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Objetivos
Objetivo general

Desarrollar un plan de negocio integral para la creacion y puesta en marcha
de una tienda especializada en calzado fabricado en el pais, bajo la marca "PISA
EC", que promueva el consumo responsable, el apoyo a productores nacionales y
la oferta de productos de alta calidad, mediante un modelo de negocio omnicanal

sostenible y rentable.

Objetivos especificos

Disefiar la estructura administrativa, legal y estratégica del negocio,
definiendo su modelo organizacional, forma juridica, orientacion estratégica y

analisis FODA, para asegurar una base sélida de planificacion y gestion.

Analizar el mercado objetivo mediante estudios de demanda, oferta y
competencia, para definir el perfil del consumidor, las estrategias de marketing mix

y la ventaja competitiva de la marca.

Determinar los aspectos técnicos y operativos del negocio, incluyendo los
procesos de servicio, control de calidad, capacidad instalada y disefio de las

instalaciones, para garantizar eficiencia y una experiencia de compra diferenciada.

Evaluar la viabilidad econémica y financiera del proyecto mediante la
estructuracion de inversiones, proyecciones de ingresos y costos, flujos de caja, y
calculo de indicadores de rentabilidad (VAN, TIR, ROE, ROA), que sustenten su

factibilidad y potencial de crecimiento.

15



{)Tsep

Instituto Superior Tecnlégico
Ecuatoriano de Productivida

Metodologia

Se utilizd una investigacion de tipo descriptiva y proyectiva, orientada a
caracterizar el mercado del calzado, identificar oportunidades de negocio y

proponer un modelo viable y estructurado para la creacion de la tienda "PISA EC".

Se consultaron fuentes secundarias como informes del INEC, SRI,
SUPERCIAS, articulos académicos, normativas legales (RTE INEN 013) y estudios

de mercado, para contextualizar el sector y fundamentar el marco tedrico.

Se disefi6 y aplico un instrumento de recoleccion de datos a una muestra de
200 personas en Guayaquil, seleccionada mediante un muestreo probabilistico con
un nivel de confianza del 95% y margen de error del 5%, para analizar habitos de

consumo, preferencias y percepciones sobre el calzado nacional.

Se emplearon herramientas de planificacion estratégica para diagnosticar la

situacion interna y externa del proyecto y definir su modelo de negocio.

Se utilizaron técnicas de evaluacion financiera como flujo de caja
proyectado, calculo del punto de equilibrio, VAN, TIR, ROA y ROE, con el apoyo

de hojas de célculo para validar la rentabilidad y sostenibilidad del negocio.
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto denominado “Plan de Negocio para la Creacion de una
Tienda de Calzados Fabricados en el Pais” tiene como proposito establecer una
empresa ecuatoriana dedicada a la comercializacion de calzado 100% nacional,
fabricado con materiales de alta calidad y mano de obra local, con el fin de impulsar
el desarrollo de la industria nacional, generar empleo y promover el consumo

responsable.

El negocio, bajo la marca PISA EC, se enfoca en ofrecer calzado premium
con disefio moderno, durabilidad y confort, dirigido a hombres y mujeres entre 25
y 55 afios que valoran la autenticidad, el estilo y el origen de los productos que
consumen. Su modelo de negocio combina venta fisica y digital (B2C), adoptando
una estrategia omnicanal que integra tienda fisica, e-commerce y redes sociales

como canales de comercializacion.

Para entender el mercado, se aplicaron encuestas a 200 personas de distintos
sectores de Guayaquil, y los resultados fueron reveladores. Existe una
predisposicion genuina del consumidor ecuatoriano a apoyar productos nacionales,
siempre que estos cumplan con estandares de calidad y disefio competitivos. E1 68%
de los encuestados compra calzado cada seis meses, y considera justo pagar entre
$40 y $70 USD por un par. Lo que mas valoran al momento de decidir una compra
es simple pero exigente: comodidad y durabilidad. Dos factores que PISA EC tiene

muy claros desde su concepcion.

El andlisis FODA permiti6 identificar con honestidad tanto las fortalezas
como los desafios del proyecto. Entre lo positivo destacan su modelo de negocio
innovador, el orgullo por la identidad nacional de la marca y el potencial real de
crecimiento a través del canal digital. Entre los retos, la competencia de marcas
internacionales y un entorno econdmico variable que exige adaptacion constante.
Ante este panorama, la estrategia es clara: diferenciarse por calidad, aprovechar el
marketing digital y construir alianzas so6lidas con productores locales que

garanticen exclusividad y sostenibilidad a largo plazo.

En lo operativo, PISA EC estara respaldada por una infraestructura pensada

para ofrecer una experiencia de compra memorable. La tienda fisica, ubicada
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estratégicamente en el norte de Guayaquil, se complementara con una plataforma
de comercio electronico propia y un sistema de gestion de inventario eficiente. Pero
mas alla de la logistica, el verdadero diferencial estara en la atencion personalizada

y en el cuidado de cada detalle que hace que un cliente regrese.

Los niimeros respaldan la apuesta. El analisis financiero confirma que el
proyecto es economicamente viable: se proyecta alcanzar el punto de equilibrio en
el segundo afio de operacion, con una rentabilidad esperada del 15% anual. Durante
el primer afno, se estima la comercializacion de 500 pares mensuales, con una
tendencia de crecimiento sostenido conforme la marca gane presencia y

reconocimiento en el mercado.

En definitiva, PISA EC no es solo un plan de negocio: es una propuesta que
combina innovacidn, identidad cultural y compromiso con lo nuestro. Una marca
que nace con vision de futuro y con el firme proposito de convertirse en referente

del calzado ecuatoriano de alta calidad.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion tiene como finalidad desarrollar un plan de
negocio para la creacion de una tienda de calzados fabricados en el Ecuador, que
contribuya al fortalecimiento de la industria nacional del calzado y promueva el
consumo de productos elaborados con materiales de calidad y mano de obra
ecuatoriana. Este proyecto surge ante la necesidad de impulsar la produccion local
frente al incremento de importaciones y el auge del comercio informal, factores que
han afectado de manera significativa la competitividad de los fabricantes

nacionales.

En los ultimos afios, el sector de calzado en el pais ha enfrentado importantes
desafios derivados de la desaceleracion econdmica, la competencia internacional y
el crecimiento del comercio electronico extranjero. Sin embargo, este contexto
también ha abierto nuevas oportunidades para emprendedores que buscan rescatar
la identidad productiva del Ecuador, ofreciendo productos con valor agregado,
disefio innovador y compromiso social. En este marco, la creacion de una tienda
especializada en calzados nacionales se presenta como una alternativa viable y

estratégica para dinamizar la economia local.

El proyecto propone el desarrollo de una marca comercial denominada PISA
EC, orientada a la venta de calzado 100% ecuatoriano, tanto en tienda fisica como
a través de plataformas digitales, bajo un modelo de negocio B2C (Business to
Consumer). Este modelo permitirda conectar directamente a los productores
artesanales con los consumidores finales, eliminando intermediarios y garantizando

precios competitivos, calidad superior y trazabilidad en los procesos productivos.

El plan de negocio aborda de forma integral los aspectos administrativos, de
mercado, técnicos y financieros necesarios para la creacion y sostenibilidad del
emprendimiento. En el primer capitulo se establecen la estructura organizacional,
mision, vision y estrategias corporativas. En el segundo, se realiza un analisis del
mercado de Guayaquil mediante encuestas aplicadas a 200 personas, identificando
el comportamiento del consumidor, sus preferencias de compra y el
posicionamiento de la competencia. El tercer capitulo detalla los procesos técnicos,

logisticos y de control de calidad, mientras que el cuarto evalia la viabilidad
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economica y financiera del proyecto a través de indicadores como el VAN, TIR y

punto de equilibrio.

El desarrollo de esta propuesta no solo busca demostrar la rentabilidad del
negocio, sino también fomentar el orgullo nacional, la produccién responsable y la
generacion de empleo. De esta manera, PISA EC pretende consolidarse como una
marca que promueve el talento ecuatoriano y contribuye al fortalecimiento del

tejido empresarial del pais.
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JUSTIFICACION

El presente proyecto titulado “Plan de Negocio para la Creacién de una
Tienda de Calzados Fabricados en el Pais” se justifica en la necesidad de impulsar
el desarrollo del sector productivo nacional mediante la creacion de una empresa
que fomente la comercializacion de calzado ecuatoriano, elaborado con materiales
de alta calidad y mano de obra local. En un contexto en el que el mercado nacional
se ve saturado por productos importados de bajo costo y en ocasiones de dudosa
procedencia, resulta fundamental promover iniciativas que rescaten el valor de la

produccion nacional y fortalezcan la economia interna.

La industria del calzado en Ecuador enfrenta hoy una realidad dificil. La
competencia desleal, el contrabando y la ausencia de politicas de proteccion
efectivas han frenado su crecimiento y puesto en jaque a muchos productores
nacionales. Sin embargo, detrds de ese panorama adverso existe algo que no se
puede importar ni copiar facilmente: talento artesanal, creatividad genuina y una
capacidad instalada que solo necesita una buena gestion para convertirse en una
ventaja competitiva real. Este proyecto nace precisamente de esa conviccion: que

lo nuestro, bien hecho y bien presentado, puede competir con cualquiera.

El impacto de este plan va mas alla de los numeros. Su implementacion
generara empleo directo e indirecto, beneficiando a artesanos, productores y
pequetios talleres, especialmente en provincias con profunda tradicion
manufacturera como Tungurahua y Azuay. Pero también apunta a algo mas
intangible y valioso: despertar en el consumidor ecuatoriano el orgullo de elegir lo
propio, de apostar por productos locales con calidad, disefio e historia. Eso también

es desarrollo, y también importa.

A nivel comercial, la propuesta se concreta en PISA EC, una marca nacional
pensada para quienes valoran el disefio, la comodidad y la autenticidad. Su modelo
de negocio B2C integra canales fisicos y digitales en una experiencia omnicanal
moderna, accesible y personalizada, a la altura de cualquier marca internacional.
Porque no se trata solo de vender calzado: se trata de demostrar que Ecuador tiene

mucho para ofrecer.
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Desde el punto de vista académico, este trabajo contribuye al desarrollo de
competencias profesionales en gestion empresarial, marketing estratégico y
planificacion financiera, aplicando metodologias y herramientas de anélisis como
FODA, CANVAS, encuestas de mercado y evaluacion financiera. De esta forma, se
integra la teoria con la practica, demostrando la factibilidad técnica, comercial y

econdmica del emprendimiento propuesto.

En conclusion, este proyecto no solo busca la viabilidad econdmica de una
empresa de calzado nacional, sino también la revalorizacion del trabajo
ecuatoriano, la dinamizacion del sector productivo y la construccion de una marca

que represente con orgullo la calidad y el talento del Ecuador.
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CAPITULO 1
ADMINISTRACION Y PLANIFICACION DEL NEGOCIO
1.1. Giro del Negocio.

El presente proyecto denominado “Plan de negocios para la creacion de
una tienda de calzados fabricados en el pais” tiene como finalidad constituir una
empresa dedicada a la comercializacion a nivel nacional de calzado, elaborado

con materiales de alta calidad y mano de obra ecuatoriana.

1.1.1. Anadlisis del sector de actividad economica — servicios

De acuerdo con datos del Servicio de Rentas Internas (SRI), el sector textil
y de calzado genero ventas por USD 3.819 millones en 2024, registrando una caida
del 5,7% en comparacion con el afio anterior. Esta cifra equivale al 1,6% del total

de ingresos de la economia nacional.

Por su parte, la Superintendencia de Companias, Valores y Seguros
(SUPERCIAS) reporté que en 2023 existian 2.379 empresas dedicadas a la
manufactura y comercio de textiles y calzado. Estas compaiiias poseian activos por
USD 3.034 millones (equivalente al 1,9% del total del sector societario) y generaron

ingresos por USD 3.800 millones (representando el 2% de los ingresos totales).
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Figura 1: Ingreso del sector del calzado. Elaborado por: INEC-ENEMDU

Figura 2: Fuente: Organizacion Mundial de Comercio, OMC. Elaboracion: Direccion de
Estadisticas Econémicas, INEC.Figura 3: Ingreso 2del sector del calzado.
Elaborado por: INEC-ENEMDU
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Se prevé que el mercado ecuatoriano de calzado alcance unos ingresos de
841,6 millones de dolares en 2025, con una venta estimada de 29 millones de pares.
Sin embargo, se anticipa que el crecimiento anual del sector sera minimo, con una

tasa de solo el 0,5%.

1.1.2. Analisis del sector empresarial

Dentro del sector, la venta de ropa y calzado explica el 74,1% de los
ingresos, mientras que la fabricacion de estos productos representa el 25,9%
restante. El sector habia alcanzado su maximo crecimiento en 2021, con un aumento
del 32% en sus ingresos, pero desde entonces ha mostrado una desaceleracion

progresiva que finalmente se concretd en una contraccion durante el altimo ano.

Este comportamiento estd vinculado al ciclo econdmico contractivo de
Ecuador. En 2024, el pais experimentd tres trimestres consecutivos con tasas de

crecimiento negativo del PIB, lo que confirma un escenario recesivo.

El sector ecuatoriano del calzado se encuentra en una situacion delicada,
afectado por una disminucion en la demanda local y, sobre todo, por el
crecimiento de las compras online en plataformas internacionales. Muchas de
estas plataformas operan fuera del sistema tributario local. En la actualidad, estas
transacciones con empresas extranjeras alcanzan aproximadamente los quinientos
mil ddlares, un flujo de dinero que perjudica directamente a los fabricantes
nacionales.

La crisis que atraviesa el sector no es consecuencia de una falta de calidad
o creatividad por parte de la industria local, la cual posee una demostrada
capacidad en ambos aspectos, sino de la inaccion de las autoridades frente al
contrabando y la evasion fiscal.

Este calzado de origen ilegal, que proviene principalmente de paises como
China, Colombia y Pert, circula sin restricciones. Incluso llega a portar etiquetas
y certificaciones falsas, lo que pone en evidencia un sistema afectado por la
corrupcion. Las cifras de 2024 reflejan esta situacion: la produccion nacional ha
tenido una caida pronunciada, y la inversion en provincias tradicionalmente

manufactureras como Pichincha y Tungurahua se ha reducido en un 35%.
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El rendimiento de las empresas del sector textil y de calzado influye
directamente en las cifras clave del mercado de trabajo. Segln reporta el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC), esta actividad econdmica genero6 el 3%
del empleo total del pais para diciembre de 2024, lo que se traduce en alrededor de

251.000 puestos de trabajo.

Una caracteristica notable de esta fuerza laboral es su alta participacion
femenina, ya que las mujeres ocupan 7 de cada 10 plazas. Sin embargo, solo el

23,1% de estos trabajos se consideran empleo adecuado.

En cuanto a la distribucion, la industria manufacturera de textiles y calzado
es la fuente del 54,2% de estos empleos, mientras que el comercio al por mayor y

menor de estos productos genera el 45,8% restante.

Principales Exportadores de Textiles

® China
®m Union Europea (27)
38,2% ® India

m Estados Unidos
= Hong Kong, China
» Republica de Corea

» Taipei Chino

Figura 10: Fuente: Organizacion Mundial de Comercio, OMC.
Elaboracion: Direccion de Estadisticas Economicas, INEC.

I.13. lFiguraH :Identidad de marca. Elaboracion propia.Figura 12:
Fuente: Organizacion Mundial de Comercio, OMC. Elaboracion:

Direccion de Estadisticas Economicas, INEC. especializada en calzados
fabrica ible y el apoyo al productor
nacioniy, igural3:ldentidad de marca. Elaboracion propia.

cen la calidad y variedad

del cal: dos. Por ello, este proyecto
Figura 14: Organigrama del Equipo en general y .

busca IDirectivos.Figura] S:ldentidad  de  marca. Elabomcio'njnal’ ofreciendo pI‘OdUCtOS

con id epropia.Figw*a 16: Fuente: Organizacion Mundial de Comercio,

OMC. Elaboracion: Direccion de Estadisticas Econdmicas,
INEC.

1nos.

Figural7:ldentidad de marca. Elaboracion propia.Figura 18:
Fuente: Organizacion Mundial de Comercio, OMC. Elaboracion:
Direccion de FEetadieticaos Feonomicas INFC
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1.1.4. Modelo de negocio

Segun Ricart (2009), “un modelo de negocio es el conjunto de elecciones
hechas por la empresa y el conjunto de consecuencias que se derivan de dichas
elecciones”.

De acuerdo con Timmers (1998): “El modelo de negocio puede ser definido
como una arquitectura de los flujos de bienes, servicios e informacion, incluyendo
una descripcion de los diversos actores de los negocios y sus funciones, la
descripcion de los posibles beneficios para los actores empresariales y las
descripciones de las fuentes de ingresos” (citado por Lozano et al., 2019). “Todavia,
no es posible apuntar un concepto de modelo de negocio perfecto para todas las
modalidades de empresas” (Prata y Martins, 2017, citado por Lozano et al., 2019).

Contar con un modelo de negocio eficaz es vital, ya que sirve para
especificar los clientes ideales, planificar la estructura de costos, perfeccionar la
operacion y prever el futuro econdmico de la empresa, lo que a su vez es crucial

para atraer capital.
1.1.4.1. Modelo de negocio B2C (Business to Consumer).

Hablar del b2c es hablar de una nueva implementacion de tecnologia que
han supuesto toda una revolucion en el &mbito empresarial y esta es una realidad
que cambia el contexto y la forma en la que tienen que trabajar las empresas en sus
actuaciones en el ambito comercial.

El modelo B2C, o Empresa-Consumidor, parte de una idea sencilla: vender
directamente a la persona que va a usar el producto, sin intermediarios. Aunque este
concepto aplica a cualquier negocio orientado al consumidor final, hoy en dia casi
inevitablemente nos remite al comercio digital, donde la relacion entre marca y
cliente se vuelve mas directa, mas inmediata y, cuando se hace bien, mucho mas

significativa.

Y es que la digitalizacion no avanza despacio. Esta transformando la forma
en que vivimos, compramos y nos relacionamos con las marcas a una velocidad que
obliga a replantear muchas cosas. El consumidor actual ya no elige entre lo fisico 'y
lo digital: los combina con naturalidad, investiga en linea, prueba en tienda,
compara en el celular y decide seglin la experiencia que cada canal le ofrece. Ante
esa realidad, las marcas que quieran mantenerse vigentes no tienen otra opcion que
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adaptarse, y no de cualquier manera, sino ofreciendo una experiencia de compra
que sea coherente, enriquecedora y memorable en cada punto de contacto con el

cliente.

1.1.5. Matriz Canvas
1.1.5.1. Concepto Del Modelo CANVAS.

“Es una herramienta de gestion estratégica que te permite conocer los
aspectos clave de tu negocio: coémo se relacionan y compensan entre si. Hace visible
la infraestructura, la oferta, los clientes y la situacion financiera de tu organizacioén
para que logres reconocer las deficiencias y analices el rendimiento” (Clavijo,
HubSpot, 2022).

“Esta herramienta se usa para entender el modelo de negocio, pero también
para asegurarnos que todos los miembros estén comprendiendo en lo mismo
respecto de la organizacion. El modelo CANVAS es muy ttil como apoyo para la
gestion, para pensar en el futuro y proyectarse a corto y mediano plazo” (Broitman,

2019).

1.1.5.2. Modelo Canvas Aplicado.

Socios clave
e Artesanos y fabricantes de calzado de Tungurahua y Azuay.
e Empresas de logistica y courier.
e Plataformas de pago (Stripe, PayPhone).

e Influencers y bloggers de moda locales.

Actividades clave
e Curaduria y seleccion de productos.
e Marketing y branding.
e Gestion de inventario y proveedores.

e Gestion de ventas (fisicas y online).

Recursos clave
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e Tienda fisica bien ubicada.
e Plataforma de E-commerce.
e Marca “Pisa Ec” y su reputacion.

e Relacion exclusiva con proveedores.

Propuesta de valor
e (Calzado de diseo y alta calidad, 100% ecuatoriano.
e Una historia detrds de cada par de zapatos.
e Apoyo directo a la economia y al talento local.

e Experiencia de compra tnica y memorable.

Relaciones con los clientes
e Asesoramiento personalizado en tienda.
e (Comunidad activa en redes sociales.

e Servicio postventa y garantia de calidad.

Canales
e Tienda fisica (retail).
e Tienda online.

e Redes sociales (Instagram, TikTok).

Segmento de clientes
e Hombres y mujeres (25-55 afios)
e Residentes en las principales ciudades de Ecuador.

e Turistas que buscan productos auténticos y de calidad.

Estructura de costos
e (Costo de adquisicion del inventario.

e Alquiler del local comercial.

e Salarios y beneficios del personal.

e Inversion en marketing y publicidad.
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e Costos de plataforma e-commerce y logistica.

Flujo de ingresos
e Venta de calzado para mujer.
e Venta de calzado para hombre.

e Venta de accesorios de cuero (cinturones, billeteras).

1.2. Gestion y organizacion empresarial

Detras de cualquier actividad empresarial va a aparecer la figura del
empresario, quien va a coordinar todos los esfuerzos para conseguir la mayor
produccion y cuyo objetivo final va a ser la de maximizar el beneficio de su
empresa. El empresario ha de ser consciente de que tal vez el funcionamiento de su
empresa no cumpla con el objetivo previsto, y por ello va a ser el responsable de
llevar a cabo una organizacién que evite llegar a tal situacion. Asi pues, "la
organizacion de la empresa (...) supondra dotar a la empresa de una estructura de
manera que permita coordinar e integrar las diversas tareas que los miembros de la
misma ejecutan, en orden a hacer posible el logro de sus objetivos (Menguzzato y

Renau,1992, p.295)

1.2.1. Nombre o razon social

“Pisa Ec”

PisaEc se concibe como una identidad de marca estratégica que une de forma
innovadora el verbo "pisar" con la sigla "EC" de Ecuador. El resultado es un nombre
breve, contemporaneo y con gran poder de recordacion, que representa cabalmente
la naturaleza de la empresa. Esta decision busca construir una marca moderna con
proyeccion tanto en el &mbito local como global. Su disefio sonoro garantiza una
facil articulacion en espafiol, conservando al mismo tiempo un alcance
internacional que favorece su potencial expansion sin renunciar a su origen

ecuatoriano.

El nombre elegido posee un fuerte simbolismo que lo vincula directamente

con la identidad ecuatoriana. La palabra "pisar" no solo alude a la funcion del
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calzado, sino que también evoca la idea de caminar con determinacion por el pais,
progresar con confianza y marcar una presencia. Al incorporar las siglas "EC", se
refuerza de inmediato su procedencia, creando un sentimiento de orgullo y conexion
con la nacion. Juntos, estos elementos forman una imagen poderosa: calzar PisaEc
significa dar un paso que valora y fortalece la produccion local, un paso impregnado

de la esencia de Ecuador.

PISA EC

Figural9:Identidad de marca.
Elaboracion propia.

1.2.2. Forma juridica de la Figura 20: Organigrama del Equipo
en general y

Se ellge la ﬁgura de EDirectivos.FiguraZ].'Identidad de Cada (S.A.S')‘
marca. Elaboracion propia.

La Sociedad por ¢ ).) €s una estructura

empresarial moderna y flexi proceso de creacion y
Figura 22: Organigrama del Equipo

gestion de una empresa elen general y Directivos. s con la Sociedad de

Responsabilidad Limitada [ brindar beneficios

comparables. Resulta ideal | ) , IS empresas y negocios
Tabla 1.Figura 23: Organigrama del

en expansion, gracias a sus tiEquipo en general y zencia de capital inicial

o _ Directivos.Figura24:1dentidad de .

y un procedimiento de registmarca. Elaboracion propia. yor su adaptabilidad, ya

que permite a los accionistas la estructura de gestion

a través de sus estatutos, dan lamiento de la empresa.

Figura 25: Organigrama del Equipo

en general y . L.
Este modelo  aseguip; ecrivos. Figura26:identidad de ponsabilidad limitada,

. . . marca. Elaboracion propia.
protegiendo su patrimonio

as u obligaciones de la
empresa. La S.A.S. se ha ganado un lugar importante en el ecosistema empresarial
ecuatoriano, y no es casualidad. Su popularidad responde a algo muy concreto: es
simple, flexible y se adapta a la realidad de quienes quieren emprender sin

enfrentarse a una muralla de requisitos. Permite constituir una empresa con uno o
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mas accionistas, incluso de nacionalidad extranjera, lo que la convierte en una

figura atractiva tanto para emprendedores locales como para quienes llegan desde

afuera con ganas de invertir en el pais.

1.2.3. Organigrama del equipo emprendedor.

=
——_-

Marketing
|: Community Manager
Asistente de Mercadeo
Figura 27: Organigrama del Equipo en general y Directivos.

Tabla 2.Figura 28: Organigrama del Equipo en general y Directivos.

Tabla 3.

Resultado de encuestas, pregunta #1

Figura 29: Resultado de encuestas, pregunta #l. Elaboracion propia
Organigrama del Equipo en general y Directivos.

Tabla 5.Figura 31: Organigrama del Equipo en general y Directivos.

Ep—

Departamento de | Abogado Corporativo
Ventas Presenciales
Departamento de
Jofo ' de Nentas Tianda — Contabilidad y Finanzas
Asesores de Ventas t Contador General
Cajero/Vendedor Augxiliar de Facturacion
Departamento de Departamento de
E-commerce Logistica y Almacén
Asistente de Atencion Coordinador de Compras
al Cliente Online
Departamento de

. (2025)Tabla 4.Figura 30:
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evaluaciones de resultados y representa legalmente a la empresa en todo lo que

importa.
GERENTE COMERCIAL

Es quien convierte la estrategia en ventas. Disefia y dirige el plan comercial
tanto para el canal fisico como el digital, define precios, gestiona el portafolio de
productos y lidera al equipo de ventas con metas claras y sistemas de incentivos que
motivan. Tiene el ojo puesto permanentemente en el mercado: detecta tendencias,
identifica oportunidades y trabaja de la mano con marketing para que cada campafia

tenga impacto real.
JEFE DE VENTAS TIENDA

Es la figura central de la tienda fisica. Se encarga de que cada dia en el piso
de ventas sea un dia bien ejecutado: supervisa al equipo, asegura que el stock esté
en orden, implementa estrategias visuales que inviten a comprar y capacita
continuamente a sus colaboradores. Cuando un cliente tiene un problema, es quien
lo resuelve. Su prioridad es que cada persona que entre a la tienda se vaya satisfecha

y con ganas de volver.
ASESOR DE VENTAS

Es la cara de la marca ante el cliente. Conoce los productos a fondo y sabe
cémo ayudar a cada persona a encontrar exactamente lo que necesita. Mas alla de
procesar una transaccion, construye relaciones: fideliza a quienes ya compran y
conquista a quienes llegan por primera vez. Mantiene el area de ventas ordenada,

atractiva y lista para recibir a cualquier cliente en cualquier momento.
CAJERO/VENDEDOR

Esta en el momento mas decisivo de la experiencia de compra: el cierre.
Maneja con eficiencia el punto de venta, procesa pagos con distintos medios y
resuelve dudas sobre precios, promociones y disponibilidad con agilidad y
amabilidad. En los momentos de mayor movimiento, es un apoyo fundamental para
que la operacion fluya sin contratiempos. También gestiona cambios y

devoluciones, siempre dentro de las politicas de la empresa.
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COORDINADOR E-COMMERCE

Es el responsable de que la tienda en linea funcione impecablemente.
Actualiza catdlogos, precios y disponibilidad en tiempo real, mejora continuamente
la experiencia del usuario y analiza el comportamiento digital para identificar qué
esta funcionando y qué puede mejorar. Trabaja con marketing en los contenidos y
campanas online, y se asegura de que cada transaccion sea segura y fluida desde el

primer clic hasta la confirmacion del pedido.
ESPECIALISTA EN LOGISTICA DE ENVIOS

Se encarga de que lo que el cliente compra en linea llegue a sus manos en
perfectas condiciones y en el tiempo prometido. Coordina toda la cadena de entrega,
gestiona relaciones con empresas de mensajeria, optimiza el embalaje y mantiene
informado al cliente sobre el estado de su pedido. Cuando algo no sale como se

esperaba, es quien encuentra la solucion y gestiona devoluciones con eficiencia.
ASISTENTE DE ATENCION AL CLIENTE ONLINE

Es la voz de la marca en el mundo digital. Atiende consultas por chat, correo
y redes sociales con precision y calidez, acompaiia al cliente después de su compra
y coordina con logistica y facturacion cuando algo requiere seguimiento. Su
objetivo es que ningln cliente se quede sin respuesta y que cada interaccion deje

una buena impresion de la marca.
COMMUNITY MANAGER

Da vida a la marca en redes sociales. Crea contenido relevante, gestiona la
comunidad digital, responde mensajes, monitorea la reputacion online y trabaja con
influencers para ampliar el alcance de la marca. Analiza métricas constantemente
para afinar la estrategia y asegurarse de que cada publicacion sume valor y conecte

con la audiencia correcta.
ASISTENTE DE MERCADEO

Apoya la ejecucion de todas las iniciativas de marketing: desde la
programacion de contenidos hasta la organizacion de eventos y activaciones de

marca. Investiga tendencias, analiza a la competencia, gestiona materiales
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promocionales y colabora en la elaboracion de informes. Es una pieza clave para

que las estrategias del equipo se lleven a cabo con orden y efectividad.
GERENCIA ADMINISTRATIVA'Y FINANCIERA

Tiene bajo su responsabilidad la salud econdmica de la empresa. Supervisa
el presupuesto, gestiona el flujo de caja, controla los indicadores financieros y lidera
la planificacion tributaria para que la empresa cumpla con todas sus obligaciones
fiscales sin sobresaltos. También negocia con entidades financieras y establece

politicas claras de control de gastos y contrataciones.
CONTADOR GENERAL

Lleva las cuentas de la empresa con rigor y precision. Genera los estados
financieros mensuales, proyecta necesidades de capital, supervisa la facturacion
electronica y coordina las declaraciones tributarias. Implementa controles internos
para prevenir irregularidades y asegura que la informacién financiera sea siempre

confiable y oportuna.
AUXILIAR DE FACTURACION

Se encarga de que toda la documentacién tributaria esté en orden: emite
facturas electronicas, notas de crédito y débito, y comprobantes de retencion con
estricto apego a los requisitos del SRI. Concilia comprobantes, ventas e ingresos,
identifica discrepancias y mantiene todo debidamente archivado para cualquier

auditoria que se requiera.
JEFE DE ALMACEN E INVENTARIOS

Dirige las operaciones del almacén con un objetivo claro: que el producto
correcto esté¢ disponible en el momento correcto. Supervisa la recepcion, el
almacenamiento y el despacho de mercaderia, implementa sistemas de control de
inventarios, optimiza el espacio y coordina los conteos fisicos. Lidera a su equipo

con procedimientos claros y una cultura de orden y eficiencia.
AUXILIAR DE ALMACEN

Es quien mantiene el almacén funcionando dia a dia. Recibe, verifica,

clasifica y almacena mercaderia, prepara pedidos para la tienda fisica y el e-
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commerce, actualiza el sistema de inventario en tiempo real y reporta cuando algo
no cuadra o el stock baja. Ademas, cuida el orden, la limpieza y las condiciones de
conservacion de los productos, porque sabe que un buen almacén es la base de una

buena operacion.
COORDINADOR DE COMPRAS

Gestiona todo el proceso de abastecimiento, desde identificar qué se necesita
hasta asegurarse de que llegue en las condiciones pactadas. Construye relaciones
solidas con proveedores, negocia condiciones favorables, anticipa necesidades
segun las tendencias del mercado y evalta constantemente el desempeino de cada
proveedor. Su trabajo garantiza que la empresa siempre tenga lo que necesita,

cuando lo necesita.
ABOGADO CORPORATIVO

Protege a la empresa desde el punto de vista legal. Revisa y redacta contratos
comerciales con proveedores, clientes y socios estratégicos, mantiene actualizados
los modelos contractuales de la organizacion y asesora en todo lo relacionado con
derecho comercial y corporativo. Se asegura de que cada acuerdo que firma la
empresa esté respaldado juridicamente y alineado con la legislacion ecuatoriana

vigente.
1.2.5. Perfiles de puestos de trabajo

Director general: Titulo tercer nivel en Administracion, Negocios o afines,

5 afios de experiencia en gestion retail.

Gerente comercial: Titulo en Marketing o Ventas, 4 afios en gestion

comercial retail.

Jefe de ventas tienda: Técnico superior en Ventas o afin, 3 afios en ventas

retail.
Asesor de ventas: Bachillerato, 1 afio en ventas (deseable)

Cajero/vendedor: Bachillerato completo, 6 meses - 1 afio en posiciones

similares de atencion al cliente o ventas
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Coordinador e-commerce: Titulo en Marketing Digital o afin, 2 afios en

gestion de plataformas digitales.

Especialista en logistica de envios: Técnico en Logistica, 1 afio en gestion

de envios.

Asistente de atencion al cliente online: Técnico o tecnologia en Mercadeo,
Comunicacioén o afines, 1 afio en servicio al cliente digital, manejo de redes sociales

o centros de contacto.

Community manager: Titulo en Comunicacion o Marketing Digital, 2 afios

en gestion de redes.

Asistente de mercadeo: Titulo universitario en Mercadotecnia, Publicidad,
Comunicacion o afines, 1-2 afios en departamentos de marketing o agencias

publicitarias.

Gerencia administrativa y financiera: Titulo profesional en
Administracion, Contaduria, Finanzas o afines (posgrado deseable), minimo 5 afios

en cargos directivos administrativo-financieros

Contador general: Titulo en Contabilidad y Auditoria, 4 afios en

contabilidad comercial.

Auxiliar de facturacion: Técnico en Contabilidad, Administracion o afines,

1 afio en procesos de facturacion o areas contables.

Jefe de almacén e inventarios: Técnico en Logistica o afin, 3 afios en

gestion de inventarios.

Auxiliar de almacén: Bachillerato completo, 6 meses en manejo de

inventarios o almacenes.

Coordinador de compras: Titulo en Administracién o Comercio, 3 afios en

compras.

Abogado corporative: Titulo en Derecho con posgrado en Derecho

Corporativo o Mercantil, minimo 4 afios en asesoria legal empresarial.
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1.2.6. Aspecto legal

Tramite orientado a inscribir en el Registro Mercantil, el contrato que
determina el inicio de la existencia legal de una compafiia o sociedad domiciliada

en el Ecuador.

Lo usuarios deben realizar la inscripcion de la compaiiia o sociedad, en el

Registro Mercantil del canton en la cual se encuentre domiciliada.

Tabla 6

Resumen del Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 013 para Calzado y Textiles

REGLAMENTO ARTICULO 1°. Oficializar con el caracter de

TECNICO OBLIGATORIO el siguiente Reglamento Técnico

ECUATORIANO  Ecuatoriano RTE INEN 013 para el etiquetado y rotulado
de textiles, prendas de vestir, calzado y accesorios afines,
sean de fabricacion nacional o importados, que se
comercialicen en la Republica del Ecuador:

OBJETO Este Reglamento establece los requisitos que debe
cumplir el etiquetado y rotulado de los productos textiles,
prendas de vestir, calzado y accesorios afines de
consumo final, que se comercializan en el pais, para
proteger la vida y la salud de las personas, para prevenir
practicas que puedan inducir a error a los consumidores y
proteger el medio ambiente.

ALCANCE Este Reglamento se aplica a todos los productos textiles,
prendas de vestir, calzado y accesorios afines,
incluyendo también a la ropa para el hogar (sabanas,
cobijas, cubrecamas, manteles, toallas, cortinas y
similares), cinturones, malateria y sombrereria; se
excluye al calzado de juguete.

DEFINICIONES Calzado. Es toda prenda de vestir con suela, destinada a
proteger, cubrir total o parcialmente y resguardar el pie
facilitando el caminar, realizar actividades deportivas,
artisticas y otras, pudiendo tener connotaciones estéticas
y, en casos especiales, terapéuticas o correctoras.

Nota. Etiquetado y rotulado de textiles, prendas de vestir, calzado y accesorios afines.

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Normalizacion.
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Elaborado por: Peribonio, Toémas.

1.2.6.1. Requisitos Para La Creacion De La Empresa.

Un negocio debe realizar actos de comercio cotidianamente para que exista
como tal. No son simples operaciones de compra-venta, sino una gama infinita de
posibilidades, segun lo establece el Codigo de Comercio.

Las actividades que el Codigo Fiscal de la Federacion establece como
empresariales no difieren sustancialmente de las que sefiala el Codigo de Comercio.

Se entiende por actividades empresariales las siguientes:

1. Las comerciales, que son las que tienen ese caracter, de conformidad con

las leyes federales.

2. Las industriales, entendidas como la extracciéon, conservacion o
transformacion de materias primas, acabado de productos y la elaboracion de

satisfactores.

3. Las agricolas, que comprenden las actividades de siembra, cultivo,
cosecha y la primera enajenacion de los productos obtenidos que no hayan sido

objeto de transformacion industrial.
4. Las ganaderas, consistentes en la cria y engorda de ganado, aves de corral
y animales, asi como la primera enajenacion de sus productos que no hayan sido

objeto de transformacion industrial.

1.2.6.2. Impuestos.

Inscripcion en el SRI y obtencidon del RUC
Impuesto a la Renta.

Impuestos municipales.
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1.2.6.3. Permisos y licencias.

Para tiendas fisicas: cumplir normas de limpieza y seguridad.

Inspeccion por Cuerpo de Bomberos (seguridad contra incendios): El riesgo
de incendio en la fabricacion de calzado se debe a la presencia de materiales
combustibles, como cuero, telas, caucho, plasticos, adhesivos, disolventes y cajas
de cartén, y a la existencia de focos de ignicién y conductas peligrosas de los

trabajadores.

1.3. Orientacion estratégica del negocio
1.3.1. Mision

PISAEC es una empresa dedicada a la comercializacién de calzado 100%
ecuatoriano de la mas alta calidad. Nos especializamos en ofrecer productos que
fusionan disefio contemporaneo con la artesania nacional, dirigidos a consumidores
que valoran la autenticidad, durabilidad e identidad cultural. Nos diferenciamos
mediante nuestra seleccion de los mejores talleres nacionales, garantizando
estandares de calidad superiores y una experiencia de compra omnicanal
excepcional. Nuestra responsabilidad social se manifiesta en el apoyo directo a la
industria local y la promocidon del consumo consciente que fortalece la economia

ecuatoriana.

1.3.2 Vision

Para el afio 2028, PISAEC sera lider en el mercado minorista de calzado
nacional premium, reconocida por su curaduria de productos de excelencia y su
compromiso con el desarrollo de la industria local. Contaremos con 3 tiendas
propias en Quito, Guayaquil y Cuenca, una so6lida plataforma de e-commerce con
cobertura nacional, y habremos establecido alianzas estratégicas con 15 talleres
artesanales a quienes habremos capacitado en estdndares internacionales. Nuestro

equipo humano sera referente en conocimiento del producto y servicio al cliente, y
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habremos logrado que el 25% de nuestras ventas provengan de mercados

internacionales interesados en calzado ecuatoriano de calidad.

1.3.3 Valores empresariales

Compromiso: Sentido de responsabilidad y dedicacion inquebrantable

hacia los objetivos y la ética de la empresa.

e Cumplimiento riguroso de los plazos de entrega establecidos con

clientes.

e Pago oportuno a productores dentro de los dias establecidos en
contrato.

e Asistencia y participacion activa.

e Desarrollo de planes de crecimiento individual para cada
colaborador.

e Mantenimiento de estandares de calidad en cada producto

comercializado.

Puntualidad: Cumplimiento exacto y a tiempo de las obligaciones y

horarios.

¢ Entrega de reportes en fechas establecidas.

e Respuesta a consultas de clientes en el menor tiempo posible.

e Procesamiento de pedidos online en mismo dia para 6rdenes antes de
las 2 PM.

e Cumplimiento estricto de horarios de apertura y cierre de tienda

fisica.

Trabajo en equipo: Colaboracion y coordinacion de esfuerzos para alcanzar

una meta comun.

e Reuniones interdepartamentales quincenales para alineacion
estratégica.

e Celebracion colectiva de hitos y metas alcanzadas.

e Espacios de feedback 360° para mejora continua.
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e Bonos por metas de equipo no individuales.

Honestidad: Actuar con transparencia en las relaciones comerciales y

administrativas.

e Comunicacion clara sobre origen y materiales de cada producto.
e Politica de precios transparentes.
e Reconocimiento abierto de errores e implementacion de medidas

correctivas.
e Informacion veraz sobre disponibilidad de productos y tiempos de

entrega.

Empatia: Capacidad de ponerse en el lugar del cliente o proveedor para

entender sus necesidades.

e C(Capacitacion en servicio al cliente con enfoque en comprension de
necesidades.
e Politicas de cambio y devolucidn centradas en la satisfaccion del cliente.

e Apoyo a productores en momentos de dificultad.

Comunicacion asertiva: Mantener una comunicacion clara y respetuosa

entre colaboradores, clientes y proveedores.

e Protocolos establecidos para comunicacion interdepartamental.

e Escucha activa a feedback de clientes.

e Reuniones mensuales entre colaboradores y sus supervisores.

e (anal abierto de comunicacion con la direccion para todos los

colaboradores.
e (Comunicacién proactiva con clientes sobre estado de pedidos y

novedades.

1.3.4. Politicas Generales

“El proposito real de las politicas en una organizacion, es simplificar la
burocracia administrativa y ayudar a la organizacion a obtener utilidades. Una

politica tiene una razoén de ser, cuando contribuye directamente a que las actividades
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y procesos de la organizacion logren sus propositos...Las politicas ayudan a evitar
sin duda la lentitud, defectos y sobre todo la pérdida de tiempo en las principales
actividades y procesos de la organizacion. Es por ello, que las politicas se
constituyen en linternas en la oscuridad, porque permiten visualizar un camino
claro, preciso y seguro para las actividades cotidianas, sobre todo, en puntos criticos
donde se requiere decision. Manual. “un manual de politicas y procedimientos es
un manual que documenta la tecnologia que se utiliza dentro de un area,

departamento, direccion, gerencia u organizacion” (Valdiviezo Bonilla, 2015, pag.

13)

b)
¢)
d)

b)
¢)

Sgico
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Realizar control de calidad

Inspeccion minuciosa de cada lote recibido de productores
Evaluacion de materiales, costura y acabados
Pruebas de durabilidad y comfort en muestras

Rechazo de productos que no cumplan estdndares
Capacitacion permanente a todo el personal

Programa de induccion para nuevos colaboradores
Entrenamiento mensual en productos y técnicas de venta
Capacitacion trimestral en atencion al cliente

Actualizacion continua en herramientas digitales
Cuidado del medio ambiente

Uso de empaques biodegradables y reciclables
Optimizacion de rutas de entrega para reducir huella de carbono
Digitalizacion de procesos para minimizar uso de papel

Seleccion preferencial de productores con practicas sostenibles
Cumplir con las normas de seguridad y riesgo ocupacional

Implementacion de manual de seguridad laboral
Equipamiento de proteccion para personal de almacén

Simulacros semestrales de emergencia
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d)

b)
¢)
d)

jatoriano de Produc

Botiquin de primeros auxilios completo y accesible
Dar garantia de mis productos y servicios

Garantia de 90 dias por defectos de fabricacion
Politica de devoluciones clara y transparente
Reposicion inmediata por productos defectuosos

Soporte post-venta
Dar Responsabilidad Social

Programa de aprendizaje para jovenes emprendedores del calzado
Donacion de calzado a comunidades vulnerables

Apoyo a ferias y eventos de emprendimiento local

1.3.5. Analisis FODA del proyecto

Estas siglas provienen del acronimo en inglés SWOT (strenghts,

weaknesses, opportunities, threats); en espafiol, aluden a fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas. El andlisis FODA consiste en realizar una evaluacion de

los factores fuertes y débiles que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna

de una organizacion, asi como su evaluacion externa, es decir, las oportunidades y

amenazas. También es una herramienta que puede considerarse sencilla y que

permite obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una

organizacion determinada.

Thompson y Strikland (1998) establecen que el analisis FODA estima el

efecto que una estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad

interna de la organizacion y su situacion externa, esto es, las oportunidades y

amenazas.

Tabla 7

Analisis FODA del negocio.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
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Modelo de negocio innovador que
conecta directamente productores y
consumidores.

Marca con fuerte identidad nacional y
emocional.

Equipo directivo con experiencia
multisectorial.

Multi-canalidad que cubre venta

presencial y digital.

DEBILIDADES

Dependencia inicial de un nimero
limitado de productores.

Capital de trabajo limitado para
crecimiento acelerado.
Reconocimiento de marca inicialmente
bajo.

Limitada capacidad de negociacion

con productores en etapa inicial.

Expansion del e-commerce en
Ecuador (35% crecimiento anual).
Programas gubernamentales de
apoyo a MIPYMES.

Interés de mercados internacionales
por productos artesanales
ecuatorianos.

Desarrollo de turismo que busca

productos auténticos locales.

AMENAZAS

Competencia de marcas
internacionales con alto poder de
marketing,.

Crisis economicas que reducen poder
adquisitivo de consumidores.
Cambios regulatorios en impuestos y
comercio electronico.

Aumento en el costo de la materia

prima que impacta los margenes.

Fuente: Analisis interno del negocio.

Elaboracion propia (2025)

1.3.6. Estrategias de desarrollo del negocio en consecuencia con andlisis FODA
realizado.

Para la elaboracién de las estrategias se ha aplicado la Matriz FODA
Cruzada, que combina sistematicamente los elementos internos (Fortalezas y
Debilidades) con los elementos externos (Oportunidades y Amenazas). Cada
estrategia responde a cuestionamientos especificos y se articula mediante objetivos

medibles, acciones concretas y responsables designados.
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Tabla 8

Matriz FODA Cruzada.

Estrategias

Responsable

Objetivo

Acciones Especificas

Potenciacion del
Modelo Multi-
canal

Aceleracion del
Reconocimiento
de Marca

Estrategia de
Defensa
Competitiva

Estrategia de
Diversificaciéon
Progressiva

Gerencia
Comercial +
Coordinador E-
commerce

Departamento
de Marketing +
Community
Manager

Gerencia
Comercial +
Jefe de Ventas
Tienda

Director
General +
Gerencia
Comercial

Elaboracion propia (2025)

Capitalizar el
crecimiento del e-
commerce
ecuatoriano (35%
anual) mediante
nuestra estructura

multi-canal existente.

Alcanzar 25% de
reconocimiento de
marca en segmento
objetivo mediante
marketing digital.

Neutralizar ventajas
de marcas
internacionales
mediante propuesta
de valor unica.

Reducir
vulnerabilidad
mediante
diversificacion
controlada de
productos

1.3.7. Objetivos estratégicos del negocio

Objetivo general
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Integrar sistemas de
inventario en tiempo real
entre tienda fisica y
plataforma online.

Desarrollar un programa
que permita recoger
compras online en tienda
fisica.

Implementar campaiias de
contenido educativo sobre
calzado ecuatoriano

Desarrollar programa de
embajadores de marca con
micro-influencers locales

Crear experiencias de
compra que resalten
autenticidad y tradicion
local.

Establecer servicio de
personalizacion que
marcas masivas no pueden
ofrecer.

Desarrollar lineas
complementarias
(accesorios, cuidado de
calzado)

Explorar mercados
secundarios con menor
intensidad competitiva
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et
Consolidar a la empresa como una marca lider en la comercializacion de
calzado nacional en Guayaquil, combinando calidad, disefio y atencioén

personalizada, tanto en el canal fisico como digital.

Objetivos a corto plazo (ler Aho)

e Establecer alianzas con al menos 10 productores locales de calzado en

varias provincias del pais.
e Alcanzar ventas mensuales de 500 pares de calzado para el mes 12.

e Desarrollar una base de datos de 2,000 clientes activos para desarrollar
un programa de fidelizacion.

e Lograr un reconocimiento de marca del 15% en el segmento objetivo
de Guayaquil.

e Implementar y optimizar la plataforma e-commerce llegando a tener

una buena tasa de conversion de al menos el 2-3%.

Objetivos a mediano y largo plazo (Afos 3-4)

e Expandir la red de productores a 30 talleres en las distintas regiones del pais,
focalizandonos en Ambato que es la provincia mas fuerte en la elaboracion

de calzado.
e Abrir 2 tiendas fisicas adicionales en ciudades principales.

e Desarrollar 2 lineas exclusivas de calzado en colaboracion con disefiadores

locales.
e Alcanzar una facturacion anual de $500,000 con rentabilidad del 15%.

e Exportar a algun pais de la region con una linea especial de calzado

ecuatoriano.
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1.3.8. Alianzas estratégicas

Pisa Ec S.A.S. establecera alianzas estratégicas con productores nacionales
de calzado artesanal e industrial, seleccionados bajo criterios de calidad,
cumplimiento y sostenibilidad.

Asimismo, se prevé alianzas con empresas de logistica y transporte para
optimizar los envios en compras online, y con instituciones financieras que faciliten
planes de pago o financiamiento para los clientes.

Estas alianzas permitiran fortalecer la cadena de valor, ampliar la cobertura

de mercado y consolidar la presencia de la marca en el sector comercial ecuatoriano.

CAPITULO IT
ANALISIS DEL MERCADO
2.1. Analisis de la demanda.
2.2.1. Concepto de demanda

Cuando se habla de demanda nos referimos con particularidad a un conjunto
de sucesos a desarrollarse o a un conjunto de sucesos ya acaecidos, cuya
metodologia de analisis es suficientemente conocida y sobre todo aplicada con

regularidad en las organizaciones.

La tarea de medir la demanda esté repleta de términos especificos, muchos
de ellos redundantes. Asi, por ejemplo, se pueden hablar de ocho “estados”
diferentes de la demanda: demanda negativa, demanda existente, demanda latente,
demanda en declive, demanda irregular, demanda completa, sobre-demanda y
demanda indeseable (Kotler y Keller, 2006, 10). Sin embargo, los conceptos mas
importantes para la medicion de la demanda son los de demanda de mercado y la
demanda de la empresa, teniendo en cuenta siempre que en cada uno de ellos se

puede hablar de una prevision y un potencial.

47



2.2.2. Tamariio de la muestra

Para el levantamiento de informacion, se utilizo un enfoque cuantitativo,
aplicando encuestas a una muestra de 200 personas en Guayaquil.
Para determinar el tamafio de la muestra, se utiliza la formula estadistica

para poblaciones finitas:

N XZ?2XpXq
e?(N—-1)+7Z?xpxq

n=

Tabla 9

Parametros para determinar el tamario de la muestra.

Parametro Simbolo Valor. Justificacion
Asumido

Poblacidon economicamente
Poblacion Objetivo | N 500,000 activa estimada en el area
metropolitana de Guayaquil.

Nivel de Confianza |Z 95% (1.96) Estandar en estudios de mercado.
l?rqbabllldad de p 0.5 Méxima varianza, conservador.
Exito

Probabilidad de 1

Fracaso q 0.3 a=1-p.

Estandar para buena
representatividad.

Margen de Error

0
Mirime e 5% (0.05)

Fuente: Elaboracion Propia.

500.000(1.96)2(0.5)(0.5)

"= 0.07)2(500.000 — 1) + (1.96)2 (0.5)(0.5)
480,200
"= 2,450 + 0.9604
480,200

m~ 1509604 100

48




{)Tsep

Instituto Superior Tecnlégico
Ecuatoriano de Productivida

2.2.3. Diserio de encuesta

1. (A qué rango de edad pertenece usted?

18 - 24 afios

25 - 45 afos
46 - 60 anos
Mas de 60 anos

2. (En qué sector de la ciudad vive?

e Sur
e Norte
e C(Centro

3. {Con qué frecuencia compra calzado?

e (Cada 3 meses
e (Cada 6 meses
e 1 vezalafo

e Solo cuando necesita
4. ;Qué tipo de calzado usa con mas frecuencia?

e Formal/elegante
e C(Casual
e Deportivo

e Artesanal/tradicional
5. (Donde suele comprar calzado?

e Centros comerciales

e Tiendas especializadas
e Mercados locales

e Ferias artesanales

e Online
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6. En promedio, ;cudl es el rango de precio que usted considera justo pagar

por un par de calzado de alta calidad (cuero, disefio exclusivo)?

e Menos de $30 USD
e $40-$70 USD

e $71-%100USD

e Masde $100 USD

7. Al comprar calzado, ;cudl de los siguientes factores es el mas importante

para su decision final? (Seleccione solo uno)

e Precio y ofertas
e Disefio exclusivo y estilo
e (Comodidad y durabilidad

e Fama de la marca (reconocimiento global)

8. Al momento de comprar calzado, ;cual de los siguientes canales utiliza

mas a menudo?

e Tiendas fisicas especializadas (boutiques o tiendas de marca Uinica)
e Plataformas de e-commerce o marketplaces
e Tiendas por departamento o retail masivo

e Venta directa por redes sociales (Instagram/WhatsApp)

9. (Qué tan importante es para usted que el calzado que compra tenga un

origen ético y apoye a productores locales?

e Nada importante
e Poco importante
e Importante

e Muy importante (Es un factor de compra)

10. ;Qué tipo de informacioén le gustaria ver en la publicidad de una marca

de calzado de diseno?

e Solo ofertas y precios bajos.
e Origen de los materiales y el proceso de fabricacion.

e Comentarios de clientes o influencers.
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e Consejos de moda.

2.2.4. Analisis de la encuesta aplicada.

Pregunta #1

Tabla 10.

Resultado de encuestas, pregunta #1

Alternativas  |Frecuencia [Porcentaje
18 - 24 afios 20 10%
25 - 45 afios 110 55%
46 - 60 anos 55 27,5%
Mas de 60 afios 15 7,5%

Elaboracion Propia (2025)

Rango de edad

120
100
80
60
40

20

., [

18-24 anos 25-45 afnos 46-60 anos Mas de 60 afos

Figura 36: Resultado de encuestas, pregunta #1. Elaboracion propia. (2025)

Tabla 15.Figura 37: Resultado de encuestas, pregunta #1. Elaboracion propia. (2025)
fu

m

Tabla 16.
di

Resultado de encuestas, pregunta #2
m

Figura 38: Resultado de encuestas, pregunta #2. Elaboracion propia. (2025)Tabla 17.Figura 39:

Resultado de encuestas, pregunta #1. Elaboracion propia. (2025)

entra
ia de
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Pregunta #2
Tabla 19.

Resultado de encuestas, pregunta #2

Alternativas |Frecuencia Porcentaje

Sur 30 15%
Norte 93 46,5%
Centrol | 77 38,5%

Elaboracion Propia (2025)

Sector de residencia

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Sur Norte Centro

Figura 45: Resultado de encuestas, pregunta #2. Elaboracion propia. (2025)

nayaquil. Esta
Tabla 24.Figura 46: Resultado de encuestas, pregunta #2. Elaboracion propia. (2025)
n

co 1 el incio de las
ope principal debe
CEeNTabla 25. iente ideal.

Resultado de encuestas, pregunta #3

Tabla 28.

FiguReshiliddles ubl el ds tavcpestamiprggunta #3. Elaboracion propia. (2025)Tabla
26.Figura 48: Resultado de encuestas, pregunta #2. Elaboracion propia. (2025)

Tabla 27.Figura 49: Resultado de encuestas, pregunta #2. Elaboracion propia. (2025)
Il vC4Z al allv L | JJl 1/,J/O|
[Qaln cr1anda necacka | gz N7 5o/
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Elaboracion Propia (2025)

Frecuencia de compra
S0
80
70
60

50
40
30
20
10

0

Cada 3 meses Cada 6 meses lvezalafo Solo cuando necesita

Figura 54: Resultado de encuestas, pregunta #3. Elaboracion propia. (2025)

o€

planijTabla 33.Figura 55: Resultado de encuestas, pregunta #3. Elaboracion propia. (2025)

Tabla 34.

Resultado de encuestas, pregunta #4
Tabla 37.

Resultado de encuestas, pregunta #4

Figura 56: Resultado de encuestas, pregunta #4. Elaboracion propia. (2025)Tabla 35.Figura 57:
Resultado de encuestas, pregunta #3. Elaboracion propia. (2025)

Tabla 36.Figura 58: Resultado de encuestas, pregunta #3. Elaboracion propia. (2025)
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Elaboracion Propia (2025)

Tipo de calzado

80
70
60
50
40
30
20
10

0

Formal/elegante Casual Deportivo Artesanal

Figura 63: Resultado de encuestas, pregunta #4. Elaboracion propia. (2025)

prese

Cura(Tabla 42.Figura 64: Resultado de encuestas, pregunta #4. Elaboracion propia. (2025)

mode
Tabla 43.

Resultado de encuestas, pregunta #5
Tabla 46.

Resultado de encuestas, pregunta #5

Figura 65: Resultado de encuestas, pregunta #5. Elaboracion propia. (2025)Tabla 44.Figura 66:
Resultado de encuestas, pregunta #4. Elaboracion propia. (2025)

Tabla 45.Figura 67: Resultado de encuestas, pregunta #4. Elaboracion propia. (2025)
|Online!” 45| 22.5%|

Elaboracion Propia (2025)

Donde Compra
80
70
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Como se observa el cliente reparte su preferencia entre los Centros
Comerciales y las Tiendas Especializadas, ademés de mostrar un interés notable en
el canal Online. Esto exige una presentacion de marca profesional y de alta calidad;
el modelo omnicanal es indispensable para capturar tanto al cliente de la

experiencia fisica como al de la conveniencia digital.

Pregunta #6

Tabla 55.

Resultado de encuestas, pregunta #6

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Menos de $30 9 4,5%
$40 - $70 113 56,5%
$71 - $100C] 43 21,5%
Mas de $100 35 17,5%

Elaboracion Propia (2025)

Precio justo

120
100
80
60
40

20

0 I

Menos de $30 $40-570 $71-%100 Mas de $100



" ITSEP

‘Ins(iluto Superior Tecnlégico
Ecuatoriano de Productividad

Figura 81: Resultado de encuestas, pregunta #6. Elaboracion propia. (2025)

E:s
mercado Tabla 60.Figura 82: Resultado de encuestas, pregunta #6. Elaboracion propia. (2025)
que es in;
del negocrabla 61.
enfocar tResultado de encuestas, pregunta #7

dispuestc

Figura 83: Resultado de encuestas, pregunta #7. Elaboracion propia. (2025)Tabla 62.Figura 84:
PtResuitado de encuestas, pregunta #6. Elaboracion propia. (2025)

Tabla 64.
fesultado de ejncuestas, pregunta #7 o . (2025)
A.ll,t:l umauyvad INICTLCUlINIA | T UILT lllajt:

Precio y ofertas!/ | 31 15,5%
Disefio exclusivo y estilo![ | 65 32,5%
Comodidad y durabilidad ! 74 37%

Fama de la marca 30 15%
Elaboracion Propia (2025)

Factor de decision

80

70

60

50

40

30

20

10

0
Precioy ofertas Disefio exclusivoy Comodidad y Fama de la marca

estilo durabilidad

Figura 91: Resultado de encuestas, pregunta #7. Elaboracion propia. (2025)

Figura 92: Resultado de encuestas, pregunta #8. Elaboracion propia. (2025)Figura 93: Resultado
de encuestas, pregunta #7. Elaboracion propia. (2025)
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La comodidad y durabilidad es el factor de decision mas influyente,
seguida de cerca por el disefio exclusivo. La fama de la marca es importante, pero
no dominante. La conclusion es clara: para justificar el precio premium y superar

el obstaculo se debe garantizar una calidad funcional superior.

Pregunta #8
Tabla 69.

Resultado de encuestas, pregunta #8

Alternativas Frecuencia |Porcentaje

Tiendas fisicas especializadas 80 40%
Plataformas de e-commerce!( 45 22,5%
Tiendas por departamento! | 50 25%
Venta directa por redes sociales!] 25 12,5%

Elaboracion Propia (2025)

Canal de compra

90
80
70
80
50
40
30
20
10
0
Tiendas fisicas Plataformas de e- Tiendas por Venta directa por
especializadas commerce departamento redes sociales

Figura 99: Resultado de encuestas, pregunta #8. Elaboracion propia. (2025)

Tabla 70.Figura 100: Resultado de encuestas, pregunta #8. Elaboracion propia. (2025)

Tabla 71.
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Se confirma la necesidad de un modelo omnicanal donde la tienda fisica es
el principal punto de conversion y experiencia de marca, mientras que el e-

commerce (22.5%) es vital para la conveniencia y la distribucion nacional.

Pregunta #9
Tabla 74.

Resultado de encuestas, pregunta #9

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Nada mportante! | 14 7%
Poco importante!’] 25 12,5%
Importante! 76 38%
Muy importante! | 85 42,5%

Elaboracion Propia (2025)

Origen Etico
20
80
70
60
50
40
30

20
0

Nada importante Poco importante Importante Muy importante

Figura 108: Resultado de encuestas, pregunta #9. Elaboracion propia. (2025)

Tabla 79.Figura 109: Resultado de encuestas, pregunta #9. Elaboracion propia. (2025) nuy
im >ntes.
Al itaja

Tabla 80.

CO

Resultado de encuestas, pregunta #10
£ge

Fz'gzmTabla 83. igura

111: R

Resultado de encuestas, pregunta #10

Tabla 82.Figura 112: Resultado de encuestas, pregunta #9. Elaboracion propia. (2025)
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Alternativas Frecuencia Porcentaje

Solo ofertas y precios bajos!| 73 36,5%
Origen y procesos 34 17%
Comentarios de clientes o mfluencers 65 32,5%
Consejos de moda 28 14%

Elaboracion Propia (2025)

Info. Publicidad

80
70
60
50
40
30
20
10

0

Solo ofertas y precios  Origeny procesos Comentarios de Consejos de moda
bajos clientes o influencers

Figura 116: Resultado de encuestas, pregunta #10. Elaboracion propia. (2025)

La gran mayoria de los clientes desea ver publicidad centrada en ofertas y
precios bajos (36.5%) y la validacion externa a través de comentarios de influencers
(32.5%). El mensaje de origen y proceso artesanal (17.5%) es, en este momento,
secundario para captar su interés inicial. Por lo que se debe adoptar una estrategia

promocional de bajo valor y alta credibilidad social para generar trafico
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2.3. Analisis de la oferta.
2.3.1. Definicion de buyer persona

Un buyer persona es una representacion ficticia del ptblico objetivo de una
empresa. Este retrato tiene en cuenta sus caracteristicas demograficas, sociales y
otros datos como su conducta personal y profesional o su comportamiento en
linea. También detalla la relacion que establece o establecera con la empresa y con
el producto o servicio que le ofrece.

“Construido a partir de las palabras de compradores reales, un buyer
persona te dice en qué piensan los clientes potenciales cuando sopesan las
opciones para solucionar un problema que tu empresa resuelve. Mucho més que
un perfil unidimensional, el buyer persona revela informacion sobre las decisiones
de tus compradores: las actitudes, preocupaciones y criterios especificos que

tienen en cuenta a la hora de elegir”, explica el Buyer Persona Institute.

2.3.2. Buyer persona aplicado

"Anais Valencia"

2.3.3. Informacion demogridfica

e Nombre: Anais Valencia

e Edad: 34 afos

e Ubicacion: Sector Norte de Guayaquil (Samborondon)

e Estado Civil: Casada, 1 hijo

e Ocupacion: Gerente de Marketing en empresa multinacional
e Ingresos Mensuales: $3,200

e Nivel Educativo: Maestria en Administracion

2.3.4. Perfil Psicogrdfico

Estilo de Vida

e Trabaja largas jornadas (9-10 horas diarias)
e Practica yoga los fines de semana

e Viaja por trabajo 4-5 veces al afio
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e C(Cena fuera 2-3 veces por semana con familia/amigos

e Activa en redes sociales, especialmente Instagram

Valores y Creencias

n

e "Prefiero invertir en calidad que comprar frecuentemente
e "Valoro las marcas que tienen propdsito y transparencia"
e "El comfort no debe sacrificar el estilo"

e "Apoyar lo local es importante para nuestra economia"
Habitos de Compra

e Frecuencia: Compra calzado cada 6 meses (2 pares anuales)
e Presupuesto: $40-$70 por par (ocasionalmente hasta $100)
e (Canales Preferidos: 70% tiendas fisicas, 30% online

e Investigacion: Lee resefias y compara antes de comprar

2.3.5. Andalisis de la competencia

El mercado del calzado en Ecuador y especialmente en Guayaquil se
caracteriza por una alta presencia de marcas internacionales que dominan el
segmento de calzado deportivo, casual y formal, gracias a su posicionamiento
global, inversion en marketing y tecnologia en materiales. Estas marcas se
comercializan principalmente a través de tiendas oficiales, distribuidores

autorizados, centros comerciales y plataformas digitales.

Tabla 87

Cuadro de comparativo a partir de la informacion general de cada marca.

. Segment Caracteristic Precm. Puntos Puntos
Marca | Origen 0 as promedi fuertes débiles
principal o (USD)
Alta Gran Precio
. ., L elevado,
Deportiv innovacion reconocimient enfoque
Nike EE. UU. tecnoldgica, [90-180 |oglobal, ) .
o/casual | .  _ . industrial
diseno presenciaen
. , (poco
atractivo retail
artesanal)
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Deportiv Confort, Alta Enfocado a
Adidas Alemani o/ dur'abllldad, 80 - 160 flfjel{za0|pln, deportes, no
a estilo distribucion alo
urbano )
moderno amplia artesanal
Moda Imagen Poca
Puma Alemani _Urbar.lo/ dfepcirtwa, 70-120 | fresca, excluswl.c!ad,
a juvenil disenos - produccion
accesibilidad .
modernos masiva
Menor
. Calzado Buena innovacion
Fitness / ) .,
Reebok | EE.UU. funcionaly 60-110 |relacion que sus
casual 3 . . .
comodo precio-calidad | competidore
S
Confort, Sézflr;iciona
Skecher Casual/ |ergonomiay Enfoque en
EE. UU. ) 60-100 . L, poca
S confort materiales comodidad . L
diferenciacio
suaves "
n estética
L Precio alto,
Reino | Formal/ | radicion, 100- At estilo clasico
Clarks . cuero de alta durabilidad,
Unido casual . 150 o poco
calidad prestigio .
innovador
No se
Casual/ . .
Crocs EE.UU. |recreativ Qalzado ... |40-80 Popula.rldad, percibe
o ligero, versatil comodidad como
elegante
Disefio de No apto para
Vans  |EE.UU, | rbano/ |moda, 60-100 | Cranatractivo | o yoc tos
joven enfoque en juvenil L
publicos
culturaurbana
Gucci/ ) . Alta moda, Prestigio de Muy.alto.
Italia Lujo o 400 precio, nicho
Prada exclusividad marca o
limitado

Nota: Principales estadisticas sobre el precio medio del calzado.

Fuente: RunRepeat.

Elaborado por Rizzo Nicholas
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2.4. Plan de marketing mix
2.4.1. Producto/servicio.
2.4.1.1. Caracteristicas del Producto.

Calzado premium 100% nacional que fusiona disefio contemporaneo con
técnicas artesanales, fabricado con cuero de primera calidad, suelas de goma

resistente y forros de piel que garantizan durabilidad y comfort.

Cada par incorpora disefio ergondémico adaptado especificamente a la
morfologia del pie ecuatoriano, plantillas ortopédicas bdasicas para soporte
prolongado y opciones de personalizacion en colores, grabados y ajustes especiales,
manteniendo un proceso de produccion semi-artesanal con control de calidad en

cada etapa de fabricacion.

2.4.1.2. Funciones del Producto

Nuestro calzado proporciona proteccion y confort optimizado para uso
diario casual y profesional, funcionando como elemento de expresion personal
mediante disefios versatiles que transicionan facilmente de entornos laborales a

ocasiones sociales.

2.4.1.3. Beneficios del Producto

Satisface la necesidad de confort prolongado mediante tecnologia
ergondmica que permite uso extensivo sin sacrificio estético, mientras soluciona el
problema de durabilidad con vida util 2-3 veces superior al calzado convencional.
Se diferencia de las marcas extranjeras mediante autenticidad y sostenibilidad,
ademas de generar confianza y fidelidad a través de productos con garantia y

soporte posventa.
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2.4.2. Precio

2.4.2.1. Precio basado en costos de produccion y margen de
rentabilidad (estandar)

Costo de materiales: $4 - $7

Costo de mano de obra: $4

Costos indirectos: $3

Costo total: $11,5 (precio estandar)

Segun los resultados de la encuesta (mayoria dispuesta a pagar entre $40 y

$70 USD por calzado de calidad), un rango de precios adecuados sera:
Precio minimo: $40 (margen bruto del 55%)

Precio recomendado: entre $50 y $80 (margen del 65% al 77%)

2.4.2.2. Precio basado en la competencia

Las marcas internacionales tienen precios superiores ($80—-$150 USD), lo
que permite ofrecer una alternativa nacional més econdémica pero igual de atractiva

que prodia rondar entre los $45 y $75.
Nike entre 90 - 180
Adidas entre 80 - 160

Puma entre 70 — 120

2.4.3. Plaza
2.4.3.1. Canal directo — Tienda fisica

Local ubicado en una zona comercial estratégica del norte o centro de
Guayaquil. Ademas, ofrecer una atencion personalizada, asesoria de estilo y

exhibicion de productos.
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2.4.3.2. Canal digital — E-commerce

Tienda virtual propia (www.pisaec.com) con catalogo actualizado, carrito de

compras y pasarela de pago segura.

Envios a nivel nacional mediante aliados logisticos (Servientrega, Tramaco,

Urbano Express).

Presencia en marketplaces como Mercado Libre y eventualmente Amazon.

2.4.3.3. Canal de venta por redes sociales.
Instagram Shopping y WhatsApp Business con catalogo interactivo.
Chat directo con asesores de ventas online.

Ventas por encargo o modelos personalizados.

2.4.3.4. Canal B2B complementario
Venta a boutiques o tiendas de souvenirs (minoristas)

Posible expansion futura.

2.4.4. Plan de promocion / Publicidad
2.4.4.1. Imagen corporativa

La marca PISA EC representa el espiritu del emprendimiento ecuatoriano
en la industria del calzado artesanal. Su nombre proviene de la palabra “pisa”
(huella, paso firme), y las siglas EC aluden al origen nacional, Ecuador,

fortaleciendo el sentido de identidad y orgullo local.
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2.4.4.2. Logo y colores corporativos

e Rojo: simboliza la pasién, energia y fuerza de los emprendedores

ecuatorianos.
e Azul oscuro: transmite confianza, estabilidad y profesionalismo.
o Tipografia: moderna y sélida, proyecta un estilo urbano contemporaneo.

e Simbolo visual: una silueta de zapato con dinamismo, que representa

movimiento, progreso y estilo artesanal con disefio moderno.

2.4.4.3. Eslogan

“Hechos para durar, creados para destacar.”

2.4.4.4. Esfuerzos en Comunicacion y Tacticas de Promocion

Basandonos en que el mercado busca ofertas y validacion de influencers
segun el analisis de resultados de nuestra encuesta, los esfuerzos deben ser tacticos

para generar trafico inmediato y construir credibilidad.

Uso de ofertas y promociones de lanzamiento limitadas (ej. "Solo 72 horas,
15% de descuento en tu primer par"). Esto atiende directamente a la alta demanda

de ofertas.

Campaias altamente segmentadas por ubicacion (Norte de Guayaquil) e
intereses (disefio, moda, negocios), mostrando el producto en movimiento y

destacando la exclusividad.

2.4.4.5. Relaciones publicas y validacion de marca

Participacion en ferias artesanales y de emprendimiento organizadas por el

Municipio de Guayaquil y el MIPRO.
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Colaboracion con micro-influencers de moda y estilo de vida con alta
credibilidad local. El influencer debe enfocarse en la durabilidad y comodidad,

ademas del diseno.

2.5. Posibilidades del negocio desde el punto de vista del mercado. Ventaja
competitiva.

El éxito de PISA EC dependera de la correcta eleccion y ejecucion de una
estrategia genérica que le permita diferenciarse de la competencia internacional y

local, particularmente dada la sensibilidad al precio del mercado de Guayaquil.

2.5.1 Ventajas Competitivas segun las Estrategias Genéricas de Porter
2.5.1.1. Liderazgo en costos totales bajos

PISA EC busca mantener precios competitivos al adquirir directamente de

productores nacionales, evitando intermediarios y reduciendo costos logisticos.

Ademas, al operar bajo el modelo S.A.S., la estructura administrativa es mas
eficiente y flexible, lo que permite un menor costo operativo frente a grandes
competidores internacionales. Esto le otorga una ventaja comparativa: ofrecer

calzado de calidad a precios mas accesibles en comparacion con marcas importadas.

2.5.1.2. Diferenciacion

La principal ventaja competitiva de PISA EC radica en la diferenciacion del
producto y la experiencia de compra. El enfoque estd en ofrecer calzado artesanal
ecuatoriano con disefio moderno, combinando la tradiciéon del trabajo manual con

la innovacion en estilo y presentacion.

Ademas, se integrara una plataforma e-commerce y una fuerte presencia
digital que permitira al cliente vivir una experiencia omnicanal (compra tanto fisica

como online).
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2.5.1.3. Enfoque (Estrategia de Nicho)

PISA EC se enfocara en un segmento de consumidores urbanos entre 25 y
45 anos, con interés en productos auténticos, de calidad y fabricados en el pais. Este
enfoque permite una atencion mas personalizada y una oferta adaptada a sus gustos

y necesidades.

CAPITULO III
ASPECTOS TECNICOS DEL NEGOCIO
3.1. Procesos de servicios, control de la calidad.

El modelo de negocio se basa en un proceso de recomercializacion, donde
la eficiencia y el control de calidad son criticos para preservar el margen de utilidad.
No fabrica, sino que adquiere productos terminados de proveedores, y los distribuye

desde su tienda principal ubicada en el centro de Guayaquil.

3.1.1. Abastecimiento y seleccion de proveedores

Este es el proceso més determinante para la rentabilidad. Se trabaja con

fabricantes nacionales que cumplen estandares de calidad en materiales, acabados
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y variedad de modelos. Se prioriza la puntualidad en entregas, precios competitivos

y disponibilidad continua.

La seleccion de modelos se basa en un andlisis de rotacion histdrica y
margen esperado, priorizando proveedores que ofrezcan el mejor balance entre

precio, calidad y plazo de pago.

3.1.2. Recepcion y control de calidad de entrada

Aqui se defiende el margen. Se implementa una inspeccidon por muestreo o
al 100% para rechazar defectos de fabrica. Cada unidad defectuosa aceptada
representa una pérdida directa (devolucion o descuento) que erosiona la utilidad. Se
debe tener en cuenta ciertos criterios al momento de realizar el control de calidad

entre los que destacan los siguientes:

e Terminaciones sin defectos.
e Correctos acabados y costuras.
e Tallas completas.

e Empaque adecuado.

3.1.3. Gestion de inventario como indicador de salud financiera

Un sistema eficiente de gestion de inventario es un reflejo directo de la salud
financiera de una empresa. Cuando el inventario se maneja de manera 6ptima, se
evita la inmovilizacioén innecesaria de capital, lo que permite destinar recursos a
otras areas estratégicas del negocio. Ademads, un control riguroso reduce costos
asociados al almacenamiento, minimiza las pérdidas por productos obsoletos o

dafiados y mejora significativamente el flujo de caja.

M¢étodos como el analisis ABC o el sistema justo a tiempo no solo optimizan
la rotacion de stock, sino que también proporcionan datos valiosos para anticipar

demandas y ajustar la produccion.

El calzado que comercializaremos se clasifica por género (damas,

caballeros, nifos), estilo (sandalias, deportivos, casuales, escolares, botas), tallas y
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proveedor. Un método a utilizar seria el método PEPS (Primeras Entradas, Primeras

Salidas) para valorizar la salida y evitar la obsolescencia.

Si el inventario rota lentamente, significa que la demanda no est4 validando
la estrategia de curacion, obligando a liquidar con descuentos que erosionan el alto

margen bruto necesario para el modelo ético.

3.1.4. Experiencia de venta como diferenciador competitivo.

En un mercado cada vez mas competitivo, la experiencia de venta se ha
convertido en un elemento clave para distinguirse. Ya no basta con ofrecer un
producto de calidad; es fundamental crear un proceso de compra que conecte
emocionalmente con el cliente. Esto incluye desde un trato personalizado y un
asesoramiento especializado hasta un entorno fisico o digital cuidadosamente

disenado.

La integracion de canales de venta, junto con un servicio post-venta
excepcional, no solo fideliza a los clientes, sino que también construye una

reputacion solida.

3.1.4.1. Elementos diferenciadores de la experiencia de venta

Cada cliente recibe asesoria sobre tallas, estilos y materiales mas adecuados
segun su gusto y necesidad. Los asesores estan capacitados en servicio al cliente y

conocimiento del producto.

La tienda fisica combina elementos modernos con detalles artesanales

ecuatorianos, creando un espacio calido que refuerza la identidad de marca.

El cliente puede consultar, reservar y comprar en linea, o recoger en tienda

fisica, facilitando la compra desde cualquier punto de contacto (web o presencial).

70



A

ITSEP

\ ‘\nsmmo Superior Tecnlégico
uatoriano sctividad

Ecuatoriano de Product

3.2. Determinacion de la capacidad instalada del negocio, (segun sea el caso).
La capacidad de inventario es crucial para sostener la meta de 400 — 500
pares/mes, que equivale a 6,000 pares vendidos al ario.

La bodega debe poder albergar aproximadamente 1,500 pares en stock de
seguridad y reserva, permitiendo la gestion tanto del inventario de la tienda como

de los pedidos de e-commerce.

El area de venta cuenta con varias estanterias. Asumiendo 5 niveles por
estanteria y un promedio de 8 pares por metro lineal, la tienda puede exhibir un
maximo de 100 a 120 pares en rotacion, lo cual es ideal para un modelo premium

(evita la sobrecarga visual y mantiene el foco en el disefio curado).

3.2.1. Infraestructura.
La infraestructura del local estd fuertemente orientada a la experiencia de prueba
v confort, lo cual es una fortaleza directa para abordar el factor de compra mas
importante

3.2.1.1. Exhibidores

12 estanterias perimetrales y centrales deben utilizarse para mostrar la

coleccion principal y rotarla constantemente.

4 vitrinas mostradoras son esenciales para destacar los disefios exclusivos o
ediciones limitadas, sirviendo como focos de atraccion y justificacion del precio

mas alto.

3.2.1.2. Punto de Pago

Una caja, hardware (computadora, impresora de recibos, lector de codigos)

con software para registrar ventas.
3.2.1.3. Infraestructura de Confort y Prueba

La capacidad instalada para probarse calzado es de seis a doce clientes

comodamente sentados a la vez, ya que se cuenta con 6 bancos amoblados y 1 sofa
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circular tipo banco. Esto es excelente para la experiencia del cliente. El sofa circular
también funciona como area de espera o como un espacio social para clientes que

acuden en pareja o con amigos.

Alfombras en las areas de prueba para un tacto suave y para delimitar

visualmente el espacio de prueba.

3.2.1.4. Infraestructura Logistica y Tecnolégica

Pantallas o televisores cerca de las vitrinas o en el area del sofd para
reproducir continuamente el contenido sobre el origen y la fabricacion del calzado,

apoyando al vendedor en su argumentacion de valor.

La Bodega cuenta con estanterias industriales verticales para maximizar la
capacidad de stock (1,500-2,000 pares). Ademas se cuenta con camaras de

seguridad.

3.2.2. Capacidad de comercializacion mensual estimada.

La empresa esta proyectada para la venta de 500 pares de calzado al mes (en
el mes 12), considerando el espacio disponible, rotacion de inventario y fuerza de

ventas.

3.3. Diseno de las instalaciones.

El local comercial estara ubicado en una zona de alta afluencia comercial de
Guayaquil, preferiblemente en el Norte de la ciudad segun el estudio de mercado
realizado o en el centro de la ciudad, debido a su gran flujo de potenciales clientes

de nivel medio y medio-alto.

Para lograr que cualquier persona se convierta en potenciales compradores.
Se utiliza merchandising para impulsar ventas. Esto aumentaria el ticket

promedio sin necesidad de un espacio mucho mas amplio.
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3.3.1. Area de exhibicion y ventas

La vitrina se cambia cada 15 dias con ofertas atractivas para generar

novedad.

Espejos grandes y bancos limpios animan al cliente a probarse mas

modelos, lo que aumenta la probabilidad de venta.

El cliente, al entrar, recorre un camino que lo lleva a ver los productos mas

rentables antes de llegar a su producto objetivo.
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CAPITULO IV

ESTUDIO ECONOMICO Y EVALUACION FINANCIERA

4.1. Estructuracion economica del negocio

4.1.1. Plan de inversiones.

Tabla 88.

Estructura de los costos de la inversion inicial.

MONTO
CONCEPTO (USD) OBSERVACIONES
ACTIVOS F1JOS
Aire acondicionado $200 Necesario por el .chma
de Guayaquil
Caja $400 Unidad
Sistema de iluminacién $150 Ledp ara qhorro
energético

Extintores y sefialética $80 Requisito de bomberos
Moblharlo (estanterias, $850
vitrinas, bancos, etc.)
Subtotal activos fijos $1.680,00
GASTOS
PREOPERATIVOS
Tramites legales y permisos $600
Publicidad de lanzamiento $100
Deposito de alquiler (2 meses) $1.200
Subtotal preoperativos $1.900
CAPITAL DE TRABAJO
Inventario inicial (1,000 pares) | $11,500 Costo promedio

’ ’ $11,50 por par
Subtotal capital trabajo $11.500
TOTAL INVERSION $15.080,00

Elaboracion Propia (2025)
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4.1.2. Fuentes de financiamiento — aportantes.

4.1.2.1. Estructura De Financiamiento.

Tabla 89

Composicion de las aportaciones de los socios.

TIPO DE NOMBRE MONTO | PORCENTA A CONDICIONES
APORTANTE (USD) JE
Socio Fundador Maria Fernanda $10,000 69.63% Aportacion en
Gomez efectivo, sin
intereses
Socio Capitalista = Carlos Andrés $3,500 23.21% Aportacion en
Mendoza efectivo, sin
intereses
Socio Operativo = Diego Alejandro $1,600 7.16% Aportacion en
Torres efectivo y gestion
operativa
TOTAL $15,100 100%
APORTES DE
SOCIOS
Elaboracion Propia (2025)
4.1.3. Presupuesto de ingresos
Tabla 90.
Proyeccion De Ventas Mensuales - Afio 1.
LiNEA DE PRECIO DE UNIDADES INGRESOS
PRODUCTO VENTA (PARES/MES)  MENSUALES
(USD) (USD)
Calzado dama $45 100 $4,500
Calzado caballero $60 70 $4,200
Calzado nifios $35 60 $2,100
Calzado deportivo $65 120 $7,800
TOTAL 350 $18,600

Elaboracion Propia (2025)
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DETALLE ADICIONAL.:

Devoluciones estimadas (2%): $18,600 x 2% = $372

Ingresos netos mensuales proyectados: $18,600 - $372 = $18,228

4.1.4. Presupuesto de costos

Tabla 91.

Cdlculos de las proyecciones de ventas.

CONCEPTO CALCULO |MONTO (USD)
COSTO DE VENTAS

Calzado dama 100 x $10 $1.000,00
Calzado caballero 70 x $13 $910,00
Calzado nifios 60 x $8 $480,00
Calzado deportivo 120 x $15 $1.800,00
Subtotal costo de ventas $4.190,00
COSTOS OPERATIVOS VARIABLES

Comisiones por metas (2% ventas) $15,580x2% | $ 312,00
Materiales de empaque 350x$0.20 $ 70,00
Bolsas y accesorios de venta 350x$0.40 $ 140,00
Costos de logistica y transporte 350x$0.50 $ 175,00
Subtotal costos operativos $ 697,00
OTROS COSTOS VARIABLES

Mantenimiento equipos $ 150,00
Servicios adicionales (lavado, limpieza) $ 200,00
Subtotal otros costos $ 350,00
TOTAL DE COSTOS MENSUALES $5.237,00

Elaboracion Propia (2025)
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4.1.5. Presupuesto de gastos

Tabla 92

Gastos Administrativos, De Ventas Y Financieros.

CONCEPTO DETALLE MONTO (USD)
GASTOS DE PERSONAL
2 vendedores $470 c/u $940
Jefe de bodega $550 $550
Gerente $700 $700
Director general $850 $850
Subtotal personal $3,040
Elaboracion Propia (2025)
Tabla 93.
Gastos Administrativos.
Concepto Periodicidad Costo (USD)
Alquiler local comercial Mensual $600
Servicios basicos (luz, agua, teléfono, internet) Mensual $350
Honorarios contables y legales Mensual $200
Materiales de oficina y papeleria Mensual $£80
Subtotales administrativos $1,230
Fuente y Elaboracién Propia (2025)
Tabla 94
Gastos De Ventas Y Marketing
Concepto Costo (USD)
Publicidad en redes sociales Mensual $200
Promociones y descuentos 2% de ventas $472
Mantenimiento vitrinas y exhibidores Mensual $100
Subtotal Ventas y Marketing $772

Elaboracion Propia (2025)
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4.1.6. Estado de pérdidas y ganancias proyectado

Tabla 95.

Resultados del estado de pérdidas y ganancias.

CONCEPTO ENERO-DICIEMBRE
INGRESOS OPERATIVOS

Ventas brutas (350 pares/mes x 12) $ 223.200
Menos: Devoluciones (2%) $ -4.464
INGRESOS NETOS $ 218.736
COSTOS Y GASTOS OPERACIONALES

Costo de ventas $ -50.280
UTILIDAD BRUTA $ 168.456

GASTOS OPERATIVOS

A. Gastos Variables

Comisiones de ventas (2%) $ -3.744
Materiales de empaque $ -2.520
Logistica y transporte $ -2.100
Otros costos variables $ -4.200
Subtotal Gastos Variables $ -12.564
B. Gastos Fijos (Operativos)

Gastos de personal $ -36.480
Gastos administrativos $ -14.760
Gastos de ventas y marketing $ -9.264
Subtotal Gastos Fijos $ -60.504
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ -73.068
Otros gastos $ -4.200
TOTAL GASTOS $ -77.268
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 91.188

Elaboracion Propia (2025)
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4.1.7. Punto De Equilibrio
4.1.7.1. Calculo del punto de equilibrio

Punto de Equilibrio en Unidades = Costos Fijos / (Precio Promedio - Costo

Variable Unitario)
Precio promedio de venta

Ingresos netos anuales

Precio promedio = -
P Unidades anuales

$218,736

2,200 pares pares = $52,08 por par

Precio promedio =

Costo variable unitario promedio
CT variable anual = Costos de venta anual + Gastos variables anuales
CT variable anual = $50,280 + $12,564

Costo total variable anual = $62,844

Costo total variable anual

Costo variable unitario = -
Unidades anuales

Cost iable unitario = $62.844 _ 14,96
0OSto variapnle unitario = 41200 pares = ) pOI‘ par

Punto de Equilibrio en Unidades

) Costos Fijos
P.E.en Unidades =

Precio Promedio — Costo Variable Unitario

$60,504

P.E.en Unidades =
en Unidades = 5208 — $14.96

P.E.en Unidades = $60'504—163001
. k.en unidades = $37.12 =1, . pares
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Punto de Equilibrio en Ddlares = Punto de Equilibrio en Unidades x

Precio Promedio

P.E.en Délares = Punto de Equilibrio en Unidades x Precio Promedio

P.E.en Délares = 1,630.01 pares x $52,08

P.E.en Dolares = $84,388.52

Tabla 96.

Resultado de los calculos del punto de equilibrio.

CONCEPTO RESULTADO
Punto de Equilibrio en Unidades 207 pares/mes
Punto de Equilibrio en Doélares $10,247/mes
Margen de Contribucion Unitario $35.16/par
Porcentaje de Capacidad Utilizada 20.7%

Elaboracion Propia (2025)

4.1.8. Flujo de caja

4.1.8.1. Sin Financiamiento.

Tabla 97.

Cdlculo de flujo neto mensual sin financiamiento

Concepto Valor
Saldo inicial (Enero) $ 15.080
Ingresos mensuales $ 18.228
Egresos mensuales

Compra de mercancia $ 5237
Pago de némina $ 3.040
Gastos administrativos $ 1.230
Otros costos variables $ 350
Publicidad y ventas $ 772
Total egresos mensuales $ 10.629
Flujo neto mensual $ 7.599

Elaboracion Propia (2025)
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Tabla 98.

Primer escenario del flujo de caja sin financiamiento.

Mes Ingresos Egresos totales Frlllléi::sllllztlo achI:ll:fl(; do
Enero $ 18228 | § 10.629 | § 7599 |'$ 7.599
Febrero $ 18228 | § 10.629 | § 7599 |'§ 15.198
Marzo $ 18228 | § 10.629 | § 7599 |'§ 22.797
Abril $ 18228 | § 10.629 | § 7599 |'$ 30.396
Mayo $ 18228 | § 10.629 | § 7599 |'§ 37.995
Junio $ 18.228 | § 10.629 | $ 7599 |'$ 45.594
Julio $ 18.228 | § 10.629 | § 7599 |'$ 53.193
Agosto $ 18228 | § 10.629 | § 7599 |'$ 60.792
Septiembre | $ 18228 | $ 10.629 | $ 7599 |'$ 68.391
Octubre $ 18.228 | § 10.629 | § 7599 |'$ 75.990
Noviembre | $ 18228 | § 10.629 | § 7599 |'$ 83.589
Diciembre | § 18228 | § 10.629 | § 7599 1§ 91.188

Elaboracion Propia (2025)

4.1.8.2. Con Financiamiento

Crédito: 30 % de la inversion = $4,524, tasa 12 % anual, cuota mensual

$402,14 por 12 meses.

Tabla 99.

Cdlculo de flujo neto mensual con financiamiento

Concepto Valor

Saldo inicial (aporte propio) | $ 10.556
Crédito recibido (30 %) $ 4.524
Total inversion inicial $ 15.080
Ingresos mensuales $ 18.228
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Egresos mensuales

Compra de mercancia $ 5.237
Pago de némina $ 3.040
Gastos administrativos $ 1.230
Publicidad y ventas $ 772
Otros costos variables $ 350
Cuota crédito (12 m) $ 402
Egresos totales mensuales $ 11.031
Flujo neto mensual $ 7.197

Elaboracion Propia (2025)

Tabla 100.

Segundo escenario del flujo de caja con financiamiento.

Mes | mgresos | SRS el | acumiado
Enero $ 18.228 | § 11.031 | § 7.197 |'$ 11.721
Febrero $ 18.228 | § 11.031 | § 7.197 |'$ 18.918
Marzo $ 18.228 | § 11.031 | § 7.197 |'$ 26.115
Abril $ 18.228 | § 11.031 | § 7.197 |'$ 33.312
Mayo $ 18.228 | § 11.031 | § 7.197 |'$ 40.509
Junio $ 18.228 | § 11.031 | § 7.197 |'$ 47.706
Julio $ 18.228 | § 11.031 | § 7.197 | § 54.903
Agosto $ 18.228 | § 11.031 | § 7.197 |'$ 62.100
Septiembre | $ 18.228 | § 11.031 | § 7.197 |'$ 69.297
Octubre $ 18.228 | § 11.031 | § 7.197 | § 76.494
Noviembre | $ 18.228 | § 11.031 | § 7.197 |'$ 83.691
Diciembre | § 18.228 | § 11.031 |'§ 7.197 |'$ 90.888

Elaboracion Propia (2025)
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4.1.9. Balance general.

Tabla 101.

Balance General.

PISA EC S.A.S
BALANCE GENERAL
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE

ACTIVO PASIVO
ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
Efectivo y equivalentes ~ $ 91,188 Cuentas por pagar $ -
Inventario $ 11,500 Total Pasivo Corriente $ -
Total Activo Corriente  $102,688
ACTIVO NO CORRIENTE PATRIMONIO
Mobiliario y equipos $ 1,680 Capital aportado (socios) $ 15,100
Deposito de alquiler (2
meses) $ 1,200 Utilidad del ejercicio $ 90,468
Total Activo No
Corriente $ 2,880 Total Patrimonio $ 105,568
TOTAL PASIVO +
TOTAL ACTIVO $105,568 PATRIMONIO $ 105,568

Elaboracion Propia (2025)

4.2. Evaluacion Financiera del negocio

4.2.1. Indices

4.2.1.1. TMAR (Tasa Minima Aceptable de Retorno)

TMAR =Tasa de inflacion + riesgo de la inversion

TMAR = 1.48% + 7%

TMAR = 8.48%
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4.2.1.2. VAN (Valor Actual Neto)

Considerando un flujo neto anual de $91,188 (sin financiamiento) y un

horizonte de 5 afios:

Calculo:

VAN = — Inversion inicial

i#
£ (1 + TMAR)!
e Afo 1: $91,188/(1.0848)! = $84,102
e Afo2:$91,188/(1.0848)*=$77,548
e Afio 3: $91,188 / (1.0848)* = $71,498
o Afio 4: $91,188 / (1.0848)* = $65,925
e Afio 5: $91,188 / (1.0848)° = $60,802
VAN = $84,102 + $77,548 + $71,498 + $65,925 + $60,302 — $15,080

VAN = $359,875 — $15,080 = $344,795
VAN = $344,795

4.2.1.3. TIR (Tasa Interna de Retorno)
Inversion inicial: $15,080
Flujo de caja anual constante: $91,188

Periodo: 5 afios

Formula del VAN para encontrar TIR

91,188 N 91,188 N 91,188 N 91,188 N 91,188
1+r)! A+r2 A+7r)3 A+nr* (A+r)5

VAN = —15,080 +

Simplificando

1-(1+7r)>
—15,080 + 91,188 x — =0
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Meétodo de prueba y error
Encontrar dos tasas con VAN de signo contrario
e Prueba 1: r=80% = 0.80

1-— (1.80)_5
factor = T = 1.1305

VAN = —15,080 + 91,188 x 1.1305 = —15,080 + 103,088 = 88,008 > 0

e Prueba 2:r=100% = 1.00

1-(2)7°
factor = — - 0.96875

VAN = —15,080 + 91,188 x 0.96875 = —15,080 + 88,338 = 73,258 > 0

e Prueba3:r=200% =2.00

1-(3)7°
factor = — = 0.49794

VAN = —15,080 + 91,188 x 0.49794 = —15,080 + 45,400 = 30,320 > 0

e Prueba4:r=400% =4.00

1-(5)7°
factor = — - 0.24992

VAN = —15,080 + 91,188 x 0.24992 = —15,080 + 22,794 = 7,714 > 0

e Prueba 5: r=600% = 6.00
1-(7)"°
factor = Y% - 0.166656

VAN = —15,080 + 91,188 x 0.166656 = —15,080 + 15,194 = 114 > 0
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e Prueba 6: r=605% = 6.05

tor = L2707 165279
factor = 605 =0.

VAN = —15,080 + 91,188 x 0.165279 = —15,080 + 15,068 = —12 = 0

Interpolacion para mayor precision

Entre r = 600% (VAN = +114) y r = 605% (VAN = -12):

114
TIR = 600% + —————— % — 6009
600% + 17717y X (605% — 600%)

TIR = 600% + - x 5
= °T 126 77
TIR = 600% + 0.9048 X 5% = 600% + 4.524% = 604.524%

TIR = 604.5%

4.2.1.4. ROE del ultimo afio (Return on Equity)

Utilidad neta
ROE=—x100
Patrimonio
ROE = $91,188 .
= $105568

ROE = 86.38%

4.2.1.5. ROA del ultimo aiio (Return on Assets)

Utilidad neta
ROA = - x 100
Activos totales
ROA = $91,188
= $105,568

ROA = 86.38%
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Periodo de recuperacion de la inversion

Inversion Inicial

PRI =
Flujo de caja anual
PRI = $15,080
~ $91,188

PRI = 0.165 anos ~ 2 meses

4.2.2 Analisis del Costo / Beneficio

Beneficios netos

B/C =
/ Costes de inversion
B/C = $359,875
/e= $15,080
B/C = $23,86

Cada dolar invertido genera $23.86 en beneficios, indicando rentabilidad

excepcional
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Tabla 102.

Sgico

Tecnlégi
tivida

PLAN DE CONTINGENCIAY SALIDA

Plan de contingencia dividido en fases

Fase del Situacion . Estrategia o Accion
Impacto Potencial .
Proyecto Adversa Correctiva
. o Elaborar un plan financiero
Dificultad para | Retraso en el inicio del runp
L, alternativo, buscar
acceder a proyecto o limitacion | . . .
.. e, inversionistas privados o
financiamiento | en la adquisicion de
inicial activos acceder a programas de
crédito para MIPYMES.
. Gestionar con anticipacion
Retrasos en Aplazamiento en la P
. . los documentos legales,
Fase d tramites legales |apertura de la tienda y I
ase ¢¢ 0 permisos en el registro formal de contratar asesoria juridica y
Preparacién | © PCTT & dar seguimiento periddico al
municipales la empresa
proceso.
Evaluar previamente la
Seleccion . capacidad productiva de los
. Problemas de calidad o | %P P
inadecuada de . o proveedores, firmar
incumplimiento en .
proveedores de | . contratos con clausulas de
tiempos de entrega .,
calzado penalizacion y establecer
proveedores alternos.
Incremento Negociar precios fijos por
. Aumento del costo de & P JOS P
inesperado en ., contrato, buscar alternativas
produccion y L . .y
los costos de ., logisticas mas econdmicas y
. reduccion del margen . o q
materiales o 1 revisar periddicamente el
de utilidad
transporte plan de costos.
Contratar soporte técnico
Fallas en la . . especializado, realizar
. ., | Dificultad para realizar .
Fase de |implementacion Ry pruebas piloto antes del
. . ventas y pérdida de .
Ejecucion |del e-commerce . . lanzamiento y contar con un
) clientes potenciales .
o sistema POS sistema de respaldo de
datos.
Implementar programas de
Problemas con la - . P ytar progra
. Servicio deficiente y | entrenamiento continuo,
capacitacion del | _, .. . . -
pérdida de imagen de |evaluaciones de desempefio
personal de .
marca y talleres de atencion al
ventas .
cliente.
Disminucién en Aplicar promociones
la demanda por ., ) temporales, reforzar
Fase de p Reduccion de ingresos PO . .
.. | factores . . | marketing digital y ajustar el
Operacién . y exceso de inventario
economicos volumen de compras a la
externos rotacion real de productos.
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Competencia Diferenciar la marca
desleal o ingreso | Pérdida de mediante calidad,
de productos participacion en el autenticidad y campafias que
importados a mercado destaquen el valor del
bajo costo producto nacional.
Problemas Diversificar empresas de
logisticos en Retrasos en la atencion | mensajeria, implementar
entregas online o | al cliente y pérdida de |seguimiento de pedidos en
fallas de reputacion tiempo real y mantener
proveedores inventario de seguridad.
Incumplimiento Implementar controles
de obligaciones |Multas o sanciones contables mensuales y
tributarias o legales auditorias internas
laborales periodicas.
Reestructurar gastos, reducir
Caida costos fijos y evaluar
prolongada de | Riesgo de cierre del opciones de venta, fusién o
ventas o falta de |negocio transformacion del modelo
rentabilidad de negocio (solo e-
commerce).

Elaboracion Propia (2025)
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Tabla 103.

Cronograma para la ejecucion del proyecto.

CRONOGRAMA PARA LA EJECUCION DEL PROYECTO

Meses

Actividad

Descripcion

Duracion
(semanas)

Elaboracion del

Revision final del
estudio de mercado,

10

plan de negocio | analisis financiero y 4
plan operativo.
Registro de la
Tramites compaiiia (S.A.S.),
legales y obtencion de RUC, 4
constitucion de |permisos
la empresa municipales y
licencias.
, Analisis de
Busqueda y .
seleccion del ublcaglqnes 3
local comercial estratégicas en el '
norte de Guayaquil.
Firma de Formalizacion del
contrato de contrato del local |
arrendamiento | comercial.
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Remodelacion,
Disefio y decoracion,
adecuacion del | mobiliario y
local sefialética
corporativa.
Adquisicion de
Compra de vitrinas,
equipos y mostradores,
mobiliario sistema POS y
mobiliario general.
Proceso de

Seleccion y
contratacion de

reclutamiento y
seleccion de

del personal

personal personal de ventas,
caja y marketing.
Entrenamiento en

Capacitacion atencion al cliente,

ventas y manejo del
sistema POS.

Seleccion de

Evaluacion,
negociacion y firma

proveedores s
) de convenios con
nacionales
talleres artesanales.
Adquisicion del | Compra y recepcion
inventario del primer lote de
inicial productos.

91




I ITSEP

‘Insmum Superior Tecnlégico
Ecuatoriano de Productividad

Implementaciéon
del e-commerce

Desarrollo del sitio
web, integracion de
pasarelas de pago y
catalogo digital.

Desarrollo de
imagen

Disefio de logo,
eslogan, empaques

de operaciones

. y material
corporativa .
promocional.
N Promociones,
Campaia de .
: presencia en redes
marketing de .
. sociales e
lanzamiento )
influencers locales.
Simulacion de
Prueba piloto | ventas fisicas y

online para ajuste
de procesos.

Apertura
oficial de la
tienda

Evento de
inauguracion, inicio
de ventas y
posicionamiento de
marca.

Evaluacion y
control post-
apertura

Analisis de ventas,
retroalimentacion y
mejora continua.

Elaboracion propia (2025)
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CONCLUSIONES

El desarrollo del presente Plan de Negocio para la Creacion de una Tienda
de Calzados Fabricados en el Pais permiti6 demostrar la viabilidad técnica,
comercial y financiera de implementar una empresa ecuatoriana dedicada a la
comercializacién de calzado 100% nacional, que combine disefio, calidad y

compromiso social.

El andlisis del entorno evidencié que, a pesar de la desaceleracion
economicay la fuerte competencia de productos importados, existe una oportunidad
clara de posicionamiento para una marca nacional que destaque el valor del
producto ecuatoriano, aprovechando las tendencias actuales hacia el consumo

responsable y el fortalecimiento de la identidad local.

El estudio de mercado, aplicado a 200 personas de la ciudad de Guayaquil,
confirmd que el consumidor ecuatoriano esta dispuesto a adquirir calzado nacional
siempre que cumpla con estandares de disefio, durabilidad y comodidad, lo que
valida la propuesta comercial de PISA EC como una alternativa competitiva frente

a las marcas extranjeras.

Desde el punto de vista organizacional, se estructuré una empresa moderna
bajo la figura de Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S.), con una gestion
enfocada en la eficiencia, la innovacion y el servicio al cliente. El modelo de
negocio B2C y omnicanal plantea la integracion entre la tienda fisica y el comercio
electronico, lo que amplia el alcance de la marca y garantiza una atencidén

personalizada tanto en el entorno presencial como digital.

En el ambito técnico, se establecieron procesos claros de seleccion de
proveedores, control de calidad y gestion de inventarios, priorizando la
colaboracion con fabricantes nacionales que cumplan estandares de excelencia.
Estas alianzas fortalecen la cadena de valor, generan empleo y promueven la

produccion responsable en el pais.

El andlisis financiero confirmé la factibilidad econémica del proyecto, con
proyecciones de rentabilidad atractivas y un punto de equilibrio alcanzable en el

segundo afio de operaciones. Las estrategias de marketing, sustentadas en la
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diferenciacion del producto y la promocion digital, permitirdn construir una

identidad de marca solida y emocionalmente conectada con el consumidor.

Finalmente, el proyecto abre nuevas posibilidades de expansion y
crecimiento para la marca PISA EC, tanto en el mercado nacional como en el ambito
internacional, mediante la exportacion de calzado artesanal de alta calidad.
Asimismo, sienta las bases para un modelo de negocio sostenible que contribuye al
fortalecimiento de la industria ecuatoriana del calzado, la generacién de empleo y

el orgullo por el producto nacional.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo Canvas
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Anexo II. Diseiio del plano

BANO
BODEGA
PUERTA
ESPEJO
BANCO BANCO BANCO
ESTANTERIA ESTANTERIA
BANCO BANCO BANCO
ALARMA
ESPEJO
CAJA
VITRINAS
PUERTA
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PLAN DE NEGOCIO Formacion Emprendedora y Empresarial

TIENDA DE CALZADOS
FABRICADOS EN ECUADOR

Marca propuesta: PISA EC
Proponente: Maria José Avilés Villegas

Guayaquil — Ecuador | Febrero 2026

Calzado 100% ecuatoriano - identidad - calidad - omnicanalidad




Contexto del sector de calzado en Ecuador

El proyecto nace como respuesta a la
necesidad de fortalecer la produccion
nacional frente al avance de importaciones,
comercio informal y compras digitales
extranjeras.

USD 3.819 M -5,7% 2.379

ventas sector textil y calzado variacion frente al afio empresas del sector
2024 anterior socletario

« El sector aporta cerca del 3% del empleo
nacional.

 Existe talento artesanal y capacidad
Instalada en provincias manufactureras.

« La oportunidad se centra en convertir
calidad local en una marca competitiva.

> ITSEP
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Ingresos sector textil y calzado
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Oportunidad de negocio: PISA EC
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PISA EC se plantea como una tienda especializada
en calzado premium ecuatoriano, con venta directa
al consumidor y experiencia integrada entre tienda
fisica, e-commerce y redes sociales.

-

&,

. e e 1

4 N

Pablico objetivo
Hombres y mujeres de 25 a 55 afios
Valoran disefio, confort, durabilidad y
origen local

- )

Propuesta de valor
Calzado 100% nacional
Disefio moderno + identidad
ecuatoriana
Atencién personalizada

.,

4 N ™

Canales
Tienda fisica Ubicacién estratégica
E-commerce Norte de Guayaquil por
Redes sociales concentracion de demanda y alto
B2B complementario flujo comercial.

N Y,

La oportunidad: vender lo nacional como experiencia premium, no como alternativa barata.



Objetivos del plan de negocio | |TSEP
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Objetivo general

Desarrollar un plan integral para crear y poner en marcha una tienda especializada en calzado fabricado en
Ecuador, bajo la marca PISA EC, con enfoque sostenible, rentable y omnicanal.

4 N 4 N

. . Mercado Técnico Financiero
Administrativo . . .
L * Analizar demanda, » Establecer procesos, control Evaluar inversion, ingresos,
» Definir estructura legal, . . . . . .
o . competencia, consumidor y de calidad, capacidad e costos, flujo de caja e
organizacional y estratégica. . : . . S
marketing mix. instalaciones. indicadores.

- / - /

» La meta es demostrar factibilidad técnica, comercial y financiera.
* El proyecto busca promover consumo responsable y apoyo a productores nacionales.
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Metodologia aplicada

Tipo de estudio

Descriptivo y proyectivo para caracterizar el mercado y proponer un
modelo viable.

Fuentes

INEC, SRI, SUPERCIAS, RTE INEN 013, estudios de mercado y
literatura empresarial.

Encuesta

200 personas en Guayaquil, 95% confianza y 5% de error. \
Metodologia orientada a validar la oportunidad antes de

Evaluacion invertir.

FODA, Canvas, flujo de caja, punto de equilibrio, VAN, TIR, ROAy
ROE.

25-45 ahos 55%
Rorte GYE
Compra 6 meses

Qarigen ética 8oy




Modelo de negocio Canvas y orientacion estratégica @ 'TSE P
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Modelo de Negocios Canvas

i S - i Socios clave
e _ Actividades clave
o sl Artesanos y fabricantes de Curadurfa de producto
eyl .’Tf“:“‘:':"f‘o. Tungurahua y Azuay Marketing y branding
e . Nmamon Courier, pagos digitales € influencers Inventario, ventas fisicas y online
] e locales
R
—. rae, Propuesta de valor
repovbreernireu v 2 comse pra g Calzado ecuatoriano premium con identidad, comodidad, durabilidad y
aasery Vert cie nzzemaiay de ciavn (omtanes, Sl disefio moderno.
Mision Vision 2028
Comercializar calzado 100% ecuatoriano de alta calidad, Ser lider minorista de calzado nacional premium, con tiendas en
integrando disefio contemporaneo y artesania nacional. Quito, Guayaquil y Cuenca mas e-commerce sélido.
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- N N

Fortalezas
Modelo innovador productor-
consumidor

Identidad nacional emocional
Venta presencial y digital

\_ 2N Y,
4 N

Amenazas
Marcas internacionales
Crisis economica
Contrabando y costos de materia

rima . . . . .
P * Potenciar modelo multicanal e inventario en tiempo real.

\ J * Acelerar reconocimiento con marketing digital y
microinfluencers.

» Defenderse por autenticidad, personalizacién y experiencia.
* Diversificar progresivamente lineas complementarias.

Oportunidades
Crecimiento del e-commerce

Apoyo a MIPYMES
Interés por productos artesanales

Dependencia inicial de pocos
productores

Capital limitado
Bajo reconocimiento inicial

Estrategias priorizadas




Resultados del estudio de mercado @ lTSEP
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"ﬂllﬂ‘su: Liave uw mnwIvauw

Factor principal de decision
37

25-45 afios % Precio justo por calzado de calidad

0D

2.5

Norte GYE

Compra 6 meses

Origen ético &'
. v 45
60 70 80 I o e G
a <$30 0-70 1 - X . ? NPRRIa
Canal de compra mas usado / \
~ Lectura comercial Decisi6n de ubicacion

El consumidor muestra apertura al calzado El Norte de Guayaquil concentra la mayor
nacional, pero exige comodidad, durabilidad y demanda de la muestra, por lo que se
disefio competitivo. recomienda iniciar la tienda principal en ese
El precio dominante ($40-$70) obliga a sector.
comunicar valor premium con claridad.

\ )

Tiwrde fisca Ecommunce hucail Poses

Muestra: 200 personas en Guayaquil | Nivel de confianza: 95% | Margen de error: 5%



Marketing mix y buyer persona 'TSE P
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Producto
Calzado premium nacional: dama,
caballero, nifios y deportivo.

Precio
Rango percibido justo: $40-$70.
Se debe justificar el valor con

DI INILENT, COMDLEEE j7 calidad, origen y experiencia
durabilidad. ' '
Plaza Promocion
Tienda fisica, e-commerce, redes Identidad corporativa, contenido
sociales y canal B2B digital, relaciones publicas,
complementario. influencers y validacion social.

4 N

Buyer persona
Adulto joven/adulto medio, urbano, con poder adquisitivo, que w000 Ingresos mensuaies por inea -
prefiere invertir en calidad antes que comprar con frecuencia. r

7000

\ / 6000

& 4000

4500

3000 1
2000 -

1000 4

Nearcthn
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Aspectos técnicos y operacion
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Seleccién de proveedores

Talleres nacionales con calidad y cumplimiento.

Recepcion y control
Verificacién de materiales, acabados y tallas.

Inventario
Stock de seguridad y rotacion por temporada.

Venta diferenciada
Asesoria personalizada y experiencia omnicanal.

1.500-

350 pares/m?somga afio 1 2 . OOO

pares capacidad
bodega

pares/mes iniciales

La experiencia de pruebay confort se convierte en diferenciador competitivo.

10



Evaluacion financieray conclusiones |TSEP
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Resumen financiero
_115}'3!{

Flujo acumulado sin financiamiento

)00 A

200 A 68k

300 91188

)00 A 22k

15080

Y
Invarsién ingresos Utilidad
recial netos anual antes imp.

_‘

L R R T

$15.080 $18.228 207 pares 8,48% 604,5% $91.188

inversion inicial ingresos netos mensuales punto equilibrio mensual TMAR estimada TIR proyectada u“hi?r?;?uzrs]tgz ez

Conclusién central

* El plan demuestra viabilidad técnica, comercial y financiera.
* PISA EC se sostiene en calidad nacional, experiencia de compra y estrategia omnicanal.
* La expansion dependera de alianzas con productores, control de costos y posicionamiento digital.

11



Recomendaciones finales

1. Alianzas productivas

Formalizar convenios con fabricantes de 2. Diferenciacion de marca
Tungurahua y Azuay para asegurar calidad, Comunicar identidad ecuatoriana, comodidad,
exclusividad y cumplimiento. durabilidad y disefio como atributos premium.

> ITSEP
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3. Marketing digital
Impulsar e-commerce, redes sociales,
microinfluencers y contenido sobre origen del
producto.

4. Gestion financiera
Monitorear punto de equilibrio, rotacién de
inventario, costos variables y flujo de caja
mensual.

5. Crecimiento gradual
Validar primero la tienda de Guayaquil y luego
escalar hacia Quito, Cuenca y mercados
digitales.

de futuro.

|

Gracilas

6. Plan de contingencia
Mantener proveedores alternos, soporte POS/e-
commerce y controles tributarios-laborales
mensuales.

PISA EC: calzado ecuatoriano con identidad, calidad y vision

12
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Internet

docplayer.es

Internet

www.gob.ec

° Internet

doczz.es

o Internet

repositorio.unan.edu.ni

e Internet

core.ac.uk
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entregados
Uniminuto Virtual on 2026-04-30

Trabajos

entregados
Universitat Oberta de Catalunya on 2026-03-08

Trabajos

entregados
Universidad del Bosque on 2025-01-31

e Internet

repositorio.utn.edu.ec

Internet

www.dspace.espol.edu.ec

Internet

repositorio.ug.edu.ec

23 Trabajos

entregados
Escola Universitaria Salesiana de Sarria on 2026-04-17

Trabajos
entregados

Universidad Catélica Boliviana "San Pablo" on 2024-11-04

Internet

es.slideshare.net
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Internet

journalpreprints.com

Internet

repositorio.ucsg.edu.ec

a Internet

repositorio.uide.edu.ec

vl Trabajos

entregados
Universidad Estatal Amazonica- on 2026-03-08

Internet

cueroamerica.info

Internet

dspace.ucuenca.edu.ec

Internet

repositorio.udet.edu.ec

Internet

www.mtc.gob.pe

Trabajos

entregados
Universidad Tecnologica del Peru on 2018-02-28

Internet

dspace.ups.edu.ec

Internet

repositorio.uta.edu.ec

Trabajos
entregados

Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales on 2024-07-06

i3 Trabajos

entregados
Universidad del Bosque on 2024-04-09

Internet

repository.unipiloto.edu.co
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