habitos alimenticios

En 1998 el Consejo Nacional de Desarrollo (CONADE) hoy en dia Oficina de
Planificacion de la Presidencia de la Republica (ODEPLAN) realizé un estudio
donde se analiza la relacidbn entre el nivel de ingresos y la calidad de
alimentacién. De acuerdo con las recomendaciones del CONADE, cada
persona debe consumir en promedio 1.991 kilocalorias diariamente,
distribuidas entre los grandes grupos de alimentos, de modo que la racién
contenga una proporcion equilibrada de los diferentes nutrientes que requiere
el organismo. De acuerdo a la realidad ecuatoriana, con altos indices de
pobreza, lo logico seria constatar una subalimentacién generalizada; pero el
estudio determina lo contrario ya que cada persona consume en promedio
1.774 kilocalorias, es decir, el 88% de la raciéon recomendada, mientras que

sus ingresos medios, inferiores en un 54% a la linea de pobreza' ecuatoriana,

! Los organismos internacionales estiman que, en promedio, para las familias situadas en el limite de la linea de
pobreza, el costo de la canasta familiar es igual al del resto de los gastos indispensables (vivienda, salud, educacion
infantil, etc.). Asi, en Ecuador, las familias cuyos ingresos son inferiores al doble del costo de la canasta familiar, se
situan por debajo de la linea de pobreza y aquéllas cuyos ingresos son inferiores al costo de esta canasta, se
encuentran por debajo de la linea de indigencia.

17
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la situa entre los indigentes. Pese a ello, el estudio manifiesta que si existen
problemas en la alimentaciéon en el pais, por un tema de calidad de alimento
donde no se consumen las provisiones adecuadas con aportes nutricionales
saludables, esto representa una oportunidad para la empresa por el hecho de
que la mayoria de las personas no llevan una dieta adecuada y carecen de una
buena cultura alimenticia, lo cual conlleva al incremento en el nimero de

afectados con diabetes.

El sedentarismo y el sobrepeso

Una de las causas mas frecuentes de muerte en el Ecuador, es la diabetes,
especialmente la de tipo 2 o insulinoindependiente®, la misma que es més
frecuente en personas mayores a los 40 afios y en personas con sobrepeso.
Tan solo en el 2005 esta enfermedad cobré la vida de 2500 ecuatorianos, las
causas principales fueron los malos habitos alimenticios, falta de ejercicio, y el
sobrepeso en general. Asi también existen estudios que sefnalan que de cada
10 ecuatorianos uno presenta obesidad y cuatro estan a punto de padecerla.
(El sobrepeso en el Ecuador) De otro lado, el sedentarismo aumenta los niveles
de sobrepeso; asi lo reveld el programa 30 Minutos Plus cuando traté el tema
del sobrepeso infantil, y se indicd que los nifios pasan un promedio de 28 horas
semanales frente al televisor, es decir 4 horas diarias, cuando los especialistas

indican que un nifio no deberia ver television mas de 2 horas al dia.

2 Los pacientes insulinoindependientes son aguellos que no necesitan de suministracion periddica de la insulina para
vivir.

18
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Lo anteriormente expuesto representa una oportunidad para la empresa por la
tendencia cada vez més creciente de la obesidad en las personas, conllevando

al aumento de la diabetes por ser esta una de las derivaciones del sobrepeso.

NIVELES SOCIO ECONOMICOS

En el Ecuador existe una inequidad en la distribucién de los recursos, por ello
la brecha entre ricos y pobres es cada vez mayor, asi lo demuestra el anexo 7
“Distribucion relativa de la poblacién en las capitales provinciales por niveles
socioeconémicos en el afio 2004” También se puede observar que los niveles
socioeconOmicos mantienen una estructura similar en la costa y en la sierra
con un promedio del 6% de clase alta, 26% de clase media, 40% de clase
media baja y 27% de clase baja. Esta estructura cambia relativamente en la
region insular y drasticamente en la region amazénica. En Quito la division por
estratos sociales es la siguiente: 7% clase alta, 26.2% clase media alta, 40.5%

clase media baja y 26,3% de clase baja. (Markop, 2001)

Lo anteriormente expuesto representa una amenaza, pues la clase media baja
y baja concentran a mayor porcentaje de la poblacion quitena (66,8%), y es
dificil acceder a estos bajos estratos pues dada la especialidad del producto

éste tiene un precio relativamente elevado que limita el acceso a los mismos.

19
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2.5.1.2 FACTORES ECONOMICOS

PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

El Producto Interno Bruto es el valor total de la produccion de bienes y servicios
finales producidos dentro de una determinada zona geografica o pais durante
un periodo de tiempo predeterminado, el cual por lo general es un afio. Este es
sin duda un término macroeconémico muy importante pues refleja la capacidad
productiva de una economia. El PIB mide los bienes y servicios finales
valorados a precios vigentes durante un periodo analizado, o a precios en un

afno base, es el caso del PIB nominal o real respectivamente. (Proaio, 2005)

Al analizar la evolucion del PIB (Ver Anexo 8 “Evolucion del PIB”), se observa
que el pais enfrenté un decrecimiento de su produccién en un 4,5% en la crisis
del afno 2000. Luego de este afo la tendencia ha sido creciente aunque de
manera lenta esto refleja que la economia ecuatoriana mantiene un crecimiento
desacelerado. Para el afio 2006 el Banco Central prevé un crecimiento del PIB
del 4.32%; por concepto petrolero un 3,89%, y lo correspondiente a otras

industrias el 3,83%.

PIB de la Industria del calzado

La industria del calzado se encuentra dentro del sector del cuero por ser este el
principal material para su elaboracién, pero el INEC lo incluye en la industria
manufacturera por ser un bien transformado por el hombre desde una materia

prima, en este caso el cuero. Durante los cuatro trimestres del 2005, la

20
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produccién interna bruta de la industria manufacturera ha crecido con respecto
a cada trimestre del arfio anterior. (Ver Anexo 9 “PIB por Industrias”) Esto
representa una oportunidad para la empresa, porque pese al bajo crecimiento

la industria presenta cierto dinamismo y atractividad.

GASTO

El gasto del sector privado representado en el PIB como consumo e inversion,
corresponde a la cantidad de recursos que destinan las familias y empresas en

la compra de diferentes productos ya sean bienes o servicios.

Gasto en calzado

En el Ecuador se observa un dinamismo y un crecimiento del sector de
calzado, el cual movilizé en el afno 2005 US $ 26 millones mensuales, de los
cuales US $ 13 millones provienen de la clase alta (51%) y US $ 8 millones de
la clase media (31%), y 3 de cada 100 ddlares, es decir el 3% del gasto total
familiar se destina a este rubro. (Pulso Ecuador) Esto representa una
oportunidad para la empresa, pues es muy atractivo entrar en este mercado
especialmente en niveles econémicos altos ya que participan del mayor gasto

mensual.

Gasto en salud
La salud es una necesidad béasica de todos los ciudadanos que les permite vivir

una vida social y econémicamente productiva. Para proporcionar una vida sana
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a sus miembros, los hogares deben destinar recursos para mantener la salud o
recuperarla en caso de enfermedad. El uso de recursos para la salud es
asignado a costa de usos alternativos de gastos de consumo. En el anexo 10
“Gasto total en salud en relacién al gasto de consumo del hogar” se detalla el
porcentaje del gasto total del consumo del hogar segun caracteristicas como el
lugar de residencia: urbana o rural; la regién; grupo étnico; entre otros. De
acuerdo a un estudio del Gasto en Salud efectuado por el INEC en 1998 el
gasto por tipo de salud es de 12,1% para salud preventiva y 87,9% para salud
curativa. Aunque en la actualidad, los tres candidatos presidenciales que
lideran las encuestas (con mas opciones de ganar) manifiestan que canalizaran

grandes recursos hacia la salud preventiva.

Lo anteriormente expuesto determina una oportunidad para la empresa pues la
salud es una necesidad primordial que necesita ser cubierta y pese a que no
existe una cultura por la salud preventiva, poco a poco la concienciacién por la

misma es mayor.

INFLACION

La inflacidon es el aumento sostenido y generalizado del nivel de precios de
bienes y servicios. Se define también como la caida en el valor de mercado o
del poder adquisitivo de una moneda en una economia en particular. El indice
mas corrientemente utilizado para medir la inflacién es el "indice de precios al

consumidor" o IPC, el cual indica porcentualmente la variacion en el precio
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promedio de los bienes y servicios que adquiere un consumidor tipico en dos
periodos de tiempo, usando como referencia lo que se denomina en algunos

paises la canasta basica. (Internet: www.labla.org Biblioteca de economia)

A partir de la dolarizacién adoptada por el Ecuador en el ano 1999, la inflacién
se ha mantenido en rangos inferiores al 4% anual lo que ha permitido cierta
estabilidad a las industrias y empresas del pais. Segun informacién publicada
por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), el indice de precios
al consumidor a junio del presente afo es superior al presentado en junio del
2005 con porcentajes del 2.80% y del 1.91% respectivamente. (Ver Anexo 11
Inflacion 2005-2006) Esto representa una oportunidad para la empresa ya que
una inflacién controlada inferior al 4% brinda estabilidad a los agentes

econdmicos y el poder adquisitivo de los consumidores no se ve afectado.

DESEMPLEO

El Desempleo mide qué parte de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)
no se encuentra trabajando ya que el mercado laboral no dispone de
suficientes plazas de empleo para que estas personas dejen de estar inactivas.
El subempleo mide qué parte de las personas que tienen un empleo trabajan
realizando una actividad inferior de la cual estan capacitados para realizar; y a
su vez, a aquellas personas que se encuentran en una situacion de pluriempleo
percibiendo ingresos inferiores al limite aceptable. (Economia ecuatoriana en

cifras)
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Segun los Indicadores de Coyuntura del Mercado Laboral Ecuatoriano que
publica el Banco Central, la tasa de desempleo de junio del 2005 a junio del
2006 ha presentado un promedio del 10.38%. En cuanto al desempleo abierto,
es decir aquellas personas que buscan activamente empleo sin éxito, la tasa
fue de 6,32%; mientras que el desempleo oculto, que incluye a quienes no
buscan activamente empleo aunque estarian dispuestos a trabajar si les
ofrecen uno, fue de 4,06%. La tasa de subocupacion en el &mbito nacional bajé
al pasar de 49,65% en mayo a 49,14% en junio del presente afio, disminucion
que se debidé a un aumento del desempleo. (Ver Anexo 12 “Tasa de Desempleo

2005-2006 y Anexo 13 “Evolucién del Desempleo y subempleo en el Ecuador)

Esta variable macroecondémica se traduce en un gran problema social, y
representa una amenaza para la empresa pues las personas son el motor de
una economia y si no poseen los recursos necesarios para el consumo la
demanda de bienes y servicios disminuye y por ende las ventas de las
empresas en general también disminuyen, debiendo reducir su personal en
mayor medida y el desempleo se agudiza cayendo en un circulo vicioso con

terribles repercusiones negativas como pobreza, miseria y delincuencia.

REMESAS DE MIGRANTES

Tras la corriente migratoria que tomo fuerza luego de la crisis de 1999, miles de
ecuatorianos emigraron del Ecuador en busqueda de mejores oportunidades

para mejorar sus ingresos y su calidad de vida; sin embargo, dado que sus
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familiares en muchos casos todavia residen en el Ecuador, grandes flujos de
dinero han sido enviados por los emigrantes desde distintos paises
principalmente: Espana, EEUU e Italia; siendo el segundo rubro de ingreso de

divisas al pais luego del petréleo.

Segun datos del Banco Central del Ecuador, en el primer trimestre del 2006 los
ingresos por concepto de remesas alcanzaron los $540,7 millones, cifra
superior en un 3,33% a la registrada en el ultimo trimestre del ano anterior
($494,4 millones); debido a la reduccién del costo de servicio de transferencia.
Al comparar la cifra del | trimestre del 2006 con su similar del 2005, se muestra
un aumento del 9,36%, es decir de $46,3 millones mas. Lo mas probable es
que el incremento de las divisas enviadas por los emigrantes se mantenga a lo
largo del 2006; ya que la competencia entre los bancos y las casas
remesadoras continua ocasionando que disminuyan los costos de envio, segun
informe del Banco Interamericano de Desarrollo. (Ver Anexo 14 “Remesas de

emigrantes al Ecuador”)

Las remesas crean una oportunidad para la empresa ya que mas personas
disponen de mayores recursos para cubrir diferentes necesidades como:
alimentacion, vivienda, salud, entre otras. Por ello sin duda en la actualidad los
familiares de emigrantes poseen mayores recursos para destinar al rubro del

calzado.
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TASAS DE INTERES

La tasa de interés mide el valor del dinero a través del tiempo. De acuerdo a las
leyes de oferta y demanda cuando existe exceso de oferta de un bien su precio
disminuye, por el contrario cuando existe escasez el precio aumenta; en el
caso del dinero sucede de igual manera, las tasas disminuyen y aumentan

respectivamente. (Miller, 25)

Durante el ano 2006, la tasa activa referencial o corporativa, tuvo un
comportamiento irregular: en los primeros meses fue de 7,42%, luego
sobrepasé el 9% y termind en 8,51%. Y en julio presenté una tendencia alcista
hasta la cuarta semana que fue de 9,85%; luego diminuyé a 8,53% al final del
mes, en el mes de septiembre se sitia en un promedio del 8.77%. Con
respecto a la tasa pasiva referencial, se nota cierta regularidad en los meses de
junio y julio del 2006, ya que obtuvieron un promedio de 4,40% y 4,34%
respectivamente. En cuanto a la tasa maxima convencional reajustada
mensualmente, en junio fue de 13.76% y se redujo a 12,77% en julio. (Ver

Anexo 15, “Evolucién de las tasa referenciales”)

Es importante recordar que las tasas indicadas publicamente por el Banco
Central del Ecuador (BCE) no son las tasas reales a las que accede un
prestamista pues adicionalmente se debera incluir la comision de las entidades

bancarias que encarecen el costo del crédito.
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“Contrariamente a lo que sucede con el crédito, las captaciones han mantenido
desde la dolarizacién un ritmo de crecimiento sostenido, el crecimiento
promedio anual del 2005 fue de 22,2%”". Sin embargo existe una preferencia
por el publico a mantener recursos liquidos, ya que los depdsitos a la vista y los
de ahorro representan el 68% total de las captaciones, y los depdsitos a plazo
que se manejan son en su mayoria de hasta 180 dias. (Ver anexo 16

“Estructura de los depdsitos”)

Las constantes fluctuaciones y altas tasas de interés representan una amenaza
para la empresa pues crean incertidumbre y frenan el acceso a préstamos

bancarios.

Evolucion del Microcrédito

Es importante sefialar que cada tipo de crédito: consumo, vivienda, corporativo
-comercial y microcrédito se realizan bajo diferentes condiciones vy
caracteristicas. De acuerdo a los Boletines Informativos emitidos por el BCE en
el 2006 mas del 70% de la cartera de crédito para la microempresa suele estar
colocado a un plazo entre 6 y 18 meses; y este crédito se concentra en un 85%
en apenas tres instituciones bancarias: Banco Solidario, Pichincha y Procredit.
En cuanto a las tasas para acceder al microcrédito en los Ultimos seis meses
éstas han fluctuado airededor del 12% sin incluir la comision. (Ver Anexo 17

“Volumen y tasas del microcrédito”).

Las altas tasas para acceder a microcréditos sumadas a los cortos plazos que

en general se manejan determinan una amenaza para la empresa pues

27



‘.‘\\
CAPITULO Il LA INDUSTRIA Dinjoot B

merman la utilidad del negocio. Sin embargo un proyecto rentable puede

manejar estas tasas de endeudamiento con plazos negociados.

2.5.1.3 FACTORES POLITICOS

INESTABILIDAD POLITICA

Ecuador es un pais que en los ultimos afios se ha caracterizado por una grave
inestabilidad politica, con drasticos cambios en los tres poderes del gobierno

que desestabilizan al pais.

En la ultima década el poder ejecutivo ha tenido a su cabeza a siete
presidentes de diferentes partidos, tendencias y con diferentes lineamientos de
gobierno lo cual no ha permitido mantener una politica econémica estable y de
largo plazo. El poder legislativo experimenta continuamente remesones y
tropiezos dados principalmente por desacuerdos politicos. Finalmente, el poder
judicial sigue en proceso de superar todo los problemas que tuvo en el afio

2004 tras la disolucién de la Corte Suprema de Justicia.

Esta variable representa una amenaza para la empresa debido a que no se
puede realizar una planificaciéon a futuro, ya que cualquier mala decisiéon que
tome el gobierno de turno ya sea en politica publica o fiscal puede afectar

sustancialmente a la empresa.
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RIESGO PAIS

La percepcion del riesgo por parte de los inversionistas extranjeros se mide a
través del indice EMBI (Emerging Market Bond Index) calculado y publicado
por la firma J. P. Morgan, el cual se construye con base a las cotizaciones de la
deuda soberana emitidas por el Ecuador en relacion con otros instrumentos de
caracteristicas similares colocados por el Departamento del Tesoro de EE UU,
los cuales son considerados como de libre riesgo crediticio. (Banco Central del

Ecuador)

En el aho 2006 el riesgo pais ha fluctuado alrededor de los 518 puntos. El
comportamiento de este indice refleja una mejor apreciacioén del Ecuador para
invertir, la misma que obedece entre otros factores al incremento del precio del
crudo en el mercado internacional y con posibilidades de seguir aumentando.
(Ver Anexo 18 “Riesgo Pais”) En la medida que este indice se estabilice con
tendencia a la baja, representa una oportunidad para todos los sectores pues
es beneficio que la imagen internacional del pais brinde mayor confianza y

estabilidad para atraer inversion y divisas.

LEYES Y REGULACIONES

Normas INEN
En el Ecuador se acepta unicamente las normas que estan definidas por el

Instituto de Normalizacion — INEN. Las principales son:
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e (Calzado cuero uso general — requisitos norma 1921
e Calzado cuero uso general — requisitos norma 1920

e Calzado de trabajo y seguridad industrial — norma 1926

Para el ingreso de cualquier producto se necesita certificado de conformidad
con norma técnica del INEN en el caso de Ecuador y para exportar a un tercer
pais es necesario que se obtenga el certificado de conformidad en el pais de
destino, en los casos de Venezuela y Colombia existe un convenio de
aceptacion de la norma de estos paises, representado una oportunidad para la

empresa ya que Calzado Boccio es de procedencia colombiana.

Normas ISO 9001

En el caso de tener la certificacion 1ISO 9001 se acepta la certificacion de una
empresa, ya que contempla los procesos en las fases de diseno,
procesamiento, servicio post-venta. Lo cual representa también una
oportunidad para la empresa ya que otro principal proveedor (Dr. Zen Shoes),
dispone de la certificacion ISO 9001 lo cual avala los procesos de calidad y

fabricacion del calzado. (Corpei, Perfil del producto del Cuero y Pieles, 2003)

Lo anteriormente sefalado representa una ventaja competitiva para la empresa

por el hecho de disponer en sus dos lineas de calzado, estandares de calidad

acreditados nacional e internacionalmente.
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2.5.1.4 FACTORES TECNOLOGICOS

A continuaciéon se analizaran los factores tecnolégicos que tengan influencia
directa en el giro del negocio que se compone de la importacion y

comercializacion de zapatos para diabéticos.

AVANCES TECNOLOGICOS

Tecnologia industrial

De acuerdo a la ASOFACAL, la tecnologia industrial para la manufactura de
calzado que se utiliza en Ecuador dependera del tamano de la empresa. Hay
grandes empresas que utilizan una alta tecnologia, como por ejemplo las que
trabajan con inyeccién, y son a la vez las que tienen un mayor nivel de
produccién y calidad. Las empresas medianas tienen una tecnologia de menor
nivel y funcionan con una combinacién de trabajo mecanico y manual. Las
empresas pequefias que generalmente son artesanales e informales utilizan un
método de produccién manual y conforman una gran mayoria en el sector. Esta
tecnologia industrial sigue siendo poco desarrollada en el pais por tal razén es
una oportunidad importar calzado que cuente con mejores técnicas de

fabricacion inexistentes en el medio local.

Internet
Ante el hecho de que la diabetes es una enfermedad que ha alcanzado
magnitudes epidémicas a nivel mundial con casi 200 millones de personas

afectadas con esta enfermedad, es de importancia para la empresa el disponer
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de un medio de informacién actualizado y practico como es el Internet. Esta
herramienta proporcionara el acceso a informacién continua de tendencias,
novedades de este nicho de mercado, también permitird mantener contacto con
los proveedores con el fin de tener un medio de intercambio de informacién
entre las partes a través del correo electrénico; y lo mas importante, dara
acceso a la publicacién de la pagina web de la empresa por medio de la cual se
pretende mantener un contacto muy cercano con los clientes y permitirles

descubrir una experiencia online unica y personal.

Es una oportunidad el disponer en la actualidad de herramientas de contacto e
informacion las 24 horas del dia, como es el Internet; la cual abre
oportunidades de informacién no sélo en el Ecuador, sino también en el mundo

entero.

Servicios de Especialidad
En la entrevista realizada a la doctora Margarita Curi, Endocrinéloga de Salud
Corp. se pudo conocer que en el pais la cobertura de salud estatal para
personas con diabetes es deficitaria y que los Hospitales mas calificados para
el trato de pacientes con esta enfermedad son:

e Servicios de especialidad de Endocrinologia en los Hospitales

Regionales del IESS.
e Hospitales de las Fuerzas Armadas y la Policia.
e Hospital Eugenio Espejo y Hospital Baca Ortiz, donde se da atencién a

la poblacién infantil con diabetes.
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e Servicios de Especialidad en Hospitales privados como el Metropolitano

y el Voz Andes.

La doctora también manifestd que cada vez existen mas entidades médicas
que brinden un servicio especializado a los pacientes con diabetes,
principalmente en los hospitales privados. Ello representa una oportunidad,
pues las personas con diabetes seran informadas de mejor manera sobre su
enfermedad, los cuidados que deben tener particularmente con sus pies y

sobre la importancia del uso de zapatos especializados.

2.5.2 MICROENTORNO

El analisis efectuado en el macroentorno determiné a aquellios factores y
variables que afectan el desarrollo del plan de negocios en el Ecuador. En esta
ocasion es necesario analizar el microentorno para poder determinar la

atractividad puntual de la industria en la que se desarrollara la empresa.

Michael Porter plantea y proporciona un poderoso mecanismo analitico, E/
diamante de Porter 0 modelo de las cinco fuerzas que permite al estratega
empresarial realizar el analisis industrial considerando los objetivos y recursos
de la empresa en la evaluacién de las cinco fuerzas, tanto de forma separada
como colectiva. El analisis de la estructura industrial permite no sélo conocer a
la industria, sino también identificar como y cual debe ser la ventaja competitiva

que la empresa puede desarrollar. (Certo - Peter, 84)
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Las cinco fuerzas competitivas de wuna industria son: rivalidad entre
competidores en la industria, poder de negociacion de clientes, poder de
negociacion de proveedores, amenaza de entrada de nuevos competidores y

amenaza de productos sustitutos. (Ver Grafico 2.3)

Grafico 2.3 CINCO FUERZAS DE LA INDUSTRIA

Las Cinco Fuerzas que guian la Competencia
Industrial

Poder negociador Poder negociador

AT N SR 4 mmﬁmw
el *+= cCompradores

Proveedores

Fuente: Bases de Estrategia Empresarial, Fred David
Elaborado por: Los Autores

2.5.2.1 RIVALIDAD EXISTENTE EN LA INDUSTRIA

La rivalidad en la rama industrial se da entre empresas ya establecidas que
luchan por arrebatarse participacion de mercado de unas a otras. (Hill — Jones,

45).

Segun la estimacion de Pulso Ecuador, la industria de calzado maneja
volumenes de 26 millones de ddlares mensuales y presenta un repunte en sus

ventas en la temporada navideha donde este sector se ve altamente
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beneficiado, e incluso el gasto de las familias urbanas en calzado crece a mas
del doble que en otros meses. Segun la evaluacién aplicada casi 6 de 100
dolares del gasto de cada familia se dirigen hacia vestido y calzado. En las
familias de renta alta el gasto alcanza el 6,7% del consumo total, mientras que

en las de renta media y baja es del 6% y 3,1%, respectivamente.

El negocio de productos para diabéticos no ha sido explotado de una manera
especifica en el Ecuador, es por ello que no existe un lugar de venta
especializado de estos productos, el mercado de zapatos para diabéticos
presenta un escenario similar, puesto que no existen empresas que se
dediquen a la produccién ni importacién de calzado para diabéticos. De esta
manera las personas diabéticas que buscan un calzado especializado, tienen la
opcién de acudir a tiendas ortopédicas. En el mercado de Quito las principales
ortopédicas que disponen de calzado son: Berkemann, Calzado Ortopédico

Pozo, Centro Ortopédicas Freire, Ortopédicos Recovery y Ortopedic’s.

Berkemann: Es el principal competidor de la empresa, pues posee gran
variedad de calzado cédmodo que ofrece soluciones a los dolores de pie,
espalda, y circulacion, también recomiendan este calzado a personas
diabéticas pero no es un calzado especializado. Esta empresa esta enfocada
hacia niveles socioecondmicos altos por los elevados precios de su calzado
que oscilan en un precio de $80 a $220 ddlares por par, ademas poseen cinco
locales comerciales en el pais ubicados en centros comerciales, tres se

encuentran en la ciudad de Quito y dos en la ciudad de Guayaquil.
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Calzado Ortopédico Pozo: Se especializa en la confeccién y venta de zapatos
ortopédicos, plantillas, correctivos para pie plano y con defectos pero no
confeccionan zapatos para diabéticos, es decir no son especialistas en este
campo, sin embargo si adecuan a los zapatos que actualmente confeccionan
de acuerdo al pedido del cliente. El precio de un par de zapato adaptado para
diabético oscila entre $60 y $80 ddélares. La Unica forma de pago es de
contado: el cliente realiza un abono inicial cuando hace el pedido vy
posteriormente, en el momento de la entrega, cancela el saldo también en
efectivo. La materia prima esencial para elaborar su calzado es el cuero y en
ciertas ocasiones también utilizan fibras suaves siempre y cuando éstas sean
naturales. Luego de la solicitud del producto, éste es entregado en
aproximadamente dos o tres semanas y tienen una garantia unicamente si el
zapato no ha sido dafado por mal uso del cliente mas no existe un plazo de

garantia claramente estipulado.

Centro Ortopédico FREIRE: No tiene zapatos para diabéticos por ello no

constituyen competencia para la empresa.

Ortopédicos RECOVERY: Dispone de zapatos para diabéticos por ello
constituyen una competencia directa, pero comentan que no se especializan en
esta linea. Los zapatos para diabéticos que ofrece esta ortopédica son
importados de Estados Unidos. No disponen de variedad de tallas tan solo
tienen una talla mediana que corresponde a una talla de calzado 37,

aproximadamente. Manejan un stock bastante bajo cuya reposiciéon es cada
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tres meses lo cual indica que la rotacion de este producto es baja. El precio de

estos zapatos es de $45 dodlares y la Unica forma de pago es en efectivo.

ORTOPEDIC'S: No venden zapatos para diabéticos, por elio no son

competencia para la empresa.

La rivalidad que presenta esta industria es baja. Esto constituye una
oportunidad para la empresa porque no debera destinar grandes recursos para
gasto en herramientas competitivas como: publicidad, tecnologia y servicio ni
entrar en guerras de precios que disminuyan la utilidad del negocio. Pese a
ello, la empresa si destinara importantes recursos econémicos para publicidad

por tratarse de un producto nuevo en el mercado. (Hill — Jones, 48-52)

2.5.2.2 PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTE

“En el andlisis de la estructura de la industria figuran como compradores tanto
los consumidores finales como los adquirientes clave a lo largo del proceso de
distribucién” Los clientes pueden llegar a ser una fuerza poderosa en la rama
industrial en funcién del poder de negociacion que posean debido al volumen
de compra del cliente, concentracidn en un determinado numero de
compradores, productos sustitutos o amenaza de integracion hacia atras. La
capacidad de negociacion de los clientes puede influir en la rentabilidad
potencial de una actividad, obligando a la empresa a realizar bajadas de

precios, exigiendo servicios mas amplios y condiciones de pago mas
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favorables, o también, enfrentando a un competidor contra otro. (Certo - Peter,
86) En el negocio del calzado para diabéticos el poder de negociacion de los
clientes es bajo por el hecho de que no existe una competencia directa, los
clientes no compran grandes volumenes, ni existen agrupaciones de diabéticos
claramente organizados, lo cual limita el poder de negociacion de los clientes.
De otro lado, la empresa ofrece productos diferenciados que permiten
satisfacer necesidades de los clientes a través de un producto de excelente
calidad, que sea unico y proporcione soluciones a sus demandas, ademas se
pretende ofrecer un servicio innovador que busca fidelizar al cliente con la
empresa. Todo esto representa una oportunidad para la empresa pues la

posibilidad de integracién hacia atras por parte de los clientes es baja.

2.5.2.3 PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

Al igual que los clientes, los proveedores pueden llegar a ser una fuerza
poderosa en la rama industrial dependiendo de factores como: el numero de
proveedores existentes, si un cambio de proveedor implica un alto costo, si los
productos que ofrecen son esenciales, entre otros; determinado asi una gran
capacidad de negociacion. Si el poder de negociacién de los proveedores es
alto ellos pueden decidir un aumento de precios en las materias primas, una
disminucion en la calidad de los productos que ofrecen e incluso pueden
representar una amenaza en cuanto a una posible integracion hacia adelante

en la industria a la que abastecen. (Certo - Peter, 86)

38



‘l_\\
tf\
CAPITULO It LA INDUSTRIA Dlafnct

Es importante determinar el poder de negociacion de los proveedores, y el
grado de dependencia hacia los mismos con el fin de conocerlos mejor y
establecer estrategias comerciales tales como: alianzas, contratos de

exclusividad entre otras. Los principales proveedores son:

Calzado Boccio: Con sede en Bucaramanga — Colombia, calzado Boccio es
una empresa especializada en la confeccién y elaboracion de zapatos para
diabéticos, la misma que ha logrado las certificaciones de calidad tanto de la
Fundacién Santandereana de Diabetes como de la Fundacién Colombiana de
Diabetes, adicionalmente los =zapatos son elaborados siguiendo las

indicaciones del Instituto de Biomédica de Valencia (Espanfa).

DR Zen Shoes: Con sede en Florida — Estados Unidos. Es el principal
fabricante de zapatos para diabéticos en los Estados Unidos, sus productos
son certificados por la FDA (Food and Drug Administration) la cual es una

entidad que avala la calidad de los alimentos y las medicinas en ese pais.

Los dos proveedores estipulan claramente las politicas de precios, calidad del
producto, materia prima, entre otros; por ello no existe riesgo de que estos
aspectos claves sean alterados, pese a ello dado que inicialmente solo se
cuenta con dos proveedores el poder de negociacién de los mismos es alto.
(Ver Anexo 19 “Politicas de los proveedores.”) Para contrarrestar esta amenaza

la empresa logra contratos de exclusividad en el pais por tres anos.
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2.5.24 AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

“Un competidor que accede por primera vez a un sector trae consigo nuevas
capacidades, un deseo de adquirir una porcién del mercado y en aigunas
ocasiones ciertos recursos sustanciales”. Sin embargo al querer entrar en un
sector este nuevo competidor también se enfrenta con ciertos obstaculos
denominados barreras de entrada que pueden dificultar el desarrollo de este
proceso. (Ramirez, “Porter 5 fuerzas y diamante de la competitividad”) El
sentido del analisis de las barreras de entrada consiste en hacerlas tan fuertes
que pueda causar que potenciales competidores decidan no entrar a
determinado negocio y que permita en cierta manera a la empresa ejercer un

casi monopolio. (Dan, 74).

Las barreras de entrada para la negocio del calzado para diabéticos son bajas
lo cual representa una amenaza para el presente plan de negocios. La
empresa buscara incrementar estas barreras con estrategias comerciales
como: segmentar claramente el mercado objetivo, crear fidelidad de los
clientes, contratos de exclusividad con los proveedores, estrategias de
diferenciacion ofreciendo productos unicos y con valor agregado, canales de

distribucion exclusivos, entre otros.

25.2.5 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos que siendo diferentes satisfacen una necesidad comuin son

considerados sustitutos. Sin duda “la existencia de sustitutos cercanos es una
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amenaza competitiva importante porque limita el precio que las companias de
una industria puede asignarle a su producto, y con ello, la rentabilidad de la

industria.” (Hill — Jones, 52)

Los productos sustitutos del calzado para diabéticos son todos los zapatos que
cumplan en cierta manera con las caracteristicas principales del calzado que
necesitan las personas que padecen esta enfermedad. Los zapatos deben ser
principalmente: comodos, livianos, de todas las tallas y con cuatro diferentes

anchos. (Zapatos disenados para el pie del Diabético).

En cuanto mas se restringa las caracteristicas del zapato ideal para el paciente
con diabetes los productos sustitos van disminuyendo. De acuerdo con el
doctor Hernan Hervas Ortega, endocrindlogo, “un buen zapato, ideal para la
persona con diabetes, es el que amolda perfectamente a la longitud del arco y
ancho del pie, que sea de cuero suave y suela flexible, que lleve un tacén
ancho y bajo, el contrafuerte firme, la puntera redondeada y que aloje al pie
cémodamente sin forzarlo”. De esta manera los sustitutos de este producto son
los zapatos comunes que brinden altos niveles de comodidad o cumplan en
cierta manera con las caracteristicas antes expuestas, asi también las plantillas

para diabéticos.

La amenaza de productos sustitutos es baja ya que el zapato especializado
para diabéticos es dificil de imitar, ademdas posee varios elementos
diferenciadores que agregan valor como: diferentes anchos por cada talla,

aprobacion cientifica y médica, material natural, entre otros. Esto representa
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una oportunidad para la empresa puesto que no existe una amenaza

competitiva de productos sustitutos.
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3. INVESTIGACION Y ANALISIS DE MERCADO

3.1 INTRODUCCION

En el analisis del macro y microentorno se determinaron aquellas variables
externas e internas que se pueden tomar como una oportunidad o amenaza
para la empresa, buscando la interaccién de los actores de todo mercado
(proveedores, clientes, competidores, distribuidores). De esta manera se
establecieron las pautas para desarrollar la investigacion de mercado que se

enfocara a personas con diabetes y a médicos endocrinélogos y diabetélogos.

De acuerdo con el concepto de investigacién de mercados que indica que ésta
es una herramienta que enlaza al consumidor, al cliente y al publico con el
comercializador a través de la informacion, el presente capitulo pretende
recolectar y utilizar esta informacién para identificar oportunidades y problemas

del marketing asociados a la empresa. (Kinnear — Taylor, 5)

3.2 OBJETIVO GENERAL

Conocer la apertura de los médicos especialistas en diabetes para prescribir o
recomendar a sus pacientes la utilizacion de calzado especializado para
diabéticos; asi también entender el comportamiento de las personas diabéticas,
quienes normalmente mantienen un cuidado acucioso con sus pies, Y la

disposicién de éstas a comprar zapatos para diabéticos.
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Con la informacién recolectada se pretende entender mejor este nicho de
mercado, establecer volimenes de ventas y definir posibles acciones vy

estrategias para llegar a los clientes.

3.2.1 OBJETIVOS SECUNDARIOS

3.2.1.1 De la investigacion a doctores

e Determinar el numero de endocrindlogos y diabetdlogos en la ciudad de
Quito.

e Determinar qué grado de importancia, a juicio del doctor, implica la
utilizacion de calzado para diabéticos.

e Determinar con qué frecuencia los diabéticos deberian utilizar este
calzado.

e Conocer la apertura de los médicos a recetar zapatos para diabéticos.

e Conocer a qué porcentaje de sus pacientes ya recomiendan este

producto.

3.21.2 De la investigacion a los clientes: diabéticos
o Determinar el nimero aproximado de diabéticos en la ciudad de Quito.
¢ Determinar la frecuencia de compra de calzado en un diabético.
o Establecer el grado de satisfaccion del producto y servicio de los
actuales proveedores.
o Conocer las preferencias y necesidades que los diabéticos buscan al

momento de comprar un calzado especializado para su enfermedad.
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Determinar las cualidades mas relevantes del producto que motivarian

su compra.
 Comprobar un posible precio referencial de los zapatos para diabéticos.
e Determinar la disposicion en la compra de zapatos para diabéticos.
e Fijar la localizacién estratégica del local para comercializacion de

zapatos para diabéticos.

3.3 METODOLOGIA

Con la asesoria del coordinador del area de marketing de la Universidad de las
Américas, se vio la necesidad de comenzar la investigacién utilizando una
técnica de investigacion exploratoria y posteriormente continuar con técnicas

cuantitativas.

3.3.1 TECNICA EXPLORATORIA

La investigacion de mercado se inici6 con una investigacion exploratoria
utilizando a la entrevista como herramienta para obtener mayor informacion
acerca de la diabetes en Quito y en el Ecuador. Esto ayudé a tener una visién
mas amplia del negocio de productos para la diabetes y del nicho de mercado

de zapatos para diabéticos especificamente.
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En primer lugar se entrevisté al doctor Hernan Hervas, endocrindlogo de gran
prestigio en la ciudad de Quito y autor del libro “Diabetes mellitus, La gran

epidemia de nuestro siglo”.

La informacién obtenida fue muy valiosa ya que permitié corroborar la
informacién de que en el Ecuador un 4 a 6% de la poblacién padece diabetes,
es decir alrededor de quinientas mil personas padecen esta enfermedad;
independiente de su nivel socioecondémico, sino mas bien en funcién de su
estilo de vida, aunque no existen estudios acerca de esta relacién. Esta
tendencia creciente a desarrollar diabetes es mayor no sélo en el Ecuador sino
también en el mundo entero, de esta manera se calcula que para el afio 2025

las personas con esta enfermedad oscilara los trescientos millones.

En este pais el mercado de productos para diabéticos es considerado un
mercado virgen, y que cada vez esta en crecimiento no sélo porque como se
expuso anteriormente mas personas se ven afectadas; sino también porque no
existen programas de prevencion que ayuden a controlar los casos de
personas con esta enfermedad. Si a esto se suma Jos malos estilos de vida
cIaramentg identificados por sedentarismo, estrés, comida chatarra, obesidad
el resultado es diabetes con niveles de crecimiento epidémicos. (Hervas,

Hernan)

El desarrollo de pie diabético es comun entre personas con diabetes, por ello

alrededor del 30% de estos pacientes desarrollan esta condicién; sin embargo
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para el doctor Hervas todo paciente diabético tiene pie diabético en grado 0 es
decir potenciaimente desarrollara este problema y es ideal la utilizacion del

calzado especializado como una medida preventiva.

Un dato impactante a juicio de los autores, es que de todas las amputaciones
gue se puedan observar en el dia a dia, ya sea en la calle, o en un hospital; el
50% de las mismas se realizan a diabéticos y particularmente en los pies de

estos pacientes.

De otro lado, de acuerdo al criterio del doctor Hervas el paciente diabético
destina mensualmente entre 100 y 150 ddlares a la compra de medicamentos,
autocontrol, insulina, entro otros. Este elevado gasto disminuye la capacidad
adquisitiva para acceder a otros productos complementarios como es el caso
del calzado para diabéticos, por ello este producto indirectamente resulta

asequible para pacientes con un nivel de ingreso medio, medio alto o alto.

Los datos técnicos médicos obtenidos al culminar esta investigacion
descriptiva determinaron dos puntos clave en las dos encuestas, por una parte
ayudaron a definir el formato del cuestionario a efectuarse con doctores
especialistas en la materia pues éste contempla ciertos puntos técnicos
médicos; y por otro, determinaron que el producto debera ser dirigido
especialmente a pacientes diabéticos de clase media, media alta y alta; pues

invierten mas en salud preventiva que la clase baja y el precio de este calzado
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especializado, es un gran limitante para el alcance de el ya gastado bolsillo de

un paciente diabético de clase baja.

En conclusion la entrevista exploratoria indicé que el nicho de zapatos para
diabéticos es un negocio muy atractivo no sélo porque no ha sido explotado en
el Ecuador, sino también porque tiene un interesante potencial tal como lo han
demostrado otros paises como Estados Unidos, Canada e Inglaterra. Y por otra
parte, el entrevistado demostrd apertura e interés porque jovenes se interesen
por aprender mas acerca de una enfermedad que ha alcanzado cifras
epidémicas a nivel mundial y también le agradé la idea de que se pueda
implementar un negocio que pueda mejorar la calidad de vida de los diabéticos.

3

3.3.2 TECNICA CUANTITATIVA

Para la definicién de la metodologia cuantitativa a utilizarse se contd con la
ayuda del Coordinador de Matematica de la Universidad, el profesor Juan
Carlos Garcia. De esta manera se definid que la investigacion de mercado
debe estar dirigida hacia dos unidades muestrales que deberan ser estudiadas
y se determiné el método y la forma para determinar la muestra mas

apropiada.

Las dos unidades muestrales son por una parte los endocrindlogos vy

diabetdlogos; y por otra, los pacientes con diabetes. En ambos casos las dos

poblaciones se limitan a la ciudad de Quito. En el caso de los pacientes se
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estudiard unicamente a los estratos ya mencionados anteriormente y se
mantendra la distribucién socioeconémica del censo poblacional del afio 2001.
(Markop, 2001)

Para que los resultados obtenidos sean inductivos se realizé el respectivo

calculo muestral para los dos grupos objetivos.

3.4 POBLACION DESTINATARIA

3.4.1 GRUPO OBJETIVO 1: ENDOCRINOLOGOS Y DIABETOLOGOS

EN LA CIUDAD DE QUITO

La base de datos de los endocrinélogos se obtuvo de Close Up Ecuador,
empresa de investigacion de mercados especializada en médicos y en
productos farmacéuticos. Esta base indica que existen 90 endocrindlogos
inscritos legalmente en el Ecuador pero sélo 62 de ellos ejercen y recetan en la
actualidad, de éstos 31 se encuentran en la ciudad de Quito, lugar donde se
efectuara la encuesta. A ellos se suman los cinco diabetélogos que también
ejercen en esta ciudad. De esta manera se define que son 36 los doctores

especialistas hacia los cuales se pretendié dirigir la encuesta.

Se inicio la corrida de encuestas para este grupo objetivo intentando hacer un

censo, es decir efectuando una coleccidon completa de encuestas a los 36

doctores; sin embargo no existié una apertura por parte de todos los doctores
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pues muchos tienen una agenda bastante apretada, otros se encontraban
realizando congresos dentro y fuera del pais.

Por lo anteriormente expuesto, se procedi® a calcular una muestra
estadisticamente representativa y confiable para que los resultados obtenidos
de la encuesta sean inductivos y se puedan obtener conclusiones de la

poblacién. (Galindo, 171-180)

Calculo Muestral
- s oon*N*p*q
2 2
N*E "+ z°en* p*q

17

Z =/2 = Nivel del confianza = 95,5% = 2,25
N = Poblaciéon = 36

p = q= 0,5 a un nivel de ignorancia maxima
E = error estimacién = 8% = 0,08

(2,25)*(36)*(0,5)*(0,5)

n 14

) (36) *(0,08) + (2,25) *(0,5)*(0,5)

Total encuestas = 14

Como resultado del célculo de esta primera unidad muestral se obtuvieron un

total de 14 encuestas que debian realizarse en los consultorios, hospitales u
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hogares de los doctores. Como se indicé ad supra, con el objetivo inicial de
hacer un censo se efectud la encuesta a 16 médicos especialistas.

Para optimizar recursos y tener seguridad de que los datos sean fidedignos los
autores del presente proyecto decidieron realizar las encuestas personalmente,
presentandose ciertos obstaculos como la predisposicion de ciertos doctores a
no ser interrumpidos en sus consultas, la modificacién de ciertos horarios por el
mundial de fatbol, entre otros. Como consecuencia de ello se extendié el
tiempo inicialmente programado para el trabajo de campo de la investigacion

pero se culminé este trabajo en el cronograma presentado en el anteproyecto.

3.4.2 GRUPO OBJETIVO 2: ADULTOS CON DIABETES DE NSE AB

Y C EN LA CIUDAD DE QUITO

La poblacién proyectada para Quito en el 2006 son 1'936.456 personas, de las
cudles 1°473.149 se encuentran en el area urbana. De éstas el 64,6% son
mayores de 15 afos, grupo al cual se enfocara la empresa pues unicamente se
importara calzado para jovenes y adultos, es decir 951.654 personas; el 33,2%
de la poblacion pertenece al nivel socioeconémico medio medio, medioalto y
alto es decir 315.949 personas. (Markop, 2001) De otro lado, de acuerdo a la
Organizacion Panamericana de la Salud el 4,5% de la poblacion ecuatoriana
tiene ya diabetes (ver anexo 20 “Diabetes en las Américas”) lo cual

corresponde a una poblacién final de 14.218 personas.
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Calculo Muestral
Z iz *N* p*q
N*E*+ 220 * p*q

Z =/2 = Nivel del confianza = 95,5% = 2,25

n=

N = Poblacién = 14.218
p = q = 0,5 a un nivel de ignorancia maxima

E = error estimacion = 8% = 0,08

(2,25)*(14.218)*(0,5)*(0,5)

n= =87

(14.218) *(0,08)2 + (2,25)2 *(0,5)*(0,5)

Total encuestas = 87

En el caso de esta segunda unidad muestral, se debieron efectuar 87
encuestas a pacientes con diabetes mayores de 15 afnos y con un nivel de
ingreso correspondiente a niveles socioeconémicos A, B y C en esta ciudad.

(Markop, 2001)

La experiencia al correr estas encuestas fue muy interesante porque se tuvo un
primer contacto con los futuros clientes de la empresa. Lo mas dificil en este
caso fue encontrar a un gran nimero de personas de este grupo objetivo juntas
en un mismo lugar; razén por la cual se debio realizar las encuestas en centros

como el de Salud Coop, el Centro especializado en diabetes (Provida), Clinica
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de diabetes del Hospital Vozandes, entre otros; y para ello se necesité de

varias horas y varios dias para cumplir con la muestra establecida.

3.5 MODELO DE LAS ENCUESTAS APLICADAS

Con la asesoria del coordinador del area de Marketing de la Universidad se

disend el modelo de las dos encuestas aplicadas y en el caso de la encuesta

efectuada a los doctores por tener un contenido algo mas técnico esta fue

revisada por el doctor Hervas, endocrindlogo, quien aportdé con sus

observaciones.

Para ello se disefid el formato de dos encuestas por separado.
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3.5.1 MODELO DE LA ENCUESTA APLICADA A DOCTORES

ESPECIALISTAS
- Buenos dias Doctor, soy estudiante de la UDLA y quisiera pedirle que me
m regale dos minutos de su tiempo para llevar a cabo esta encuesta para mi
trabajo de titulacion. Y esperamos que la informacion recolectada sea
UNIVERSIDAD  beneficiosa para sus pacientes. Gracias de antemano.
DE LAS AMERICAS

Laureats international Universities

Nombre del Doctor:
Especialidad:

1.

La utilizacion de calzado especializado para diabéticos reduce el porcentaje de
complicaciones en el pie de un diabético?

Si (J No []

2. Esimportante que las personas diabéticas utilicen un calzado para diabéticos como
medida preventiva para que no desarrollen pie diabético?
Extremadamente importante []

Muy importante

Importante Il
Poco importante [l
No es importante [l

3. Qué tan seguido estos pacientes deben utilizar zapatos para diabéticos?
Ocasionalmente (caminata, deporte) O
Frecuentemente (3 a 4 veces por semana) ]

Siempre (todos los dias a toda hora) ]

4. ;Conoce de algun lugar donde vendan calzado para diabéticos?

Si [ Cual? No ]

5. ¢Dentro de sus recomendaciones esta el recetar calzado para diabéticos?

Si [ No Il Por qué?
6. ¢A qué porcentaje de sus pacientes con diabetes les recetaria calzado para
diabéticos?
100% (a todos) O
80 al 99% (a la mayoria) O
40 al 79% (a algunos) O
1 al 39% (a pocos) O
0 % (a ninguno) |
Nombre y firma del alumno encuestador: Fecha de encuesta:
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3.5.2 MODELO DE LA ENCUESTA APLICADA A PACIENTES CON

DIABETES
el

Buenos dias, minombre es ...........cc.eeeiiiiii, soy estudiante de la UDLA y
quisiera pedirle que me regale cinco minutos de su tiempo para llenar una
UNIVERSIDAD encuesta. La informacién que me proporcione es confidencial y sélo sirve para
DE LAS AMERICAS fines de investigacion.

¢ Como cree Usted que sera la participacion de la seleccién ecuatoriana en el mundial de futbol
Alemania 20067

Excelente [] Muy buena [] Regular [] Mala []
1. Padece Usted diabetes?
Si[] No O

2. Qué tipo de diabetes padece Usted?

Tipo 1 Necesita insulina [] Tipo 2 No necesita insulina O
3. ¢Cuadles de los siguientes tipos de calzado utiliza con mas frecuencia?
Deportivo O Formal O
Casual O Sandalias O
Botas O
Otras ] especificar

4. ¢Cuanto calza? (o cual es su talla de calzado)

34-35
36-37
38-39
40-41
42-43
Otra

(|

OO0

especificar

5. ¢Cuantos pares ha comprado el ultimo ano?

Ninguno

1 par

2 pares

3 a5 pares
6 a 10 pares
Mas de 10

¢ De qué tipo?
Deportivo
Casual
Botas

Otras

Formal O
Sandalias O

0000 OOOOod

especificar

6. En general, ;En qué rango de precio han estado los zapatos que Usted ha comprado
reciéntemente?

Menos de $10
$10 a $20
$21 a $30
$31 a $50
$51 a $80
Mas de $80

I
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7. Presenta Usted problemas con sus pies, o padece pié diabético?

Si ] No
8. Conoce Usted de la existencia de zapatos para diabéticos? (Si la respuesta es NO
pasar a pregunta 11)

Si ] No
9. Conoce de algun lugar donde se venda calzado para diabéticos?

Si I No ] Cual? favor especificar
10. Ha comprado alguna vez zapatos para diabéticos?
Si il No OJ Dénde? favor especificar

11. Le gustaria disponer de un local donde se vendan zapatos para diabéticos?

Si Il No
12. Qué caracteristicas esperaria encontrar en el calzado para diabéticos?
Comodidad [l Variedad de disefios ]
Material especial ] Aprobacién médica
Otras O favor especificar

13. Cual seria su intencién de compra si Usted encuentra zapatos para diabéticos a su
gusto y medida (Entregar tarjeta amarilla)

Seguro que si compraria
Si compraria

Tal vez compraria

No compraria

Seguro que no compraria

L0000

14. ;Cuanto Usted estaria dispuesto a pagar por un calzado especial para diabéticos?

$35 a $45 [l $61 a $90 ]
$46 a $60 il $91 o mas O

15. ¢Qué forma de pago utiliza y prefiere?
Efectivo [] Tarjeta de crédito [] Cheque []

Muchas gracias por su colaboracién, para finalizar le voy a pedir de favor que me ayude con
algunos datos. (Entregar tarjeta azul)

GENERO Masculino [] Femenino []
EDAD: A0 B[D ¢ DpO EO

INGRESO F[J G[J] HO 'O 40O KO L0
FAMILIAR

SEGURO MEDICO  SI[] NO [
SECTOR DE RESIDENCIA:  NORTE[] CENTRO[] SUR[] VALLES []

Nombre y firma del alumno encuestador: Fecha de encuesta:
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No compraria O
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3.5.3 JUSTIFICACION DEL MODELO DE ENCUESTA APLICADO
El diseno de las encuestas es claro y bastante simple para que el encuestado

pueda llenarlas con facilidad y de una manera rapida.

En el caso de la encuesta efectuada a pacientes con diabetes; ésta aparenta
ser un poco extensa pero en el trabajo de campo se comprobé que no lieva
e mas de tres minutos llenar la misma. Esto basicamente se debe a:

e La mayoria de las preguntas son cortas y simples de contestar, como es
el caso de la pregunta 4, la cual no lleva mas de un par de segundos
indicar cuanto calza una persona.

¢ Existen dos preguntas, la 9 y la 10 cuya probabilidad de ejecucion es
baja y dependera de que la respuesta a la pregunta 8 sea afirmativa,

® caso contrario estas dos preguntas no se efectuan.

e Seis de las quince preguntas poseen opciones de respuesta cerrada: si
0 no.

e Para facilitar la comprensién de un par de preguntas, el encuestador

proporciona en estos casos dos tarjetas ayuda.

La mecanica empleada para llenar las encuestas fue la siguiente:
« e El encuestador lee la pregunta, si el encuestado contesta
espontaneamente no hay necesidad de leer las opciones de respuesta;
si esto no sucede el encuestador lee las opciones de respuesta.

¢ La encuesta es llenada a mano por el encuestador.
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e Para evitar sesgar la respuesta al leer las opciones éstas son alternadas

en su orden de un encuestado a otro.

3.5.4 CORRIDA DE ENCUESTAS

El proceso de corrida de encuestas se inicid con las encuestas piloto. Se
realizaron 15 encuestas piloto que aportaron con pequenos detalles de forma

mas que de fondo, para modificar, definir e imprimir las encuestas finales.

El formato de las encuestas definitivas para cumplir con la muestra establecida
previamente, fueron aplicadas a partir del 6 de junio del 2006 hasta el 30 del
mismo mes. Y éstas fueron realizadas principalmente en los consultorios de los
médicos especialistas ubicados en el Centro Médico Metropolitano, Meditropoli,
Clinica de diabetes del hospital Vozandes, Centro médico y clinica de Salud

Coop, Centro Provida, entre otros.

3.6 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Tras la realizacion de las encuestas se procedié a su tabulacion y respectivo
cruce de informacion, para determinar la apertura a recetar o recomendar para
zapatos para diabéticos por parte de los médicos especialistas; y determinar el
nivel de aceptacion y potencial demanda de este producto por parte de los

pacientes, con base en las 16 encuestas a doctores y 87 a pacientes.
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3.6.1 ENCUESTA APLICADA A DOCTORES ESPECIALISTAS

Prequnta 1

¢La utilizacién de calzado especializado para diabéticos reduce el

porcentaje de complicaciones en el pie de un diabético?

Tabla 3.1 REDUCCION DE COMPLICACIONES EN EL PIE DE UN DIABETICO

Frecuencia | Porcentaje
Si 16 100%
No 0 0%
Total 16 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracién: Los Autores

Grafico 3.1 REDUCCION DE COMPLICACIONES EN EL PIE DE UN DIABETICO

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Analisis

Todos los doctores indican que la utilizaciéon de calzado para diabéticos reduce
las complicaciones o desarrollo de pie diabético; y que por ello ésta es una
excelente medida preventiva para que los pacientes con diabetes no padezcan

estos problemas.
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Prequnta 2

¢ Qué tan importante es que las personas diabéticas utilicen un calzado para
diabéticos como medida preventiva para que no desarrollen pie diabético?

Tabla3.2 IMPORTANCIA DEL USO DE CALZADO PARA DIABETICOS

Frecuencia | Porcentaje
Extremadamente importante 9 56%
Muy importante 7 44%
Importante 0 0%
Poco importante 0 0%
No es importante 0 0%
Total 16 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracién: Los Autores

Grafico 3.2 IMPORTANCIA DEL USO DE CALZADO PARA DIABETICOS

@ Extl:enndamente inpc;rtangi
/@ Muy importante

|8 Importante

0 Poco impartante

B No es importante

Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracién: Los Autores

Andlisis

Todos los doctores confirman que la utilizacion de calzado especializado para
diabéticos es una medida preventiva muy importante o extremadamente
importante. Ademas, indican que es indispensable que los pacientes con
diabetes mantengan un cuidado especial con sus pies y ello implica poner

especial atencién al calzado que utilizan.
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Prequnta 3

¢ Qué tan seguido estos pacientes deben utilizar zapatos para diabéticos?

Tabla 3.3 FRECUENCIA DE USO DE CALZADO PARA DIABETICOS

Frecuencia | Porcentaje
Ocasionalmente (caminata, deporte) ' 0 0%
Frecuentemente (3 a 4 veces por semana) 1 6%
Siempre (todos los dias a toda hora) 15 94%
Total ) 16 100%

Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.3 FRECUENCIA DE USO DE CALZADO PARA DIABETICOS
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Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Andlisis

Quince de los dieciséis doctores indican que los pacientes con diabetes deben
utilizar este calzado especializado todo el tiempo, todos los dias y a toda hora.
Un doctor en particular mencioné que frecuentemente ya que se puede realizar

ciertas excepciones cuando el paciente esta dentro de casa.
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Prequnta 4

¢Conoce de algun lugar donde vendan calzado para diabéticos?

Tabla3.4 PUNTO DE VENTA DE CALZADO PARA DIABETICOS

Frecuencia | Porcentaje

Si 4 25%
No 12 75%
Total 16 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.4 PUNTO DE VENTA DE CALZADO PARA DIABETICOS
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Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracién: Los Autores

Analisis

El 75% de los doctores encuestados indicaron no conocer un lugar donde se
vendan estos zapatos, y el 25% indicé que si. Sin embargo, al especificar el
lugar de venta que conocen, las opciones fueron: “hay formas de pedido por
Internet” o “se manda a hacer donde un especialista”. Al analizar estas
respuestas podemos observar cémo este nicho de mercado no ha sido
explotado y la excelente oportunidad de negocio que existe. Por otra parte las
opciones de un punto de venta no estan claras, no hay un lugar o marca
posicionada y las opciones: pedir por Internet, mandar a hacer donde un

especialista son poco comunes e inaccesibles.
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Prequnta 5

¢Dentro de sus recomendaciones esta el recetar calzado para diabéticos?

Tabla3.5 RECOMENDACION DE USO DE CALZADO PARA DIABETICOS
Frecuencia | Porcentaje
Si 15 94%
No 1 6"70
Total 16 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Gréafico 3.5 RECOMENDACION DE USO DE CALZADO PARA DIABETICOS
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Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracién: Los Autores

Analisis

El 94% de los doctores indicaron que ya recomienda a sus pacientes que
utilicen calzado para diabéticos, pero al no existir lugares que comercialicen
este calzado especializado las opciones que les dan son utilizar zapatos 100%

comodos.
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Prequnta 6

¢ A qué porcentaje de sus pacientes con diabetes les recetaria calzado
para diabéticos?
Tabla3.6 NUMERO DE PACIENTES DIABETICOS A LOS QUE SE LES

RECOMIENDA UTILIZAR CALZADO ESPECIALIZADO

Frecuencia Porcentaje
100% (a todos) 10 63%
80 al 99% (a la mayoria) 5 31%
40 al 79% (a algunos) 1 6%
1 al 39% (a pocos) 0 0%
0 % (a ninguno) 0 , 0%
Total 16 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracién: Los Autores

Gréafico 3.6 NUMERO DE PACIENTES DIABETICOS A LOS QUE SE LES

RECOMIENDA UTILIZAR CALZADO ESPECIALIZADO
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Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracién: Los Autores

Analisis

El 63% de los doctores recomienda a todos sus pacientes utilizar este calzado,
el 31% le recomienda a la mayoria; y el 6% a algunos. El mayor limitante para
que este producto no sea recetado al 100% de sus pacientes se debe a que la
capacidad adquisitiva de muchos pacientes se ve mermada por otros productos
indispensables que deben ser comprados por estos pacientes diabéticos para

controlar su enfermedad.
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3.6.2 ENCUESTA APLICADA A PACIENTES CON DIABETES

Prequnta 1

¢Padece Usted diabetes?

Tabla 3.7 PACIENTES CON DIABETES
Frecuencia | Porcentaje
Si 87 100%
NO 0 0%
Total 87 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.7 PACIENTES CON DIABETES
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Fuente: investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracién: Los Autores

Analisis
El 100% de la muestra, es decir las 87 personas encuestadas, padecen

diabetes.
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Prequnta 2

¢ Qué tipo de diabetes padece Usted?

Tabla 3.8 PACIENTES DIABETICOS SEGUN TIPO DE DIABETES
Frecuencia | Porcentaje
Tipo1 18 21%
Tipo2 69 79%
Total 87 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Gréfico 3.8 PACIENTES DIABETICOS SEGUN TIPO DE DIABETES
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Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Analisis

Se puede observar que de las 87 personas encuestadas, el 79% padece
diabetes tipo 2 es decir son pacientes insulino-independientes. Este tipo de
diabetes es la que frecuentemente se presenta en pacientes mayores a 40
anos, por lo cual definitivamente es interesante enfocarse en calzado para
diabéticos en la poblaciéon adulta, tal como se tenia planificado realizar. Y el

21% de los encuestados padece diabetes Tipo 1 o diabetes juvenil.
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Prequnta 3

¢Cudles de los siguientes tipos de calzado utiliza con mas frecuencia?

Tabla 3.9

Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.

TIPO DE CALZADO POR FRECUENCIA DE USO

Frecuencia | Porcentaje
Deportivo 24 21%
Casual 68 59%
Botas 5 4%
Formal 11 9%
Sandalias 8 7%
Otros 0 0%
Total 116 100%

Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.9

Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.

TIPO DE CALZADO POR FRECUENCIA DE USO

Elaboracién: Los Autores

Analisis

0O casual
O botas
0 formal

B deportivo

W sandalias
| B otros ‘

El zapato casual es el tipo de calzado que mas utilizan los diabéticos pues

obtuvo 68 menciones por parte de los encuestados, el calzado deportivo ocupa

el segundo lugar con 24 menciones; y las botas, son el modelo que menor

frecuencia presenta. Lo anteriormente expuesto, indica que es imprescindible

que la empresa ofrezca variedad de calzado, en especial de tipo casual y

deportivo pues existira mayor demanda de estos modelos.
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Pregunta 4

¢Cuanto calza? (o cual es su talla de calzado)

Tabla 3.10 TALLA DE CALZADO
Frecuencia | Porcentaje

34-35 9 10%
36-37 47 54%
38-39 19 22%
40-41 4 5%
42-43 8 9%
Otro 0 0%
Total 87 100%

Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.

Elaboracién: Los Autores

Grafico 3.10 TALLA DE CALZADO
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Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Analisis
El 54% de los encuestados indicaron calzar talla 36-37 y el 22% indicé calzar
38-39. La empresa debera de asegurarse de mantener stock suficiente en

estas tallas pues seguramente tendran mayor rotacion.
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Prequnta 5

a) ¢ Cuantos pares de zapatos ha comprado el ultimo ano?

Tabla 3.11 DEMANDA DE PARES DE ZAPATOS POR PERSONA

Frecuencia| Porcentaje
Ninguno 0 0%
1 par 7 8%
2 pares 33 38%
3ab 43 49%
6al0 4 5%
mas de 10 0 0%
Total 87 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.

Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.11
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Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.

Elaboracion: Los Autores

Analisis
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El 49% de los encuestados ha comprado de 3 a 5 pares en lo que va del ano,

seguido del 38% que ha comprado 2 pares. Esto nos permite conocer cuantos
pares de zapatos en promedio demandara cada persona y a su vez cuantificar

la demanda.

70



\'i\
CAPITULO IiI INVESTIGACION DE MERCADO Diajeot

b) ¢De qué tipo?

Tabla 3.12 DEMANDA POR TIPO DE CALZADO

Frecuencia [ Porcentaje
Deportivo 20 17%
Casual 76 64%
Botas 6 5%
Formal 7 6%
Sandalias 10 8%
Otros 0 0%
Total 119 100%

Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracién: Los Autores

Grafico 3.12 DEMANDA POR TIPO DE CALZADO
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Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Analisis

El tipo de calzado mas comprado en el ditimo afio es el casual con el 64%,
seguido del calzado deportivo con el 17%; esto confirma la respuesta de la
pregunta 3 pues es coherente que si prefieren el calzado casual este a su vez

sea el mas comprado.
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Pregunta 6

En general, ; En qué rango de precio han estado los zapatos que Usted ha

comprado recientemente?

Tabla 3.13 COMPRA DE ZAPATOS SEGUN EL PRECIO

Frecuencia | Porcentaje

$10a$20 4 5%

$21a$30 10 11%

$31a$50 43 49%

$51a$80 27 31%

Mas de $80 3 3%

| Total 87 100%

Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracién: Los Autores

Gréfico 3.13 COMPRA DE ZAPATOS SEGUN EL PRECIO
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Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Analisis

El 50% de los encuestados indicd que los zapatos que actualmente compran
oscilan en un precio entre $31 y $50 ddlares por cada par y el 31% de los
encuestados compran zapatos cuyo precio se encuentra entre $51 a $80
dolares. Esto representa una oportunidad para el negocio puesto que los
posibles precios del producto oscilan en un rango similar aunque ligeramente

superior de los mencionados.
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Pregunta 7

¢ Presenta Usted problemas con sus pies, o padece pié diabético?

Tabla 3.14 DESARROLLO DE PIE DIABETICO O PROBLEMAS DE PIE

Frecuencia | Porcentaje
Si 57 66%
No 30 34%
Total 87 100%

Fuente: Investigacidn de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.14 DESARROLLO DE PIE DIABETICO O PROBLEMAS DE PIE

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracién: Los Autores

Analisis
57 personas, lo cual corresponde a un 66% indicaron que si presentan
problemas con sus pies o padecen pie diabético; y el 34% indicé que no

presenta problemas con sus pies.
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Prequnta 8
¢ Conoce Usted de la existencia de zapatos para diabéticos? (Si la

respuesta es NO pasar a pregunta 11)

Tabla 3.15 CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO
Frecuencia | Porcentaje
Si 35 40%
No Be 60%
Total 87 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.15 CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO
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Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Anadlisis

Es importante determinar el conocimiento de los potenciales clientes acerca del
calzado para diabéticos para conocer si existe conocimiento del producto o una
competencia claramente establecida. El 60% de los encuestados no conoce de
la existencia de zapatos para diabéticos y el 40% si. Esto indica que gran parte
del trabajo de marketing estara en generar un conocimiento del producto, de la

empresa y generar cierto posicionamiento y lealtad de los clientes.
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Prequnta 9

¢ Conoce de algun lugar o local donde se venda calzado para diabéticos?

Tabla 3.16 LUGAR DE VENTA DE ZAPATOS PARA DIABETICOS

Frecuencia | Porcentaje
Si 4 11%
No 31 89%
Total 35 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracién: Los Autores

Grafico 3.16 LUGAR DE VENTA DE ZAPATOS PARA DIABETICOS
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Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Analisis

Esta pregunta fue realizada uUnicamente aquella personas que en la pregunta
anterior indicaron conocer la existencia de zapatos para diabéticos. 4 de las 35
personas que saben de la existencia de zapatos para diabéticos conocen
también de algun lugar donde se venda este zapato, y las 31 restantes no
conocen de un punto de venta. Pese a ello al analizar los lugares indicados
surgen opciones como ebay, o lugares en el que sélo se venden plantillas y no

zapatos.
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Prequnta 10

¢Ha comprado alguna vez zapatos para diabéticos?

Tabla 3.17 COMPRA DE ZAPATOS PARA DIABETICOS
Frecuencia | Porcentaje
Si 4 11%
No 31 89%
Total 35 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.17 COMPRA DE ZAPATOS PARA DIABETICOS
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Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Analisis

Al igual que la pregunta anterior, esta pregunta fue realizada unicamente
aquella personas que en la pregunta 8 respondieron afirmativamente. De los
35 diabéticos encuestados que afirmaron conocer de la existencia de zapatos
para diabéticos, 4 conocen de algun lugar donde se vende este producto y
éstas mismas 4 personas también lo han comprado. Esto indica que el 100%
de las personas que conocen un punto de venta compraron este producto. La
empresa debera concentrar sus esfuerzos en dar a conocer el producto y el

punto de venta.
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Prequnta 11

¢ Le gustaria disponer de un local déonde se vendan zapatos para
diabéticos?
Tabla 3.18 ACEPTACION DE PUNTO DE VENTA

DE ZAPATOS PARA DIABETICOS

Frecuencia | Porcentaje
Si 87 100%
No 0 0%
Total 87 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.18 ACEPTACION DE PUNTO DE VENTA

DE ZAPATOS PARA DIABETICOS
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Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracidn: Los Autores

Analisis
Del total de los encuestados, el 100% manifestd que le gustaria disponer de un
local donde se comercialice este calzado y mostrd su interés por conocer este

producto.
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Prequnta 12

¢ Qué caracteristicas esperaria encontrar en el calzado para diabéticos?

Tabla 3.19 CARACTERISTICAS DESEADAS EN CALZADO PARA DIABETICOS

Frecuencia Porcentaje
Comodidad 82 55%
Material especial 4 3%
Variedad de disenos 45 30%
Aprobacion médica 12 8%
Suavidad 4 3%
Otro 1 1%
Total 148 100%

Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.19 CARACTERISTICAS DESEADAS EN CALZADO PARA DIABETICOS
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Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Analisis
La caracteristica mas importante para los encuestados es comodidad con 55%
de las menciones, en segundo lugar se encuentra variedad de disenos con

30% de las menciones.
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Prequnta 13

¢ Cual seria su intencion de compra si Usted encuentra zapatos para

diabéticos a su gusto y medida? (Entregar tarjeta amarilla)

Tabla 3.20 INTENCION DE COMPRA
Frecuencia| Porcentaje
Seguro si compraria 37 43%
Si compraria 40 46%
Tal vez compraria 10 11%
No compraria 0 0%
Seguro no compraria 0 0%
Total 87 100%

Fuente: Investigacidn de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.20 INTENCION DE COMPRA
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Fuente: investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracioén: Los Autores

Analisis

De las 87 personas encuestadas el 46% indicod que si es que encuentran unos
zapatos especializados a su gusto y medida si comprarian este producto,
seguido de un 43% que indicé que seguro si compraria. Pese a ello esto no
garantiza que lo indicado se cumpla, pero si demuestra la apertura a comprar

este producto.
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Prequnta 14

¢ Cuanto Usted estaria dispuesto a pagar por un calzado especial para
diabéticos?

Tabla 3.21 CAPACIDAD DE PAGO POR PAR DE ZAPATOS PARA DIABETICOS

Frecuencia | Porcentaje
$35a$45 20 23%
$46a%$60 26 30%
$61a$90 31 - 36%
$91 o mas 10 11%
Total 87 100%

Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.21 CAPACIDAD DE PAGO POR PAR DE ZAPATOS PARA DIABETICOS
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Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Analisis

De las 87 personas encuestadas el 36% indicd que estaria dispuesto a pagar
un precio entre $61 a $90 dédlares, el 30% un precio entre $46 a $60 ddlares, el
23% un precio entre $35 a $45 ddlares y finalmente el 11% estaria dispuesto a

pagar mas de $90 délares.
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Prequnta 15

¢Qué forma de pago utiliza y prefiere?

Tabla 3.22 FORMAS DE PAGO
Frecuencia | Porcentaje
Efectivo 54 62%
Tarjeta 33 38%
Cheque 0 0%
Total 87 100%

Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.22 FORMAS DE PAGO

l

| 0%

138% S————
O Efectivo

B Tarjeta

‘ & 0O Cheque

‘ ~ 62%

Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Analisis
El 62% de los encuestados indic6é que su forma de pago preferida es en

efectivo, y el 38% prefiere tarjeta de crédito.
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Intencion de compra y numero de pares que compra

Para analizar la frecuencia de compra es indispensable analizar el histérico de
numero de pares de compra con la intencion de compra manifestada. De esta
manera dado que ninguna de las personas encuestadas manifestdé no comprar
ningun par de zapatos y tampoco haber comprado mas de 10 pares éstas dos
secciones desaparecen del andlisis, junto con las intenciones de compra “no

compraria” y “seguro que no compraria”.

Tabla 3.23 INTENCION DE COMPRA Y NUMERO DE PARES DE COMPRA

Seguro si compraria Si compraria Tal vez compraria

Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
1 par 4 11% 3 8% 0 0%
2 pares 11 30% 19 48% 3 30%
3ab 21 57% 17 43% S 50%
6a10 1 3% 1 3% 2 20%
Total 37 100% 40 100% 10 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracidn: Los Autores

Grafico 3.23 INTENCION DE COMPRA Y NUMERO DE PARES DE COMPRA
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Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores
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De los 37 encuestados que manifestaron estar absolutamente seguros de que
si comprarian el producto; el 11% normalmente compra 1 par de zapatos al
ano; el 30%, 2 pares; el 57% de 3 a 5 pares y el 3% de 6 a 10 pares. De los 40
encuestados que indicaron que si comprarian el calzado para diabéticos, el 8%
normalmente compra 1 par al afno, el 48% 2 pares, el 43% de 3 a 5 pares y el
3% de 6 a 10 pares. Y finalmente, de los 10 encuestados que indicaron que si
comprarian el calzado para diabéticos, el 30% normalmente compra 2 pares

ano, el 50% de 3 a 5 pares y el 20% de 6 a 10 pares.

FRECUENCIA DE COMPRA

De otro lado, tal como lo demuestra la Tabla 3.24 al ponderar el nimero de
pares que se compran con el peso de cada opcién en funcién del nimero de
respuestas favorables para cada opcion, se obtiene que el promedio de pares
de compra de aquellas personas que estan absolutamente seguras de comprar
el producto es de 3,19 pares al afo, es decir la frecuencia de compra es de un

par cada cuatro meses.

Tabla 3.24 FRECUENCIA DE COMPRA

N2 DE PARES QUE COMPRA| Promedio de pares | Peso | Promedio ponderado de pares
Un par 1 0.108 0,108108
Dos pares 2 0,297 0,594595
De tres a cinco pares 4 0,568 2,270270)
De seis a diez pares 8 0,027 0.216216
Promedio de pares al afio = 3,189189

Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores
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Intencién de compra y disposicion al pago

Para analizar el precio que el mercado estaria dispuesto a pagar por este

producto se analizara la intencién de compra combinada con el rango de

precios que manifestaron estar dispuestos a pagar.

Tabla 3.25 INTENCION DE COMPRA Y DISPOSICION AL PAGO
Seguro si compraria Si compraria Tal vez compraria
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje

$35 a $45 6 16% 10 25% 4 40%

$46 a $60 5 14% 17 43% 4 40%

$61a $90 16 43% 13 33% P 20%

$91 0

mas 10 27% 0 0% 0 0%

Total 37 100% 40 100% 10 100%

Fuente: investigacion de Mercado, realizada por los autores.

Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.24 INTENCION DE COMPRA Y DISPOSICION AL PAGO
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Fuente: Investigaciéon de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores
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Analisis

De los 37 encuestados que manifestaron estar absolutamente seguros de que
si comprarian el producto; el 16% estaria dispuesto a pagar de $ 35 a $45
ddlares por par; el 14%, de $46 a $60 ddlares; el 43% de $61 a $90 ddlares y el
27% estaria dispuesto a pagar mas de $90 ddlares. De los 40 encuestados que
indicaron que si comprarian el calzado para diabéticos, el 43% estaria
dispuesto a pagar de $46 a $60 ddlares; el 33% de $61 a $90 ddlares. Y
finalmente, de los 10 encuestados que indicaron que si comprarian el calzado
para diabéticos, el 40% estaria dispuesto a pagar de $35 a $45 ddlares por par

y el 40% de $46 a $60 dolares.

PRECIO DEL PRODUCTO

El precio del producto determinado por el mercado, méas especificamente por la
disposicidon de compra de aquellas personas que estan absolutamente seguras
de comprar el producto y el precio que éstas estan dispuestas a pagar, es de

$75 délares. (Ver Tabla 3.26)

Tabla 3.26 PRECIO DEL PRODUCTO

DISPOSICION AL

PAGO Precio Promedio | Peso | Precio promedio ponderado

$35 a $45 40| 0,162 6,486486
$46 a $60 53| 0,135 7,162162
$61a $90 75,5| 0,432 32,648649
$91 o més 105| 0,270 28,378378

Precio que mercado esta dispuesto a pagar = 74,675676

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

85



.‘if\
CAPITULO Ill INVESTIGACION DE MERCADO Diafoat

Preguntas de datos personales

Género
Tabla 3.27 PERSONAS DIABETICAS SEGUN GENERO
Frecuencia Porcentéje
Masculino 23 26%
Femenino 64 74%
Total 87 100%

Fuente: investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Griéfico 3.25 PERSONAS DIABETICAS SEGUN GENERO
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Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracién: Los Autores

Analisis
De todos los encuestados el 76% fueron mujeres y el 24% hombres. La
empresa debe asegurarse de poseer variedad de disefnos, tallas y suficientes

stock en calzado femenino.
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Edad
Tabla 3.28 PERSONAS DIABETICAS SEGUN EDAD
Frecuencia Porcentaje

25 a 29 anos 1 1%

30 a 39 anos 18 21%

mas de 40 anos 68 78%

Total 87 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.26 PERSONAS DIABETICAS SEGUN EDAD
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Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Analisis

La Fundacion Ecuatoriana de Diabetes indicd que esta enfermedad hace diez
anos era exclusiva en adultos sobre los 40 afios sin embargo en la actualidad
también existen ciertos casos de diabetes juvenil en menores de 12 a 18 anos.
Pese a esto, ésta sigue siendo una enfermedad que se presenta en su mayoria
en adultos. La investigacion de mercado confirmé estos datos y se observa
que el 78% de los casos fue en adultos mayores a 40 anos, el 21% en adultos
de 30 a 39 anos y finaimente el 1% en personas de 25 a 29 anos. Esto ratificé
la idea de comercializar calzado para adultos pues es un mercado potencial

mas grande hacia el cual se pretende canalizar los esfuerzos.
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Ingreso Familiar

Tabla 3.29 PERSONAS DIABETICAS SEGUN INGRESO FAMILIAR
Frecuencia Porcentaje
$201 a $400 3 3%
$401 a $800 18 21%
$801 a $1200 21 24%
$1201 a $1600 19 22%
$1601 a $2000 21 24%
.+de $2001 4 5%
Total 87 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.27 PERSONAS DIABETICAS SEGUN INGRESO FAMILIAR
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Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Analisis

El calzado para diabéticos tiene un precio relativamente alto y esto representa
una barrera de ingreso; por ello los esfuerzos de la investigacion de mercado
se dirigieron hacia seleccionar y encuestar preferiblemente a personas con
diabetes con un nivel de ingreso familiar medio alto, es decir superior a los
$800 ddlares. De esta manera, el 24% indicé un ingreso familiar de $801 a
$1200 ddlares, el 22% de $1201 a $1600 ddlares, el 24% de $1601 a $2000

dolares y el 5% poseen un ingreso superior a los $2000 ddlares.
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Nivel de ingreso familiar sequn la edad

Tabla 3.30 INGRESO FAMILIAR SEGUN EDAD

Mayores de 40 anos De 30 a 39 anos
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Hasta $200 1 1% 0 0%
$201 a $400 3 4% 0 0%
$401 a $800 15 22% 3 17%
$801 a $1200 16 24% 5 28%
$1201 a $1600 15 22% 4 22%
$1601 a $2000 14 21% 6 33%
.+DE$2001 4 6% 0 0%
Total 68 100% 18 100%
Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores
Grafico 3.28 INGRESO FAMILIAR SEGUN EDAD
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Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracion: Los Autores

Analisis

De las 87 personas encuestadas, 68 son mayores de 40 afnos y el 24% de ellas
tiene un ingreso familiar entre $801 a $1200 ddlares; 22% un ingreso entre
$401 a $800 ddlares; otro 22% un ingreso entre $1201 y $1600; y el 21% tiene
un ingreso entre $1601 y $2000. Luego 18 personas se encuentra entre los 30

a 39 anos y el 33% de ellas tiene un ingreso de $1601 1 $2000 dolares, el 28%
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un ingreso entre $801 a $1200 ddlares. Tan solo una persona se encontro en el
rango de edad de 25 a 29 anos y tiene un nivel de ingreso de $1601 a $2000.
En conclusion el rango de ingreso independiente de la edad se encuentra
mayoritariamente concentrado entre $801 a $1600 ddlares, por ello se ha

analizado a la clase media alta en adelante.

Numero de pares que compra sequn el ingreso familiar

Tabla 3.31 NUMERO DE PARES SEGUN INGRESO FAMILIAR
Ingreso Familiar
$401 a $800 | $801 a $1200 | $1201 a $1600 | $1601 a $2000 | .+DE$2001
Frecuencia| % | Fr ncia| % |Frecuencia| % |Frecuencia| % |Frecuenci %

1 par 1 6% 1 5% 3 16% 1 5% 2 50%
2 pares 7 39% 4 19% 9 47% 6 29% 2 50%
3ab 10 56% 14 67% 6 32% 13 62% 0 0%
6a10 0 0% 2 10% 1 5% 1 5% 0 0%
Total 18 100% 21 100% 19 100% 21 100% 4 100%
Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.

Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.29 NUMERO DE PARES SEGUN INGRESO FAMILIAR
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Fuente: Investigacién de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracién: Los Autores
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Analisis

De las 21 personas encuestadas que tienen un ingreso familiar de $801 a
$1200 ddlares el 5% ha comprado un par de zapatos en un afo, el 19% dos
pares y el 67% de tres a cinco pares. De las 19 personas que tienen un ingreso
familiar de $1201 a $1600 ddlares el 16% ha comprado un par, el 47% dos
pares, el 32% de tres a cinco pares y el 5% de seis a diez pares. No se
identifica un patrén claro de compra de que a mayor ingreso necesariamente la
compra de zapatos aumenta; inclusive se puede observar que de las 4
personas encuestadas que afirmaron tener un ingreso superior a $2000
ddlares, dos de ellas han comprado un par y las otras dos 2 pares. Esto se
puede deber a que estas personas compran menor nimero de pares pero de

un rango de precio mas alto.

Pese a esto, lo que si se puede identificar es que un grupo interesante de venta
es el grupo que posee ingreso familiar desde $800 délares a $2000 ddlares ya
que un alto porcentaje de estas personas demandan de tres a cinco pares de

zapatos al ano.
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Sequro Médico

Tabla 3.32 PERSONAS DIABETICAS CON SEGURO MEDICO
Frecuencia | Porcentaje
Si 62 71%
No 25 29%
Total 87 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracidn: Los Autores

Grafico 3.30 PERSONAS DIABETICAS CON SEGURO MEDICO
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Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.
Elaboracién: Los Autores

Analisis

El objetivo de obtener este dato personal de los encuestados es confirmar el
nivel socioecondmico y el nivel de ingreso, pues a mayor nivel de ingreso existe
una tendencia a contratar un seguro médico; por otro lado, cuando una persona
contrata un seguro médico en cierta manera toma una medida preventiva de
proteccion y éste es un concepto que se pretende lograr en los pacientes con
diabetes que todavia no desarrollan grandes problemas con sus pies: utilizar
calzado para diabéticos como una medida preventiva para no desarrollar
complicaciones en los pies o pie diabético. De las 87 personas encuestadas 62
si poseen seguro médico, y 25 no; esto da un indicio de que el 71% de los

encuestados son personas preventivas.
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Sector de Residencia

Tabla 3.33 PERSONAS DIABETICAS SEGUN SECTOR DE RESIDENCIA

Frecuencia | Porcentaje
Norte 61 70%
Centro 4 4,6%
Sur 4 4,6%
Valles 17 20%
Otro 1 1%
Total 87 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, realizada por los autores.

Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.31 PERSONAS DIABETICAS SEGUN SECTOR DE RESIDENCIA

Fuente: investigacion de Mercado, realizada por los autores.

Elaboracion: Los Autores

Analisis
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El 70% de los encuestados vive en el norte de la ciudad, el 20% vive en los

valles, y el 4,6% vive en el centro y otro 4,6% en el sur. Esto permite definir que

la ubicacion ideal del local seria en el centro norte de la ciudad.
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CONCLUSIONES

Con la investigaciéon de mercado se pudo comprobar que en la ciudad de Quito
el nicho de mercado de productos para diabéticos no ha sido explotado, en
particular la comercializacion de calzado para diabéticos, puesto que no existen

empresas dedicadas a ofrecer este producto.

La empresa tiene una gran oportunidad de mercado, ya que el 100% de los
doctores encuestados indican que la utilizacidn de calzado para diabéticos
reduce las complicaciones en el pie de un diabético; por ello también el 100%
indicé que la utilizacion de calzado para diabéticos es una medida preventiva
altamente importante y que en la actualidad ya recomiendan a la mayoria de
sus pacientes utilizar un calzado especial. La frecuencia de uso indicada por
los especialistas es muy alta, ya que le 94% de los ellos sefialé que el producto
debe ser usado todo el tiempo por los pacientes, todos los dias y a toda hora.
De manera disimil, pese a que se indica la importancia del uso de este
producto, el 75% de los doctores no conoce un punto de venta a nivel local de
este producto terminado; esto sin duda determina que no sélo este nicho de

mercado no ha sido explotado, sino que también se encuentra insatisfecho.

En cuanto a la investigacién realizada en los potenciales clientes de la
empresa, el escenario indica que pese a que existen casos de diabetes juvenil,
esta enfermedad se presenta principalmente en adultos, lo cual ratifica la idea

de enfocarse en este grupo objetivo.
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Se conocié que el tipo de calzado que mas utilizan estas personas es el casual,
con un 64% de menciones, seguido del deportivo con 17% de menciones; aqui
se confirma que la empresa cuenta con proveedores idoneos, con
especializacion en ambas lineas. Otro favoritivismo en cuanto a las
caracteristicas de este calzado es comodidad con un 55% de menciones y
variedad de disenos con 30% de menciones; y las tallas de mayor referencia
son 36-37 ya que el 54% de los encuestados calzan este numero, seguido del

22% de encuestados que calzan 38-39.

Las encuestas revelaron que si existe un disposicion de pagar un precio
relativamente mayor por un calzado especializado; y el precio determinado que
el mercado estaria dispuesto a pagar es de aproximadamente $75 délares por
par. En cuanto a la frecuencia de compra establecida por el nimero de pares
que compran al afo las personas que estdn absolutamente seguras de
comprar el producto es de 3 pares al ano, es decir un para cada cuatro meses,

aproximadamente.

En la entrevista exploratoria con el endocrindlogo Hernan Hervas, se conocié
que alrededor del 30% de los pacientes con diabetes padecen pie diabético y
deben utilizar un calzado especializado, pero a la vez se indicé que todo
paciente diabético tiene pie diabético grado 0 es decir potencialmente
desarrollard este problema y es ideal la utilizacion del calzado especializado
como una medida preventiva. Ya en el estudio cuantitativo el 66% de los

encuestados manifestd presentar problemas o dolencias en sus pies.
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De las 35 personas que conocen de la existencia de zapatos para diabéticos
solo el 11% conoce de un lugar donde se venda este producto y es curioso que
estas mismas cuatro personas (correspondiente al 11%) han comprado el
producto indicando una penetracion y compra del 100% ya que todas las

personas que conocen un lugar de venta han comprado el producto.

Por otro lado, el 100% de los pacientes manifiesta estar interesado en que

exista un local donde se comercialice calzado para diabéticos.

La mayor ventaja que se observd en la investigacion de mercado fue que las
personas con diabetes tienen una gran apertura a conocer acerca del calzado
para diabéticos y ademas demuestran una predisposicion favorable a la
compra de este producto. Otra ventaja importante es que no existe una
competencia clara y menos aun un posicionamiento de alguna marca o

empresa.

La mayor desventaja observada es que tan solo el 40% de los encuestados
han escuchado de los zapatos para diabéticos y el 60% no conoce acerca de
este producto; esto indica que la empresa debera realizar una importante labor
de marketing para generar el conocimiento del producto vy los beneficios del

mismo.
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4. LA EMPRESA

4.1 INTRODUCCION

La empresa, objeto de este plan de negocios, tendra el nombre DIAFOOT. Se
determiné que este nombre es apropiado pues permite asociar en cierta
manera la designacién con el giro del negocio, y a la vez proyectar encanto y

status. Ademas es un término innovador y llamativo para el cliente.

4.2 MISION

DIAFOOT es una empresa que busca bienestar para sus clientes, a través de
una amplia gama de modelos de calzado para diabéticos que ayuda a mejorar
la calidad de vida; mediante una comercializacion efectiva, capaz de
actualizarse a la demanda del mercado en el menor tiempo posible, brindando
una atencion personalizada y amable al cliente final, manteniendo alianzas con
los proveedores de la empresa, contando con un personal capacitado y

motivado, obteniendo asi beneficios para los socios.

4.3 VISION

Ser una empresa reconocida en el mercado de productos para diabéticos, que

se caracterice por la constante innovacién, avances tecnoldgicos y la mejora

continua de procesos y servicios, posicionandose como lideres en la

comercializaciéon de zapatos para diabéticos.
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4.4 PRINCIPIOS Y VALORES

o Defender y fomentar los valores de honestidad, bondad y perseverancia
en cada uno de los miembros de la empresa.

o Fortalecer la autoestima y el sentido de pertenencia a la empresa.

e Valorar los roles y responsabilidades dentro de la empresa, y apropiarse
de los mismos.

e Crear un ambiente laboral agradable a través del respeto, lealtad y
cooperacion entre los miembros.

o Disfrutar por el trabajo bien hecho.

e Trabajar en equipo buscando un desarrollo comun y sinergia productiva.

e Utilizar la retroalimentacion de los clientes, para mejorar la gestion.

o Ser fiel a la empresa, a sus principios y a sus integrantes.

e Proporcionar y difundir informacién, de forma clara, oportuna y adecuada

4.5 OBJETIVO GENERAL

Posicionar a DIAFOOT como empresa pionera y principal de comercializacién
de productos para diabéticos, especificamente de calzado; por sus productos
de alta calidad que cuentan con el aval de calidad de fundaciones de diabetes

de orden internacional.

4.5.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Generar mayor conocimiento del producto a comercializar.

e Difundir las bondades o beneficios del calzado para diabéticos
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4.6

Promover el uso de calzado para diabéticos como una medida

preventiva ante el desarrollo de esta enfermedad, e incentivar su uso.
Crear una fidelidad de los clientes hacia los productos y hacia la

empresa.

OBJETIVOS POR AREAS FUNCIONALES

4.6.1 Administrativo Financiero

Alcanzar un rendimiento patrimonial (ROE) superior al 40% a partir del
segundo ano.

Mantener indices de liquidez general mayor a 2.

Mantener un crecimiento constante de las ventas del 15% en los
primeros 3 anos.

Controlar el riesgo a través de planes de contingencia y diversificacion
de los distintos tipos de riesgo como por ejemplo: niveles de precios,
niveles de demanda.

4.6.2 Comercializacion y Marketing

Disponer de un local comercial en el centro norte de la ciudad de Quito
que brinde comodidad y confianza a los consumidores finales.

Alcanzar una participacion de mercado del 10% al finalizar el primer afno,
tal como lo indica el acapite 5.4.1 Nivel de Ventas.

Lograr un posicionamiento de la empresa y de las marcas del 30% al
finalizar el primer afo.

Implementar una sucursal de DIAFOOT en la ciudad de Guayaquil en un

periodo de 3 anos.
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4.7 CADENA DE VALOR Y PROCESOS EN LA EMPRESA

La planificacion de las estrategias a seguir, sera el pilar y el sustento a futuro
de las ventas de DIAFOOT como empresa comercializadora de calzado para
diabéticos y también de la decision de compra por parte de los clientes. La
empresa concentrara esfuerzos en la diferenciacion del servicio brindado, asi
como en la constante innovacion y variedad de productos que se adapten a las
exigencias y requerimientos del mercado mediante alianzas estratégicas con
los proveedores.

Las estrategias a seguir por parte de la empresa son las siguientes:

4.7.1 ; QUIENES SON LOS CLIENTES?

e Son todas las personas diabéticas adolescentes y adultos cuyo numero
de calzado esté en el rango de 34 a 43, mayoritariamente de clase
media y media alta en la ciudad de Quito.

e El producto se enfocara a estos clientes como un producto preventivo;

independiente de que el paciente haya o no desarrollado pie diabético.

4.7.2 ; QUE PRODUCTO Y SERVICIO OFRECERA LA EMPRESA?
DIAFOOT ofrece una alternativa de comodidad, higiene y prevencidon a todas
las personas que padecen diabetes mediante sus dos lineas de calzado
especializado.

e Linea de calzado casual/ BOCCIO.

e Linea de calzado deportivo Dr. Zen Shoes
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4.7.3. ; COMO SE LO HARA?

El negocio que se desea establecer, consiste en una importadora y
comercializadora de zapatos para diabéticos. A continuacion se presenta el
diagrama de la cadena de valor genérica, que identifica las diferentes
actividades, funciones y procesos que mantendra la empresa, para generar un
valor agregado a los clientes.

Grafico 4.1 CADENA DE VALOR

INFRAESTRUCTURA:

Son las actividades que dan apoyo a toda la cadena de valor en temas
relacionados con: Administracién, Contabilidad, Finanzas y Aspectos
Leaales.

RECURSOS HUMANOS:

Actividades relacionadas con la busqueda, seleccion y capacitacion del talento
humano, con el objetivo de poseer un recurso humano competente que brinde
excelente servicio al cliente.

TECNOLOGIA:

*Utilizacién de un software contable como medio de control.

*Manejo de un software para el control de existencias e inventario.

*Utilizacidn de website como medio de informacion, promocion y cantacto con los clientes

Actividades de Apovo

LOGISTICA:
*Transmision de materiales fisicos a través de la cadena de valor.
*Eficiencia en manejo de inventario para mantenerlo bajo.

Actividades Primarias

*Compras
LOGISTICADE LOGISTICA DE MARKETING SERVICIOS
ENTRADA SALIDA Y
DISTRIBUCION Publicidad Atencion al cliente
Abastecimiento * Tripticos “ Se contara con
*Calzado Boccio ; Informativos personal entrenado que
*Calzado Dr Zen | Comercializacion| * Infomerciales preste informacion y
Y Ventas * Publicidad estatica ayuda al cliente
Recepcion * Pagina Web
Calzado Boccio Otros Servicios adicionales
Importado de * Visitas médicas * Asistencia y * Portal Web con
Colombia * Local de DiaFoot|  participacién en utifidades y otros
Calzado Dr zen eventos de La servicios al cliente
Importado de Sociedad Ecuatoriana| * Envio Gratis al Hogar.
Estados Unidos de Endocrinologia | Informacion actualizada
* Auspiciar eventos y | con topicos de interés.
Verificacion congresos sobre
Del estado y Ia calidad diabetes
del calzado importado * Membresia Diafoot
Almacenamiento * Promociones
Del calzado importado) * Descuentos

Fuente: Michael Porter
Elaborado por: Los autores
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4.7.3.1. ACTIVIDADES PRIMARIAS

Las actividades primarias constituyen un grupo de acciones a tomar con el fin
de incorporar materiales para el funcionamiento del negocio, disponer de los
mismos para su comercializacion, concretar su venta y el apoyo o servicio
postventa que se le dé.

La empresa se centrara en la importacion del producto terminado y en su

comercializacion directa al consumidor final por medio de un éptimo servicio.

4.7.3.2 LOGISTICA DE ENTRADA

La empresa se encargarda de establecer los vinculos con los distintos
proveedores, de tal forma que se logren establecer sistemas de entrega

oportunos de los productos.

Puntos a considerar para la correcta determinacién de las estrategias de

logistica de entrada son:

Abastecimiento
Los modelos de calzado que se van a comercializar en el Ecuador son los

mejores en prevencidn de pie diabético en el mercado.

Recepcion

Una vez que los zapatos para diabéticos sean ingresen desde los Estados

Unidos y de Colombia, seran recibidos por el personal de la empresa.
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Verificacion

Con el objetivo de brindar un excelente producto y con el afan de minimizar
quejas y reclamos, es necesario realizar una revision de la calidad de cada uno
de los zapatos importados que seran ofrecidos al mercado. Este proceso
consiste basicamente en inspeccionar el estado del producto y constatar que

éste se encuentra en dptimas condiciones para su comercializacion.

Almacenamiento

Los zapatos adquiridos por la empresa seran almacenados de acuerdo a la
linea, talla y modelo en un sitio que garantice su perfecto estado y seguridad.
También se realizara andlisis del inventario para conocer la rotacién del
producto y disponibilidad del mismo que permita realizar pedidos agiles,

acertados y oportunos en funcion de las ventas de la empresa.

4.7.3.3 LOGISTICA DE SALIDA Y DISTRIBUCION

Comercializacion y Ventas

Cuando la empresa empiece a funcionar parte de la estructura de ventas estara
conformada por las visitas médicas, que seran las encargadas de: llegar a los
médicos especialistas, dar a conocer el producto, informar sus beneficios,
incentivar a los doctores a que recomienden o receten este producto a sus
pacientes. (Ver grafico 4.2) De esta manera este grupo de trabajo lograra

generar conocimiento y demanda del producto, concretando asi la venta.
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Grafico 4.2 CICLO DE LAS VISITAS MEDICAS
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Fuente: L.os autores.
Elaboracion: Los Autores

Para recibir a sus clientes, DIAFOOT contara con un local arrendado en el
centro comercial Multicentro ubicado en el centro norte de la ciudad de Quito, el
mismo que estard adecuado de una manera agradable, ofreciendo limpieza,

seguridad, parqueadero, comodidad y excelente ubicacién a todos los clientes.

El local de DIAFOOT sera el unico lugar de comercializacién de la empresa,
teniendo como apoyo la pagina de Internet como medio de contacto e

informacion a los clientes.

4.7.3.4 MARKETING

Como se indica ad supra, la principal estrategia de marketing consistird en
mostrar las caracteristicas y beneficios de las dos lineas de calzado a los
endocrindlogos y diabetdlogos de la ciudad de Quito por medio de las visitas
médicas. Ademas, la empresa participard y auspiciara congresos, seminarios y

reuniones de la Sociedad Ecuatoriana de Endocrinologia del Ecuador.
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Por otro lado, se tiene planificado realizar anuncios publicitarios en la revista
DiabetesClub Ecuador, para comunicar acerca de los productos y de la
empresa asi como informar didacticamente al paciente diabético las
complicaciones que puede presentar en sus pies. También se colocaran
tripticos informativos en los consultorios y salas de espera de los
endocrindlogos y diabetdlogos de la ciudad de Quito. Y la empresa dispondra
de una pagina Web como medio de enlace con los clientes, para permitirles
descubrir una experiencia online unica y personal, tal como se puede observar

en el Grafico 4.3 “Disefno de la pagina Web”.

4.7.3.5 SERVICIOS

El servicio consta de todas aquellas actividades que se relacionan con la
generacion de un valor agregado del producto. La empresa tendré como
prioridad brindar un excelente servicio, por tal motivo se pondra en marcha un
mecanismo de apoyo, descuentos y promociones destinados para todos los

clientes.

Atencion al Cliente

Con el fin de brindar un buen servicio al cliente DIAFOOT procedera a
capacitar al personal en los siguientes aspectos:

o Aspectos generales de la diabetes.

*Qué es la diabetes.
*Tipos de diabetes.
* Prevencion y cuidado de diabetes.
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e Aspectios generales del pie diabético.

*Qué es el pie diabético.

*Complicaciones del pie diabético.

*Factores de prevencién ante el desarrollo de pie diabético.
*Cuidados del pie diabético.

e Aspectos generales del calzado para diabético.

Conocimiento de las marcas Boccio y Dr. Zen.

*Tallas
*Modelos
*Caracteristicas

*Material, entre otros

Servicios adicionales
La empresa contara con diversos servicios adicionales tales como:
> Envio del producto a su hogar, sin recargo.
> Un portal Web actualizado con los siguientes beneficios para el cliente.
e (Catédlogo actualizado de nuevos modelos de calzado.
e Promociones y descuentos.
e Guia de centros de atenciéon y cuidado de la diabetes en el
Ecuador.
e Informacién sobre tratamientos para la diabetes y alternativas de
prevencion.
e Informacién actualizada de los avances médicos.
e Direcciones de Endocrindlogos y Diabetdlogos especializados a

nivel nacional.
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* Recetas de cocina para diabéticos y guias de consumo.
e Portal de sugerencias, quejas, informacién entre el cliente y la

empresa.

Gréfico 4.3 DISENO DE LA PAGINA WEB
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Fuente: Los autores.
Elaboracion: Los Autores
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4.7.3.6 ACTIVIDADES DE APOYO

Las actividades de apoyo tienen como objetivo ayudar a que las actividades
primarias o fundamentales logren su cometido, por lo que en ella se encuentran
manejo de materiales o logistica, el desarrollo de tecnologia, el manejo de
recursos humanos y la infraestructura de la empresa, cada una de estas
actividades pueden desarrollarse en un departamento determinado, pero a su
vez todos los departamentos deben integrarse para conseguir las metas

trazadas.

4.7.3.7 INFRAESTRUCTURA

Dentro de la estructura de la organizacién se encuentran las actividades
relacionadas con la direccion de la empresa, planificacion, finanzas,
contabilidad, marketing y ventas, departamento legal y gestion del talento
humano. La estructura a implementar en la empresa sera de tipo funcional
simple, en la que cada puesto de trabajo, tiene la responsabilidad de cumplir

las funciones asignadas a cada uno de éstos.

La estructura organizacional de DIAFOOT serd la siguiente
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Grafico 4.4 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
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Fuente: Los autores.
Elaboracién: Los autores

4.7.3.8 RECURSOS HUMANOS

Debido a que la empresa recién empezara a funcionar y es una organizacion
pequena, el manejo del recurso humano estard a cargo del Gerente de
comercializacién y marketing, quien serd el encargado del reclutamiento,
seleccién y capacitacién principalmente de la fuerza de ventas: vendedor del

local y del visitador médico.
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Dado que los empleados son el factor primordial para el desarrollo y
crecimiento de la compafia, se buscara contar con el mejor personal para
llevar a cabo cada una de las funciones de la empresa, tanto en el area

directiva, administrativa y operativa.

Atencion y ventas en el local Diafoot

La persona que cumpla las funciones de venta y atencién al cliente en el local
debera seguir el curso intensivo con tépicos relacionados a la diabetes y a los
beneficios de los productos a comercializar, asi como preferiblemente poseer

experiencia en ventas.

Visitadores médicos

Mientras la empresa va abriendo mercado es imprescindible contratar a un
visitador médico, quien visitara a los endocrindlogos y diabetdlogos de la

ciudad de Quito para dar a conocer los productos que la empresa ofrece.

El perfil para este cargo es una persona con estudios superiores, responsable,
honrada, con habilidades para atraer y mantener clientes, con habilidades

interpersonales, facilidad de palabra y poder de convencimiento.
Contador General

La empresa contratara los servicios profesionales de un Contador con titulo

CPA, que servira de apoyo en temas contables y tributarios de la empresa.
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4.7.3.9 TECNOLOGIA

La empresa tiene como principal herramienta de control, la utilizaciéon del
paquete informatico “Monica 7.0” que servira para regitrar las ventas, manejo
de stock e inventarios y llevar la contabilidad de la empresa. También, tal como
se menciond anteriormente, DIAFOOT contara con una pagina de Internet con
multiples benéficos tanto para la empresa como para lo clientes, por el hecho

de servir de nexo entre ambos.

4.7.3.10 LOGISTICA

El manejo del producto implica el control del mismo desde su obtencién hasta
su distribucion, un eficiente manejo puede reflejar un mejor precio final para el

consumidor.

4.8 ANALISIS ESTRATEGICO

El andlisis estratégico es fundamental para establecer los factores de mayor
impacto en el entorno y en la situacién de la empresa con relaciéon a sus
expectativas sobre las potenciales estrategias a seguir, para lo cual este
analisis se dividira en tres etapas, y en cada una de ellas se utilizaran
herramientas administrativas cuyo funcionamiento ha sido comprobado.

Estas etapas son:
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> Primera etapa: En esta etapa conocida como de insumos, se analizara
la matriz de evaluacidon de factores externos (EFE), la matriz de
evaluacion de factores internos (EFI), y la matriz del perfil competitivo
(MPC).

» Segunda etapa: En esta parte las matrices a analizar seran la matriz del
Boston Consulting Group (BCG), la matriz de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas (FODA), la matriz interna — externa (IE) y la
matriz de la gran estrategia (MGE).

> Tercera etapa: Como parte final del andlisis estratégico se desarrollara
la matriz cuantitativa de la planificacion estratégica (MCPE), la misma
utiliza la informacién obtenida de los analisis de la primera etapa y los
resultados de los andlisis de la segunda etapa. También se desarrollara
la escala estratégica de la empresa.

4.8.1 PRIMERA ETAPA DEL ANALISIS ESTRATEGICO.

Esta primera etapa es la etapa de insumos, mediante la cual se identificaran
los factores internos y externos claves de éxito del negocio, y se determinaran

varios analisis que ayudaran a la toma de decisiones.

48.1.1 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS.

En el presente analisis se pretende detectar y evaluar las tendencias externas:
oportunidades y amenazas que no son ni podran ser controladas por la
empresa. Con la identificacion de estos factores la empresa puede definir
estrategias para aprovechar estas oportunidades y eludir o reducir las

amenazas.
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Cuadro 4.1 Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Matriz de EFE

< TOTAL
OPORTUNIDADES PESO | CALIFICACION PONDERADO

No existen competidores directos 0,11 =4 0,44
Nicho de mercado no explotado en el Ecuador 0,11 4 0,44
Carencia de un local especializado en calzado para
diabéticos en la ciudad de Quito. 0,07 3 0.21
El creciente porcentaje de diabéticos en el Ecuador. 0,10 3 0,30
Predisposicion favorable de los encuestados a adquirir |
calzado para diabéticos | 0,05 1 0,05
Todos los endocrindlogos y diabetdlogos aconsejan la
utilizacidn de zapatos para diabéticos 0,10 2 0,20

AMENAZAS 0,00
Desconocimiento de la existencia de zapatos para diabéticos 0.13 4 0.52
Confusion del calzado para diabéticos con el calzado
ortopédico 0,07 2 0,14
Potencialidad de posibles entrantes 0,08 2 0,16
Desconocimiento de las propiedades, usos y beneficios del
calzado en personas con diabetes 0,10 3 0,30
Inestabilidad politica y social en Colombia, sede de un
importante proveedor de Diafoot 0,03 1 0,03
Inestabilidad politica, econémica v social en el Ecuador 0,05 2 0,10
Total 1,00 2,88

Fuente: Conceptos de Administracién estratégica, Fred David
Elaboracion: Los Autores

Interpretacion: El total ponderado es de 2.89, por lo cual se por encima de la

media que es 2.5. Esto indica que la empresa cuenta con una excelente

respuesta frente a los factores externos y esta en capacidad de aprovechar las

oportunidades y eludir las amenazas.

4.8.1.2 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI).

El andlisis interno pretende detectar y evaluar las fortalezas y debilidades que

existen dentro de cada area funcional de la empresa. Con la identificacion de

estos factores la empresa puede definir estrategias para aprovechar estas

fortalezas y reducir las debilidades.
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Cuadro 4.2 Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Matriz de EFI

TOTAL

FORTALEZAS PESO | CALIFICACION PONDERADO
Exclusividad en el Ecuador en la importacién y comercializacion de
los productos de Dr. Zen Shoes y Calzado Boccio 0,10 3 0,30
Variedad de modelos de calzado 0,08 3 0,24
Innovacién de modelos 0,06 3 0,18
Calzado con aprobacién médica y cientifica 0,06 2 0,12
Atencidn personalizada 0,08 3 0,24
Auspicio y patrocinio de actividades de la Sociedad Ecuatoriana de
Endocrinologia 0,04 3 0.12
Personal calificado v capacitado en diabetes y pie diabético 0,07 0,21
Servicio de informacion de los usos y bondades de los modelos de |
calzado a través de la pagina Web. 0,06 2 0,12
Ubicacion estratégica del local de Diafoot 0,09 3 0,27

DEBILIDADES 0,00
Establecer nuevos habitos de consumo en los clientes 0,12 4 0,48
Formar una cultura de prevencion en pacientes diabéticos 0,09 3 0,27
Diafoot no posee una sélida imagen corporativa 0,05 1 0,05
Riesgos derivados de comercializar un producto nuevo 0,10 2 0,20
Total 1,00 2,80

Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David
Elaboracion: Los Autores

Interpretacion: El total ponderado es de 2.8, por lo cual se encuentra por

encima de la media que es 2.5. Esto indica que la empresa cuenta con una

posicion interna muy fuerte y sélida.
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4.8.1.3 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Los principales factores criticos para el éxito considerados son: en primer lugar

la especializacién en la comercializacién de zapatos para diabéticos puesto que

es un factor con el que no cuenta la competencia, en segundo lugar los precios

competitivos determinados en el estudio de mercado, ademas se consideré la

variedad e innovacion en modelos de calzado y la calidad del producto y

servicio que permitira satisfacer plenamente las necesidades del cliente.

Cuadro 4.3 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)

Matriz de Perfil Competitivo

OTROS LOCALES
FACTORES C‘RI'TICOS PESO DIAFOOT BENKERMANN g: chﬁl'éagg
PR ELENTG Peso Peso Peso
Calificacion Pondarado Calificacion Bondarads Calificacion Ponderado

Especializacion en zapatos
para diabéticos 0,20 4 0,80 2 0,40 2 0,40
Personal capacitado 0,08 2 0,16 2 0.16 1 0,08
Calidad del servicio 0.10 3 0,30 4 0,40 2 0,20
Variedad e innovacién de
modelos de calzado 0,12 3 0,36 4 0,48 2 0,24
Participacidon del mercado 0,10 1 0,10 4 0,40 2 0,20
Calidad del producto 0.10 4 0,40 4 0,40 2 0,20
Productos con aprobacion
cientifica 0,05 3 0,15 3 0,15 2 0,10
Productos recomendados
por doctores y
especialistas 0,10 1 0,10 3 0,30 3 0,30
Precios competitivos 0,15 2 0.30 3 0,45 2 0,30
Total 1,00 2,67 3,14 2,02

Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David

Elaboracidén: Los Autores

El analisis de la matriz de perfil competitivo, ubica a DIAFOOT en el segundo

lugar dentro de la matriz, a pesar que la comparaciéon se hizo con empresas

que tienen mayor experiencia en la industria del calzado pero no cuentan con

especializacion en calzado para diabéticos.
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4.8.2 SEGUNDA ETAPA DEL ANALISIS ESTRATEGICO.

Mediante la combinacion de fortalezas, oportunidades debilidades y amenazas,
se puede generar estrategias alternas factibles para el mejor desarrolio del
negocio. Esta etapa también es conocida como etapa de adecuacion.

4.8.2.1 MATRIZ DEL BOSTON CONSULTING GROUP (BCG)

Al colocar los dos productos: calzado para diabéticos casual y deportivo dentro
de la matriz BCG éstos quedan ubicados en el cuadrante superior derecho, que
es el cuadrante de la interrogante. (Ver Cuadro 4.4) Esto se debe a que la tasa
de crecimiento de la industria es alta, pero la participaciéon de mercado del

calzado para diabéticos dentro de la industria del calzado es bastante baja.

Cuadro 4.4 MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

Particinacion relativa del mercado en la industria

Alto Medio Bajo
O
© L
o .8
Sk =
A~
23
Qc
Ew L]
[T} Ke)
o< k=]
= 0 2 Producto estrella
g8
g
g >
")
=S
Rl o
& Vacas de ordeno Perro

Fuente: Conceptos de Administracién estratégica, Fred David
Elaboracion: Los Autores

La empresa debe desarrollar a estos dos productos pues tienen potencial de
llegar a ser productos estrellas. Para ello es necesario aplicar estrategias

intensivas de penetracion en el mercado y de desarrollo del producto.
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Para penetrar en el mercado DIAFOOT debera realizar un fuerte trabajo de
publicidad y promocién que se aplica perfectamente en un mercado no
saturado como es el caso del mercado de calzado para diabéticos. Por otro
lado, se puede desarrollar al mercado introduciendo los productos actuales en

nuevas zonas geograficas, para tratar de expandir el mercado.

4.82.2 MATRIZ DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y
AMENAZAS (FODA)

En la matriz FODA se pueden apreciar las estrategias que se podrian
implementar al combinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
planteadas. Las principales estrategias a utilizar seran:

o Estrategias intensivas de penetracién en el mercado que se aplica
perfectamente en un mercado no saturado, a través de una
publicidad y promocién intensiva de los productos de la empresa,
incremento de la tasa de uso, entre otras.

e Estrategia intensiva de desarrollo del mercado, la cual se aplicara al
introducir a los productos en otras zonas geograficas (Guayaquil).

o Estrategia de posicionamiento, para que los productos alcancen un
lugar en la mente del consumidor.

e Estrategia de diferenciacion al ofrecer un producto innovador que
proporciona multiples beneficios dando un valor agregado al cliente.

o Estrategia de personalizacidon en masa que consiste en ofrecer un
sistema flexible segun las necesidades del cliente, adaptar la oferta al

gusto del cliente y dar un servicio diferente.
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Estas estrategias son las que mejor se ajustan a las necesidades de la
empresa para satisfacer al cliente, teniendo un producto nuevo que permita

aprovechar los factores criticos de éxito.
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Cuadro 4.5 MATRIZ FODA

D A WwN

Exclusividad en el Ecuador en la importacion y
comercializacion de los productos de Dr. Zen Shoes y Calzado
Boccio

Variedad de modelos de calzado
Innovacion de modelos

Calzado con aprobacién médica y cientifica
Atencién personalizada

Auspicio y patrocinio de actividades de la Sociedad
Ecuatoriana de Endocrinologia

Personal calificado y capacitado en diabetes y pie
diabético

Servicio de informacidn de los usos y bondades de los
modelos de calzado a través de la pagina Web.

Ubicacién estratéqica del local de Diafoot

DEBILIDADES

1 Establecer nuevos habitos de consumo en los
clientes

2 Formar una cultura de prevencion en pacientes
diabéticos

3 Diafoot no posee una sélida imagen corporativa

4 Riesgos derivados de comercializar un producto
nuevo

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

No existen competidores directos

2 Nicho de mercado no explotado en el Ecuador Estrategia de posicionamiento (F1-O1,02) Estrategia de penetracion (D1,D2-06)
Carencia de un local especializado en calzado para
3 diabéticos en la ciudad de Quito. Estrategia de diferenciacion de producto (F1-O3) Estrategia de posicionamiento (D3-O3)
; ; i mbat Estrategia personalizacién en masa: servicio al cliente
4 El creciente porcentaje de diabéticos en el Ecuador. L :
Predisposicién favorable de los encuestados a (F7,F8-04) strategia intensiva de desarrollo de producto (D4-O4,05)
5 adquirir calzado para diabéticos Estrategia de ubicacion (F9-O5) Estrategia intensiva de penetracién (D4,01-02)
Todos los endocrindlogos y diabetdlogos aconsejan Estrategia intensiva de penetracion en el mercado (F6
6 la utilizacion de zapatos para diabéticos - 06)
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Desconocimiento de la existencia de zapatos para Estrategia intensiva de penetracion en el mercado (F6 Estrategia de posicionamiento (D1,D2-A1,A2)
1 diabéticos - A1,A2)
Confusion del calzado para diabéticos con el calzado
2 ortopédico Estrategia de posicionamiento (F5,F7-A2)
3 Potencialidad de posibles entrantes Incrementar las barreras de entrada (F1- A3)
Desconocimiento de las propiedades, usos y Estrategia intensiva de penetracion en el mercado (F8
4 beneficios del calzado en personas con diabetes - Ad)
Inestabilidad politica y social en Colombia, sede de
5 un importante proveedor de Diafoot
6 Inestabilidad politica, econémica y social en el Ecuador
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4.8.2.3 MATRIZ INTERNA EXTERNA (I-E)

Los resultados obtenidos en las matrices EFE (2.89) y EFI (2.80), (véase
cuadros 4.1 matriz de evaluaciébn de factores externos y 4.2 matriz de
evaluacion de factores internos), ubican a la empresa en el cuadrante V de la
matriz interna-externa, por ello lo que debe hacer un negocio que se ubique en
este cuadrante es retener y mantener, con lo que se ratifica que las mejores
estrategias a implementar en la embresa son las antes detalladas (ver acapite
4.8.3.2 Matriz FODA) especialmente la estrategia intensiva de penetracion en

el mercado.

Cuadro 4.6 MATRIZ INTERNA EXTERNA (I-E)

Totales ponderados de EFI

Fuerte Promedio Débil
4 3 2 1
<
ot
W = ! [ I
T
L
N ™
3 *
« v
g 8 v Retener y Vi
e g Mantener
o}
wn (aV]
Q
8
,9 Vil Vil IX
«
©
m ™

Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David
Elaboracion: Los Autores
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4.8.2.4 MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA

Luego de realizada la investigacion de mercado, se pudo observar que la
aceptacion que tienen los zapatos especializados para diabéticos esta en un
nivel superior al esperado en el inicio del desarrollo del proyecto, lo que
sumado al crecimiento del mercado de personas diabéticas y de productos
para diabéticos, derivan en una posicion competitiva fuerte. La empresa se
encuentra en el cuadrante |, por ello tiene una excelente posicion estratégica y

debera aplicar estrategias agresivas que le permitan consolidar su posicién.

Cuadro 4.7 MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA

Crecimiento rdpido del mercado
F 3

Cuadrante Il Cuadrante |

Posicion competitiva débil < $ Posicion competitiva fuerte

Cuadrante Il! Cuadrante |V

v
Crecimiento lento del mercado

Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David
Elaboracion: Los Autores

Las principales estrategias a seguir cuando se encuentra en este cuadrante

son:

¢ Desarrollo del mercado
¢ Penetracion del mercado

e Desarrollo del producto
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¢ Integracion hacia adelante
¢ Integracion hacia atras
¢ Integracion horizontal

¢ Diversificacion concéntrica

La empresa se concentrara en la aplicacién de estrategias intensivas, es decir
las tres primeras mencionadas; sin descartar la reorganizacion de este plan

considerando la situacidn del mercado en dicho momento.

4.8.3 TERCERA ETAPA DEL ANALISIS ESTRATEGICO

A esta, la tercera etapa, también se la conoce como etapa de la decision
estratégica. En este punto del desarrollo del proyecto, se determinaran aquellas
estrategias que lleven a la empresa hacia la obtencion de una ventaja respecto
de la rivalidad existente en la industria y de aquelios posibles nuevos
competidores, con el fin de conseguir una alta barrera de entrada e imitacion

sobre el producto del presente plan de negocios.

4.8.3.1 ESTRATEGIA GENERICA

La estrategia genérica que DIAFOOT utilizara, y por estar acorde al tipo de
producto y al tipo de industria, sera la estrategia de diferenciacién, ya que en
Ecuador no existen empresas que se dediquen a la comercializacién de
calzado especializado para diabéticos, por lo que se tratard de obtener los
mayores beneficios sobre esta ventaja. El fundamento de la diferenciacion es el
ofrecer al mercado un producto completamente nuevo, innovador y con el
respaldo de la mejor calidad y tecnologia; ademas el producto en si, basa su

diferenciacidn en los beneficios derivados de su uso.
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4.8.3.2 MATRIZ CUANTITATIVA DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

Cuadro 4.8 MATRIZ MCPE
2 ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS
FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO Penetracionien ol T Desarrollo deél
mercado Producto
Peso | | Tca | ca [ Tca
e g OPORTUNIDADES v i s i v
No existen competidores directos 0.11 4 | 0.44 4 0.44
2 Nicho de mercado no explotado en el Ecuador 0.11 4 | 0.44 4 0.44
Carencia de un local especializado en calzado para
3 diabéticos en la ciudad de Quito 0.07 | 3| 0.21 4 0.28
4 El creciente porcentaje de diabéticos en el Ecuador. 0.1 3] 03 0
Predisposicion favorable de los encuestados a adquirir
5 calzado para diabéticos 0.05 [ 1| 0.05 3 0.15
Todos los endocrindlogos y diabetdlogos aconsejan la
6 utilizacion de zapatos para diabéticos 0.1 2| 02 3 0.3
Fa e T AMENAZAS I St

1 Desconocimiento de la existencia de zapatos para diabéticos | 0.13 | 4 | 0.52 4 0.52

Confusion del calzado para diabéticos con el calzado

2 ortopédico 0.07 | 2| 0.14 3 0.21

3 Potencialidad de posibles entrantes 008 | 2| 0.16 2 0.16
Desconocimiento de las propiedades, usos y beneficios del

4 calzado en personas con diabetes 0.1 3| 03 3 0.3
Inestabilidad politica y social en Colombia, sede de un

5 importante proveedor de Diafoot 0.03 | 1| 0.08 1 0.03

6 Inestabilidad politica, econdmica y social en el Ecuador 005 | 2| 01 1 0.05
R FORTALEZ AS T SRR LI
Exclusividad en el Ecuador en la importacion vy
comercializacion de los productos de Dr. Zen Shoes vy

1 Calzado Boccio 0.1 3] 0.3 4 0.4

2 Variedad de modelos de calzado 0.08 | 3| 0.24 4 0.32

3 Innovacién de modelos 0.06 | 3| 0.18 4 0.24

4  Calzado con aprobacion médica y cientifica 006 | 2| 0.12 1 0.06

5 Atencion personalizada 0.08 | 3| 0.24 3 0.24
Auspicio y patrocinio de actividades de la Sociedad

6 Ecuatoriana de Endocrinologia 0.04 | 3] 0.12 1 0.04

7 Personal calificado y capacitado en diabetes y pie diabético 0.07 | 3] 0.21 1 0.07

8 Servicio de informacion de los usos y bondades de los
modelos de calzado a través de la pagina Web. 0.06 | 2| 0.12 2 0.12

9 Ubicacion estratégica del local de Diafoot 0.09 | 3| 0.27 3 0.27
' e D EBIEIDADESY S A T e

1 Establecer nuevos habitos de consumo en los clientes 0.12 | 4| 0.48 3 0.36
2 Formar una cultura de prevencion en pacientes diabéticos 0.09 | 3| 0.27 2 0.18
3 Diafoot no posee una solida imagen corporativa 0.05 1| 0.05 2 0.1
4
Riesqos derivados de comercializar un producto nuevo 0.1 2| 0.2 3 0.3
| TOTAL 5.69 5.58

CA: Calificacion del Atractivo
TCA: Total Calificacion del Atractivo
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4.8.3.3 ESCALA ESTRATEGICA DE LA EMPRESA

Con el objeto de obtener una ventaja competitiva que genere un elemento
diferenciador frente a una posible competencia, se ha desarrollado una escala
estratégica que permita identificar las nuevas capacidades y destrezas que la
empresa pueda ir desarrollando. Esto ademéas permite a la empresa ser

proactiva y planificar las acciones a tomar en el mediano y largo plazo.
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Cuadro 4.9 ESCALA ESTRATEGICA DE LA EMPRESA

<< N

<4 N

<<

Meta:

Disenar un plan para la importacion y
comercializacién de calzado para
diabéticos en la ciudad de Quito

Meta:

Entrar al mercado de calzado para
diabéticos como una empresa legalmente
constituida y que cuente con personal
capacitado.

Meta:

Disponer de una extensa variedad de
calzado, tanto en la linea casual
como en la deportiva.

Objetivo Estratégico

Para el aino 2009 Diafoot debe consolidarse
como lider absoluto en la comercializacion de
zapatos para diabéticos en la ciudad de Quito y
con expectativas de crecimiento en todo el pais

Estrategias:
. Diferenciacion
¢  Penetracion en el mercado

2006

Capacidades necesarias:
* Empresa legalmente constituida
* Personal altamente calificado

Medidas a tomar:

* Obtener los requisitos legales para el
funcionamiento de la empresa

* Seleccién del personal y capacitacién del
mismo

* Determinar el logotipo y nombre de la
organizacion

* Campafia publicitaria

* Iniciar el funcionamiento de la empresa

Estrategia:
e  Desarrollo del producto

Capacidades necesarias:
*Adecuacion y mejoramiento del local
* Tener una clientela fiel a Diafoot

Medidas a tomar:

* Determinar los gustos y preferencias del
consumidor a través de una investigacién de
mercado, con el fin de introducir nuevos
modelos de calzado.

* Tener una base de datos de cliente frecuentes
y fieles a Diafoot

Estrategia:
° Diversificacién concéntrica

Estrategia:
. Desarrollo del mercado

2007

2008

2009

Fuente: Malkides Constantinos, En la Estrategia esta el éxito, pg 141

Elaboracion: Los Autores

A 4
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5. PLAN DE MARKETING

5.1 INTRODUCCION

DIAFOOQOT es una empresa que se dedica a la importacion y comercializacién
de zapatos para diabéticos. Tiene como clientes principales a las personas con
diabetes de los estratos socioecondémicos medio, medio alto y alto de la ciudad
de Quito. En el presente capitulo se formulara el plan de marketing para la
implementacion de un local de comercializacion de calzado importado para
diabéticos. Este plan estd enfocado hacia la determinacion de estrategias
globales que permitan crear un posicionamiento de la empresa y de sus
productos, acaparar una porcién de mercado, asi también como alcanzar los

objetivos de la organizacion del corto, mediano y largo plazo.

5.2 SITUACION ACTUAL

En el Ecuador se observa un dinamismo y un crecimiento en el sector del
calzado, el cual movilizé en el afio 2005 US $ 26 millones mensuales, de los
cuales US $ 13 millones provienen de la clase alta (50%) y US $ 8 millones de
la clase media (31%); con gastos mensuales en calzado entre US $64 y US
$60 por par respectivamente. (Ver Anexo 21 “Gasto mensual en calzado por
NSE”) Resulta muy atractivo para DIAFOOT entrar en este mercado,
especialmente en niveles econémicos altos ya que participan del mayor gasto

mensual.
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En la actualidad las personas con diabetes carecen de un local especializado
de calzado en la ciudad de Quito, también son muy pocas las alternativas de
prevencion de las que disponen; por ello, estas personas han tenido que
adaptarse a las ofertas del mercado local, siendo éstas no apropiadas para el

paciente diabético que busca comodidad y prevencion.

Implementar un local especializado en calzado para diabéticos representa una
excelente oportunidad de negocio, por el hecho de ser, tal como lo ha
confirmado el estudio de mercado, un nicho de mercado poco explotado y con
una excelente predisposicion al consumo. De otro lado, de acuerdo a la
informacién proporcionada por Pulso Ecuador los estratos medio y medio alto
son los mas propensos a gastar en un calzado cuyo precio esté alrededor de
$65 dodlares 0 mas, confirmando el nicho de mercado previamente establecido

en la investigacion de mercado realizada por los autores.

El segmento que demostré mayor interés por el calzado para diabéticos fueron
las personas adultas mayores a 25 anos y con un ingreso familiar de $800 a
$2000 dolares. Un 43% esta absolutamente seguro de comprar el producto y
un 46% afirma que si compraria el producto. En lo que respecta al precio de
venta, el 36% estaria dispuesto a pagar un precio entre $61 a $90 ddlares,
seguido de un 30% que estaria dispuesto a pagar entre $46 a $60 ddlares. La
distribucion se canalizaria a través del local de DIAFOOT ubicado
estratégicamente en el Centro Comercial Multicentro localizado en el centro

norte de la ciudad.

126



.‘}\
.‘f\
CAPITULO V _ PLAN DE MARKETING Diafoo

5.3 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING
¢ Introducir a DIAFOOT y a sus productos en el mercado de productos
para diabéticos en la ciudad de Quito.
e Alcanzar ventas que sobrepasen los 1800 pares al final de primer afio.
e Lograr un posicionamiento de la empresa y de las marcas del 30% al
finalizar el primer afo.
e Alcanzar una patrticipacion de mercado del 10% al finalizar el primer afio,
tal como lo indica el acapite 5.4.1 Nivel de Ventas.
¢ Alcanzar un nivel de satisfaccion del 80% al terminar el primer afno.
e Alcanzar una tasa de retencion o fidelidad del 80% a finales del primer
ano.
La empresa a implementar es una empresa nueva, que dispone de calzado
para diabéticos con certificaciones de calidad otorgados por fundaciones
internacionales de diabetes, y con la garantia de patrones de elaboracion
aprobados por instituciones biomédicas internacionales y con un personal
capacitado y comprometido en la consecucion de los objetivos
organizacionales. Como antecedente, y afianzando aun mejor el
posicionamiento y participacion de mercado que se pretende alcanzar, estos
productos son usados a nivel mundial en paises como Colombia, Canada,
Estados Unidos, Inglaterra y se han consolidado como una de las empresas

lideres en la industria del calzado para diabéticos.
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5.4 MERCADO

La empresa de investigacion de mercado, Pulso Ecuador, recabd la siguiente
informacién sobre el consumo de calzado en la ciudad de Quito en noviembre
del 2005, estos datos se mantienen casi constantes en todo el ano con
excepcion del mes de diciembre donde las ventas se duplican. De esta manera
el producto sigue cierta estacionalidad que practicamente se manifiesta en la

época navidena donde la demanda de calzado aumenta.

Tabla 5.1 CANASTA DE CONSUMO MENSUAL DE CALZADO POR CIUDAD

VENTAS DE CALZADO
CIUDAD DOLARES |PORCENTAJE
Quito y Valles 12.659.335 49%
Guayaquil 5.577.887 21%
Cuenca 2.434.841 9%
Ambato 1.002.192 4%
Machala 753.721 3%
Riobamba 659.530 3%
Loja 566.743 2%
Quevedo 544.631 2%
Santo Domingo 507.555 2%
Ibarra 499.159 2%
Esmeraldas 496.802 2%
Manta-Portoviejo 303.100 1%
Salinas 71.672 0%
Total 26.077.168 100%

Fuente: Pulso Ecuador, noviembre 2005
Elaboracion: Los Autores

La tabla 5.1 “Canasta de consumo mensual de calzado por ciudad” indica
claramente que el mejor escenario para la implantacion de un local de calzado
es definitivamente la ciudad de Quito, la misma que tiene casi la mitad del
consumo mensual de calzado de todo el Ecuador. De esta manera, DIAFOOT

iniciara sus operaciones en la ciudad de Quito, y posteriormente extendera las
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mismas a la ciudad de Guayaquil, pues éste es el segundo mercado mas
atractivo e importante, dado los volumenes de venta de calzado en esta ciudad.
Para cuantificar la demanda del mercado y las ventas de la empresa se
utilizaran datos histéricos de ventas de calzado por ciudad, distribuciones
estadisticas de la poblaciéon de Quito, y datos de la investigacion de mercado

realizada por los autores.

5.4.1 NIVEL DE VENTAS

Para determinar el nivel de ventas, se realizé el calculo de las ventas
considerando al grupo objetivo determinado en la investigacion de mercado,
que son 14.218 personas. Para ello, se consideré la gran apertura demostrada
por este grupo objetivo para comprar el producto, ya que el 43% de los
encuestados indicd estar “absolutamente seguro de que si compraria” calzado
especializado para diabéticos, res<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>