	[bookmark: _Toc342165385][bookmark: _Toc225598690][image: ]
	[image: G:\LOGOTIPOS FCA\FCADM\Logo-FCADM-T-Variación Permitida-modificado.png]
	





UNIVERSIDAD TÉCNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS


Proyecto de Investigación previo a la obtención del Título de Ingeniera en Marketing y Gestión de Negocios


TEMA: “El Canal de distribución online y las ventas de la Empresa Calza Real del Cantón Ambato.”



Autora: Gloria Cristina Real Oñate

Tutor: Ing. Mg. Jorge Enrique Jordán Vaca


AMBATO - ECUADOR
Octubre 2015

i

20

iii

[image: G:\LOGOTIPOS FCA\MGN\Logo-MGN-T-Variación Permitida-2.png]


[bookmark: _Toc416290681]














[bookmark: _Toc433381759]APROBACIÓN DEL TUTOR
Ing. Mg. Jorge Jordán 
CERTIFICA: 
Que el presente proyecto ha sido prolijamente revisado. Por lo tanto autorizo la presentación de este Proyecto de Investigación, el mismo que corresponde a las normas establecidas en el Reglamento de Títulos y Grados de la Facultad.

Ambato, 04 de Junio del 2015
[image: F:\FIRMAS\img002.jpg]











[bookmark: _Toc350378473][bookmark: _Toc350695300][bookmark: _Toc361827321][bookmark: _Toc388350601]




[bookmark: _Toc416290682][bookmark: _Toc433381760]DECLARACIÓN DE AUTENTICIDAD


Yo, Gloria Cristina Real Oñate, manifiesto que los resultados obtenidos en la presente investigación, previo a la obtención del título de Ingeniera en Marketing y Gestión de Negocios son absolutamente originales, auténticos y personales; a excepción de las citas. 


[image: F:\FIRMAS\img003.jpg]


[bookmark: _Toc273900978][bookmark: _Toc424140174][bookmark: _Toc432945873]
[bookmark: _Toc433381761]DERECHOS DEL AUTOR


Autorizo a la Universidad Técnica de Ambato, para que haga de este proyecto un documento disponible para su lectura, consulta y proceso de investigación según las normas de la Institución.


Cedo los Derechos en línea patrimoniales de mi proyecto con fines de difusión pública, además apruebo la reproducción de este proyecto, dentro de la regulaciones de la Universidad, siempre y cuando ésta reproducción no suponga una ganancia económica y se realice respetando mis derechos de autor.  
[image: F:\FIRMAS\img004.jpg]

 


[bookmark: _Toc273900979][bookmark: _Toc424140175]









[bookmark: _Toc432945874][bookmark: _Toc433381762]APROBACIÓN DE LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL DE GRADO
[image: F:\FIRMAS\img005.jpg]

 


Ambato, 19  de octubre del 2015

[bookmark: _Toc431758251][bookmark: _Toc432945875][bookmark: _Toc433381763]DEDICATORIA


Dedico este trabajo especialmente a Dios, por haberme permitido llegar a culminar esta etapa en mi vida profesional. A mi madre por haber sido un pilar fundamental en mi vida, quien me supo inculcar buenos hábitos, valores y sentimientos. De igual forma a mi hermano que a pesar de la distancia siempre ha estado dispuesto a brindarme su apoyo. Y a mi familia en general, quienes han compartido conmigo buenos y malos momentos durante este trayecto.


[bookmark: _Toc350378474][bookmark: _Toc350695301][bookmark: _Toc361827322][bookmark: _Toc388350602]




[bookmark: _Toc416290683]
[bookmark: _Toc350378477][bookmark: _Toc350695303][bookmark: _Toc361827324][bookmark: _Toc388350604]








[bookmark: _Toc431758252][bookmark: _Toc432945876][bookmark: _Toc433381764]AGRADECIMIENTO


En primer lugar agradezco a Dios por haberme brindado la sabiduría y las bendiciones durante este tiempo para culminar con éxito este proyecto de investigación.

Agradezco a mi madre por todo el esfuerzo que hizo para darme una profesión, por hacer de mí una persona de bien.

Gracias  a mis hermanos quienes han sido mis amigos fieles y sinceros, en los que puedo confiar para salir adelante y a todas aquellas personas que de una  u otra forma me supieron brindar el apoyo necesario para culminar con éxitos este proyecto.

Y un agradecimiento muy especial a mi Tutor de tesis quien con sus conocimientos me ha guiado y me ha brindado su apoyo desde inicio hasta el término de este proyecto.


[bookmark: _Toc361827326][bookmark: _Toc388350606][bookmark: _Toc416290687][bookmark: _Toc342165386][bookmark: _Toc400983440][bookmark: _Toc416290688][bookmark: _Toc433381765]ÍNDICE GENERAL DE CONTENIDOS


APROBACIÓN DEL TUTOR	ii
DECLARACIÓN DE AUTENTICIDAD	iii
DERECHOS DEL AUTOR	iv
APROBACIÓN DE LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL DE GRADO	v
DEDICATORIA	vi
AGRADECIMIENTO	vii
ÍNDICE GENERAL DE CONTENIDOS	viii
ÍNDICE DE TABLAS	xiii
ÍNDICE DE GRÁFICOS	xiv
RESUMEN EJECUTIVO	xv
EXECUTIVE SUMMARY	xvi
INTRODUCCIÓN	1
CAPITULO  I	3
EL PROBLEMA	3
1.1.	TEMA DE INVESTIGACIÓN	3
1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA	3
1.2.1. Contextualización	3
1.2.2. Análisis crítico	5
1.2.3. Prognosis	6
1.2.4. Formulación del problema	6
1.2.5. Preguntas directrices o Interrogantes	7
1.2.6. Delimitación del objeto de investigación	7
1.3. JUSTIFICACIÓN	7
1.4. OBJETIVOS	8
1.4.1. General	8
1.4.2. Específicos	8
CAPITULO II	9
MARCO TEÓRICO	9
2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS	9
2.2. FUNDAMENTACIÓN FILOSÓFICA	11
2.3. FUNDAMENTACIÓN LEGAL	12
Ley de Fomento Artesanal (2008).	12
2.4. CATEGORÍAS FUNDAMENTALES	16
2.4.1. Variable Independiente	17
2.4.2. Variable Dependiente	18
2.4.3. Conceptualización	19
2.4.3.1. Conceptos Variable Independiente	19
2.5. HIPÓTESIS	37
2.6. SEÑALAMIENTO DE VARIABLES	37
CAPÍTULO III	38
METODOLOGÍA	38
3.1. ENFOQUE	38
3.6. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES	44
3.6.1. Variable Independiente: Los Canales de distribución online	44
3.6.2. Variable dependiente.  Ventas	45
3.7. PLAN DE RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN	46
3.7.1.  Plan de recolección de información	46
3.7.2. Técnicas	46
3.7.2.1.  Encuesta	46
3.7.3. Instrumentos	47
3.7.3.1. Cuestionario de encuesta	47
3.8. PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS	47
CAPITULO IV	48
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS	48
4.1. Análisis de los resultados	48
4.1.1. Estructura de la población investigada	48
4.2. INTERPRETACIÓN DE DATOS	48
4.2.1. ¿Cree usted que la empresa necesita la  implementación de un nuevo sistema de canales de distribución online basado en la página web y redes sociales?	49
4.2.2. En la escala del 1 al 5 ¿Cómo califica usted al servicio brindado por la empresa a sus clientes?	50
4.2.3. ¿Le gustaría que por medio de un nuevo canal de distribución online Ud. pueda recibir promociones por sus compras?	51
4.2.4. ¿Con cuál de estas opciones está usted de acuerdo para que la  empresa  amplíe la frecuencia de visita a sus clientes?	52
4.2.5. ¿Con qué frecuencia usa usted el internet?	53
4.2.6. ¿Está usted de acuerdo en que la empresa amplié su gama de modelos y productos?	54
4.2. 7. ¿Cree usted que la empresa al implementar un canal de distribución Online, necesitaría de estrategias para aumentar sus ventas?	55
4.2. 8. ¿Cómo calificaría usted el servicio y atención de Calza Real?	56
4.2.9. ¿Cómo cliente actual de la empresa cómo califica usted el servicio de entrega de sus pedidos?	57
4.2.10. ¿Qué valora usted al momento de elegir dónde hacer sus compras o pedidos, de calzado	58
4.3. VERIFICACIÓN DE HIPÓTESIS	59
4.3.1. Formulación de la hipótesis	59
4.3.2. Nivel de significancia	59
4.3.3. Elección de la prueba estadística	59
4.3.3.1. Datos observados	60
4.3.3.2. Grados de libertad	60
4.3.3.3. Valor de la tabla	61
4.3.3.5. Análisis de frecuencias observadas con esperados	62
4.3.3.6. Gráfico de la verificación de la hipótesis	63
4.3.3.7. Conclusión	63
CAPITULO V	64
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES	64
5.1. CONCLUSIONES	64
5.2. RECOMENDACIONES	65
CAPÍTULO VI	66
PROPUESTA	66
6.1. DATOS INFORMATIVOS	66
6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA	67
6.4. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA	68
6.4.1. Objetivo General	68
6.4.2. Objetivos Específicos	69
6.5. ANÁLISIS DE FACTIBILIDAD	69
6.5.1. Análisis Factores Económicos	69
6.5.2. Análisis Factores Sociales	69
6.5.3. Análisis Factores Tecnológico	69
6.6. FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA	70
Modelo de negocio Canvas	70
Comercio electrónico	70
Canal de distribución on-line	70
6.7. METODOLOGÍA. MODELO OPERATIVO	72
6.7.1. Análisis de las herramientas	73
6.7.1.1. Análisis de la aplicación Jimdo	73
6.7.1.2. Análisis de la aplicación Wix	73
6.7.1.3. Análisis de la aplicación Weebly	74
6.7.2. Selección de las herramientas necesarias para la implementación del canal de distribución online.	74
6.7.2.1 Dominio	74
6.7.2.2 Hosting	74
6.7.2.3. Software requerido	75
6.7.3. Modelo de negocios del canal de distribución online	75
6.7.3.1. Matriz de empatía con el cliente	76
6.7.3.2. Modelo de negocios de la empresa Calza Real	77
6.7.4. Solución WEB	78
6.7.4.1. Página principal	78
Misión	79
Visión	79
Valores corporativos	79
Honestidad	79
Flexibilidad	79
Trabajo en equipo	79
6.7.4.2 Catálogo de productos	80
6.7.4.2.1 Categorías y sub categorías	80
6.7.4.2.2 Información del producto	81
6.7.4.3. Zona de compra	81
6.7.5 Plan de promoción y publicidad	87
6.8. ADMINISTRACIÓN	87
6.8.1. Cronograma	88
6.8.2. Presupuestos	88
6.8.2.2.  Presupuesto total para ejecución	88
6.9. PREVISIÓN DE LA EVALUACIÓN	89
BIBLIOGRAFÍA	90
ANEXOS	94

[bookmark: _Toc388350607]

[bookmark: _Toc433381766]ÍNDICE DE TABLAS


Tabla 1. Población	42
Tabla 2. Determinación de la cuota de muestreo	43
Tabla 3. Variable Independiente: Los Canales de distribución online	44
Tabla 4.  Variable dependiente.  Ventas	45
Tabla 5. Plan de recolección de información	46
Tabla 6. Procesamiento y análisis	47
Tabla 7. Canales de distribución	49
Tabla 8. Servicio brindado	50
Tabla 9. Recibir promociones	51
Tabla 10. Frecuencia de visitas	52
Tabla 11. Frecuencia de visitas al internet	53
Tabla 12. Gama de modelos y productos	54
Tabla 13. Estrategias de ventas	55
Tabla 14. Atención de Calza Real	56
Tabla 15. Servicio de entrega de sus pedidos	57
Tabla 16. Valoración de elegir	58
Tabla 17. Datos observados	60
Tabla 18. Datos esperados	61
Tabla 19. Análisis de frecuencias observadas con esperados	62
Tabla 20. Análisis de la aplicación Jimdo	73
Tabla 21: Análisis de la aplicación Wix	73
Tabla 22. Análisis de la aplicación Weebly	74
Tabla 23. Módulos del Business Model Canvas	75
Tabla 24: Presupuesto	88
Tabla 25: Previsión de la evaluación	89
[bookmark: _Toc388350608]


[bookmark: _Toc433381767]ÍNDICE DE GRÁFICOS


Gráfico 1. Categorías fundamentales	16
Gráfico 2. Supraordinación de la variable independiente	17
Gráfico 3. Supraordinación de la variable independiente	18
Gráfico 4. Canales de distribución	49
Gráfico 5. Servicio brindado	50
Gráfico 6. Recibir promociones	51
Gráfico 7. Frecuencia de visitas	52
Gráfico 8. Frecuencia de visitas al internet	53
Gráfico 9. Gama de modelos y productos	54
Gráfico 10. Estrategias de ventas	55
Gráfico 11. Atención de Calza Real	56
Gráfico 12. Servicio de entrega de sus pedidos	57
Gráfico 13. Valoración de elegir	58
Gráfico 14. Gráfico de la verificación de la hipótesis	63
Gráfico 15. Esquema de las fases	72
Gráfico 16. Matriz de empatía del cliente	76
Gráfico 17. Matriz de empatía del cliente	77
Gráfico 18. Página web principal	78
Gráfico 19. Catálogo de productos	80
Gráfico 20. Información del producto	81
Gráfico 21. Botón agregar al carrito	81
Gráfico 22. Confirmación del pedido de compra	82
Gráfico 23. Botón Checkout	82
Gráfico 24. Detalles de envío	83
Gráfico 25. Detalles de pago	84
Gráfico 26. Realizar pedido	85
Gráfico 27. Confirmación de pedido por email	86
Gráfico 28. Cronograma de actividades	88
[bookmark: _Toc388350609][bookmark: _Toc432945880][bookmark: _Toc433381768]
RESUMEN EJECUTIVO


La empresa Calza Real, se encuentra dedicada a la producción y comercialización de calzado mediante el aprovechamiento eficiente de los recursos tecnológicos que facilitan en gran medida la elaboración del mismo, es necesario resaltar que la empresa ha comenzado un cambio en lo referente al manejo del marketing tradicional.

El presente trabajo de investigación tiene por objetivo establecer un canal de distribución digital, el mismo que aporte de manera significativa al crecimiento de las ventas de la empresa Calza Real, debido a que en la actualidad el uso de los medios digitales se ha vuelto común, los usuarios han comenzado a manejar el internet, la manera de buscar información y comprar bienes y servicios para satisfacer sus necesidades y deseos. 

El resultado alcanzado en la investigación se debe resaltar que fue el  dar una visión clara de cómo afecta un canal de distribución digital, mediante el desarrollo del lienzo Canvas y  la matriz de empatía del cliente, lo cual ha permitido el desarrollo tecnológico del canal de distribución digital.

La propuesta resultante que se pudo alcanzar en la investigación es que la empresa cuente con un canal digital que le permita asumir el reto que ello implica, el internet ha provocado que las empresas no tengan fronteras, ni horarios y que los costos de distribución y atención al cliente se disminuyan de manera radical  por ello la propuesta que se ha desarrollado en la investigación incide  de manera significativa.

Palabras clave: Canal de distribución digital, Calza Real, Sistema Canvas, Ventas, Industria del Calzado.
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EXECUTIVE SUMMARY

 
The company Calza Real, is dedicated to the production and marketing of footwear through the efficient use of technological resources that greatly facilitate the preparation, we must emphasize that the company has begun a change in relation to marketing management Traditional.

This research aims to establish a digital distribution channel, the same contribution significantly to sales growth of the company Calza Real, because at present the use of digital media has become commonplace, users have begun to manage the Internet, how to find information and purchase goods and services to meet their needs and desires.

The result achieved in the research should highlight that was to give a clear vision of how it affects digital distribution channel by developing the canvas Canvas and customer empathy matrix, which has allowed the technological development of distribution channel digital.

The resulting proposal could be reached in the research is that the company has a digital channel that allows you to take on the challenge that this implies, the Internet has meant that companies have no borders, no schedules and distribution costs and care Customer will decrease dramatically so the proposal that has been developed in research falls significantly.

Keywords: Digital distribution stations, Calza Real, Canvas System, Sales, Footwear.
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El presente trabajo de investigación está estructurado por los siguientes capítulos que se detallan a continuación:

En el primer capítulo, se define el tema de investigación el cual se contextualiza a nivel macro, meso y micro, se realiza un análisis crítico  para determinar las causas y efectos del problema de investigación, además se realiza la prognosis en la que determina que es lo que sucederá si no atiende este requerimiento, se justifica el problema de investigación con lo que se establece los objetivos del mismo. 

En el segundo capítulo es la recopilación de conceptos de varios autores para realizar la fundamentación teórica científica, la categorización de las variables y el planteamiento de hipótesis y sus variables. 

En el tercer capítulo  se fija el enfoque, el tipo de modalidad, el tipo de investigación, además se determina la población y muestra que se utilizará para aplicar el instrumento de recolección de datos además se realiza la operacionalización de variables, la técnica de recopilación de datos. 

En el cuarto capítulo se procede con el análisis e interpretación de los datos recopilados durante la aplicación de la encuesta y la verificación de hipótesis para determinar si se acepta o se rechaza la misma.
 
En el quinto capítulo se detallan las conclusiones y recomendaciones a las que se llegó después de realizar el análisis e interpretación de datos en el capítulo anterior, esto permitirá determinar la propuesta.  

En el capítulo sexto finalmente se desarrolla la propuesta para dar solución al problema de investigación inicialmente descrito con el que permita a la empresa cumplir con sus objetivos e incrementar las ventas de la empresa Calza Real.
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1.1. [bookmark: _Toc225598692][bookmark: _Toc342165388][bookmark: _Toc400983442][bookmark: _Toc416290690][bookmark: _Toc432945885][bookmark: _Toc433381773][bookmark: _Toc225598693]TEMA DE INVESTIGACIÓN
El canal de distribución online y las ventas de la empresa Calza Real del Cantón Ambato.
[bookmark: _Toc342165389][bookmark: _Toc400983443][bookmark: _Toc416290691][bookmark: _Toc432945886]
[bookmark: _Toc433381774]1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
La inexistencia de un canal de distribución online incide al decremento de las ventas de la empresa Calza Real  en el cantón Ambato.

[bookmark: _Toc225598694][bookmark: _Toc342165390][bookmark: _Toc400983444][bookmark: _Toc416290692][bookmark: _Toc432945887][bookmark: _Toc433381775]1.2.1. Contextualización
[bookmark: _Toc225598695]En el Ecuador según las cifras que maneja el Instituto Nacional de Estadística y Censos (2013), indica que existen 1505 empresas dedicadas a la fabricación de calzado, así también se debe resaltar que las ventas totales de  dichas fabricas son significativas para el crecimiento del país, por ello se deben indicar las cifras de las personas naturales y jurídicas que corresponden a los siguientes valores: personas naturales $18,479,119 y personas jurídicas $116, 161,743, valor que alcanza un total de $134,640,862.

Las cifras antes indicadas son representativas para la economía del país, pero las empresas dedicadas a la fabricación de calzado no avizoran el crecimiento del uso del internet que según las cifras del Instituto Nacional de Estadística y Censos (2013), indica que el 28,03% del total de hogares ecuatorianos tiene acceso a una conexión de internet, que comparado con la cifra del año 2010 ha sufrido un incremento significativo de 16,5%, cifras representativas para el crecimiento del país.

Las empresas dedicadas a la fabricación de calzado pese a tener cifras positivas en las ventas y en el uso del internet no están preparadas para asumir el reto que ello implica en lo referente a los canales de distribución digital y que ello incida de manera positiva en el incremento de las ventas.

Adicional a lo antes indicado se debe resaltar que una vez realizada una investigación con la palabra clave “venta de calzado en ecuador”, no existen empresas que tengan si sitio web y página de Facebook que permitan realizar la compra de calzado de manera digital, lo cual señala que las empresas no están adoptando una estrategia digital.

En la provincia de Tungurahua según las cifras que maneja el Instituto Nacional de Estadística y Censos (2013), indica que existen 745 empresas dedicadas a la fabricación de calzado, cifra representativa que en comparación con el total de empresas a nivel nacional solo en la provincia se ubican el 49,50%, que visto desde la perspectiva de comercio y producción las empresas dedicadas a esta actividad las ventas alcanzan una particular cifra en las personas naturales $11,488,850 y personas jurídicas $93,591,901 valor que alcanza un total de $105,080,751.

Por otro lado según las cifras del Instituto Nacional de Estadística y Censos (2013), indica que el 48,8% del total de hogares de la provincia tienen acceso a una conexión de internet, cifra alentadora debido a que por el alto porcentaje de crecimiento del uso de este medio de comunicación le ubican en el cuarto lugar como provincia de alto crecimiento.

Por lo antes indicado al concentrarse casi el 50% del total de la fabricación de calzado dentro de la provincia, es necesario que las empresas de este sector desarrollen una estrategia de canales digitales, debido a que las cifras del uso de internet dentro de la provincia son representativas.

La empresa Calza Real se ha venido desarrollando en el mercado ecuatoriano alrededor de cinco años, distinguiéndose con calidad y diseño en los productos que cuenta la  empresa, permitiéndole posicionarse de manera adecuada en el mercado nacional, adicional a ello se debe indicar que la empresa ha tenido un crecimiento no muy representativo al pasar de los años, en la actualidad la empresa presenta un problema que tiene alta relevancia, el mismo es que la empresa carece de un canal de distribución digital, que le permita maximizar las ganancias para la empresa y al mismo tiempo incrementar las ventajas competitivas dentro del sector donde la empresa Calza Real realiza su actividad comercial. 
[bookmark: _Toc342165394]
[bookmark: _Toc400983445][bookmark: _Toc416290693][bookmark: _Toc432945888][bookmark: _Toc433381776]1.2.2. Análisis crítico
“Calza Real” es una empresa dedicada a la fabricación de calzado deportivo y casual con diferentes modelos y variedades originales e innovadoras enfocadas al segmento de mercado de hombres, que tengan entre 25 y 35 años, con un ingreso superior a los 600 dólares.

Una vez identificado el segmento de mercado al que está dirigido la empresa se detecta un significativo decremento en las ventas del año 2014, debido a diversas causas las cuales se detallan a continuación:

El falta de un canal de distribución que ligado a la carencia de tecnología digital, aporta a que se genere efectos como el incumplimiento en el presupuesto de las ventas, y que el consumidor final compre un producto de más alto costo.
La deficiente promoción, así como la carencia de recursos económicos, contribuyen a que se desarrolle la carencia en el posicionamiento del producto en el mercado y que la empresa no tenga una marca. 
Por último  el ineficiente conocimiento del mercado, así como la carencia de un estudio de mercado,   contribuye a que los clientes estén insatisfechos.

[bookmark: _Toc225598696][bookmark: _Toc342165395][bookmark: _Toc400983446][bookmark: _Toc416290694][bookmark: _Toc432945889][bookmark: _Toc433381777]1.2.3. Prognosis
Al no aplicar un nuevo sistema de canales de distribución digital de productos de la empresa Calza Real la misma se verá sumida en una álgida situación debido a que su cuota de mercado será deficiente, esto lógicamente se verá reflejado en el desarrollo económico de la empresa corriendo el riesgo de que sus clientes y en especial sus distribuidores dejen de adquirir sus productos por el mal servicio brindado, ya que al no implementar  este nuevo plan de canales de distribución online sus entregas y despachos no contarán con la de calidad de tiempo de entrega generando insatisfacción en su cartera de clientes, lo cual es un problema serio para la empresa.

Todos estos inconvenientes se han venido generando por las malas decisiones de sus directivos al no tomar cartas en el asunto en el momento apropiado a pesar de conocer la situación de empresa, no han tomado la certera decisión de cambiar el viejo formato de distribución con el que cuenta Calza Real.

[bookmark: _Toc225598697][bookmark: _Toc342165396][bookmark: _Toc400983447][bookmark: _Toc416290695][bookmark: _Toc432945890][bookmark: _Toc433381778]1.2.4. Formulación del problema
[bookmark: _Toc225598698][bookmark: _Toc342165397]¿Cómo inciden los canales de distribución en las ventas de la empresa de calzado Calza Real  del cantón Ambato?

[bookmark: _Toc400983448][bookmark: _Toc416290696][bookmark: _Toc432945891][bookmark: _Toc433381779]1.2.5. Preguntas directrices o Interrogantes
¿Cómo se puede mejorar las ventas de la empresa de calzado Calza Real  del cantón Ambato?
¿De qué manera los canales de distribución  pueden mejorar las ventas?
¿Qué se debe considerar en las actividades comerciales de la empresa para la aplicación de los canales de distribución?

[bookmark: _Toc225598699][bookmark: _Toc342165398][bookmark: _Toc400983449][bookmark: _Toc416290697][bookmark: _Toc432945892][bookmark: _Toc433381780]1.2.6. Delimitación del objeto de investigación
[bookmark: _Toc225598700]Campo: Marketing
Área: Marketing digital
Aspecto: Canales de distribución online
Espacial: La empresa Calza Real está ubicada en la provincia de Tungurahua,  cantón Ambato en la Av. Indo América km 6 ½ pasaje Manabí, correo electrónico: saulnaz@hotmail.com
Temporal: El año del problema corresponde del 1 de Enero 2014 al 31 de diciembre 2014.
Unidades de Observación: La presente investigación se la realizará a los ejecutivos de la empresa y a todos los habitantes del ecuador que tengan acceso a internet.
[bookmark: _Toc342165399]
[bookmark: _Toc400983450][bookmark: _Toc416290698][bookmark: _Toc432945893][bookmark: _Toc433381781][bookmark: _Toc225598701][bookmark: _Toc342165400]1.3. JUSTIFICACIÓN
Esta investigación se justifica por las siguientes razones:
La presente investigación estará encaminada a  aportar nuevos conocimientos sobre la implementación de un nuevo sistema de canales de distribución online para incrementar las ventas de la empresa de calzado Calza Real  del cantón Ambato, cumpliendo con los requerimientos de sus clientes y del mercado en el que se da el principal objetivo de la empresa que es la  comercialización de calzado.

Mediante esta investigación se logrará resolver los problemas reales que afectan a la empresa con la implementación de un nuevo y adecuado sistema de canales de distribución online que permitirá incrementar las ventas de la misma.

La investigación y la implementación de un nuevos sistema de canales de distribución online permitirán aportar al desarrollo de las actividades diarias y operaciones de logística de la empresa, además de los todos los miembros que en ella se desenvuelven,  de esta manera la empresa contribuirá al desarrollo económico, laboral y social de la ciudad Ambato en la provincia de Tungurahua, también participará en el crecimiento del país, de esta manera mejorará también el modo y la calidad de vida de sus empleados y de los habitantes del cantón. 

[bookmark: _Toc400983451][bookmark: _Toc416290699][bookmark: _Toc432945894][bookmark: _Toc433381782][bookmark: _Toc225598702][bookmark: _Toc342165401]1.4. OBJETIVOS
[bookmark: _Toc400983452][bookmark: _Toc416290700][bookmark: _Toc432945895][bookmark: _Toc433381783]1.4.1. General
· [bookmark: _Toc225598703][bookmark: _Toc342165402]Investigar los canales de distribución para lograr el incremento de las ventas de la empresa de calzado Calza Real  del Cantón Ambato.

[bookmark: _Toc400983453][bookmark: _Toc416290701][bookmark: _Toc432945896][bookmark: _Toc433381784]1.4.2. Específicos
El canal de distribución online y las ventas de la empresa Calza Real del Cantón Ambato.
· [bookmark: _Toc225598704][bookmark: _Toc342165403]Analizar  el canal de distribución actual para encaminar la aplicación a la tecnología digital.
· Identificar los modelos o herramientas que permitan mejorar las ventas que tiene la empresa de calzado Calza Real  del cantón Ambato.
· Proponer un diseño de un canal de distribución digital, que permita incrementar las ventas de la empresa Calza Real.










[bookmark: _Toc400983454][bookmark: _Toc416290702]




[bookmark: _Toc432945897][bookmark: _Toc433381785]CAPITULO II

[bookmark: _Toc225598705][bookmark: _Toc342165404][bookmark: _Toc400983455][bookmark: _Toc416290703][bookmark: _Toc432945898][bookmark: _Toc433381786]MARCO TEÓRICO

[bookmark: _Toc225598706][bookmark: _Toc342165405][bookmark: _Toc400983456][bookmark: _Toc416290704][bookmark: _Toc432945899][bookmark: _Toc433381787]2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
[bookmark: _Toc225598707]Bonilla (2010), en su tesis Canales de distribución online y su incidencia en las ventas de la empresa H&B de la Ciudad de Pelileo dice:
La empresa H&B de la cuidad de Pelileo precisa ser reestructurada orgánica y funcionalmente, de acuerdo con las reales necesidades de la gerencia y empleados, para alcanzar un mayor desarrollo y productividad en la confección del jean.

La investigación realizada demuestra que la empresa H&B, carece de un modelo de distribución adecuado, que no le permite mejorar las ventas de jeans que realiza en el mercado mayorista de la ciudad de Ambato - Guayaquil, y barrio el tambo de la cuidad de Pelileo. El estudio ha demostrado que para la confección del jean a la empresa H&B le falta innovación en el diseño, lo que ocasiona pérdida de clientela, debido a la gran competencia existente y a las cambiantes necesidades de los consumidores. Según la encuesta realizada la empresa H&B dedicada a la confección del jean, no realiza promociones ni descuentos, lo que impide captar más clientes para competir con otras empresas que realizan ofertas.

La empresa utiliza el canal de distribución directo, por lo que el proceso de entrega del producto es ineficiente, ya que no permite asegurar una mayor cobertura en el mercado y cubrir los segmentos de clientes insatisfechos.

La investigación realizada demuestra que la empresa no cuenta con un vehículo adecuado para transportar la mercadería, lo que impide que el producto llegue oportunamente al cliente y cumpla con sus necesidades y expectativas. El mejor valor agregado que tiene la empresa, es el servicio al cliente, puesto que es amable y cortes, siendo este trato una garantía para la venta del producto y el desarrollo de la empresa en el tema de servicios.

Armas (2014), en su tesis, “El canal de distribución online y su incidencia en las Ventas de la Empresa de calzado Bettini de la ciudad de Ambato” dice: Se determina que la gran mayoría de personas que adquiere este producto, no conocen de la existencia de nuestra marca en el mercado y forman parte de un grupo considerable, de clientes sólidos, con los que cuenta en los actuales momentos la empresa.

La calidad y diseño del calzado son factores importantes en la adquisición de este producto y se establece además que el precio debe estar acorde con la calidad del mismo. El canal de distribución que utiliza actualmente la empresa para la comercialización del producto es inadecuado, ya que existe un considerable número de clientes insatisfechos con la distribución del producto lo que ocasiona la poca adquisición del calzado que ofrece la empresa “Bettini”. Se determina que existe un alto porcentaje en la compra frecuente del calzado pero que a la vez la mayoría de personas no se encuentran satisfechas con la distribución que actualmente ofrece la empresa para llegar con su producto al consumidor final.

La innovación de modelos es aceptada favorablemente por los clientes, es necesario no descuidarse de las tendencias existentes en el mercado, para mantener la satisfacción de los clientes.

La empresa de calzado “Bettini”, ha reducido las ventas por falta de un modelo de distribución para sus productos y a su vez por el alto índice de competencia existente en la ciudad de Ambato el cual sigue creciendo cada día en este mercado.

[bookmark: _Toc342165406][bookmark: _Toc400983457][bookmark: _Toc416290705][bookmark: _Toc432945900][bookmark: _Toc433381788][bookmark: _Toc225598708][bookmark: _Toc342165407]2.2. FUNDAMENTACIÓN FILOSÓFICA
La presente investigación se basará en el paradigma crítico propositivo puesto que con el mismo se determinará el problema existente en la empresa de calzado Calza Real, así como las causas que lo generan, para de esta manera poder trazar iniciativas de soluciones.

Se empezará por la Comprensión de las situaciones afrontadas, siendo efectuado este modelo por medio del seguimiento de un proceso metodológico. En base al modelo crítico propositivo se busca actualizar la ideología de las organizaciones al efectuar un proceso de trabajo ajustable para lograr el incremento de las ventas, debido a que en este período  la empresa de calzado Calza Real  no cuenta con una cuota de mercado favorable y sus ventas se han visto disminuidas en los últimos meses, por esta razón se pretende implementar un nuevo método de  canales de distribución online en el mercado para que de esta manera poder cambiar la situación de la misma.

Al implementar este nuevo sistema para incrementar las ventas en la empresa, le permitirá obtener un mayor número de clientes, logrando que sus ventas y recursos económicos se pierdan. 

[bookmark: _Toc400983459][bookmark: _Toc416290707][bookmark: _Toc432945902][bookmark: _Toc225598710][bookmark: _Toc433381789]2.3. FUNDAMENTACIÓN LEGAL
[bookmark: _Toc433381790]Ley de Fomento Artesanal (2008).
Decreto Ley de Emergencia 26
Registro Oficial 446 de 29-may-1986
Última modificación: 06-oct-2003
Estado: Vigente

[bookmark: _Toc342165409]CAPITULO I
De los beneficios

Art. 9.- Los artesanos, personas naturales o jurídicas, que se acojan al régimen de la presente Ley, gozarán de los siguientes beneficios:

1. Exoneración de hasta el ciento por ciento de los impuestos arancelarios y adicionales a la importación de maquinaria, equipos auxiliares, accesorios, herramientas, repuestos nuevos, materias primas y materiales de consumo, que no se produzcan en el país y que fueren necesarios para la instalación, mejoramiento, producción y tecnificación de los talleres artesanales. Para la importación de maquinarias, equipos auxiliares y herramientas, usados y reconstruidos, se requerirá carta de garantía de funcionamiento de la casa o empresa vendedora y se concederá la importación en las mismas condiciones establecidas en el inciso anterior.

2. Exoneración total de los derechos, timbres, impuestos y adicionales que graven la introducción de materia prima importada dentro de cada ejercicio fiscal, que no se produzca en el país y que fuere empleada en la elaboración de productos que se exportaren, previo dictamen favorable del Ministerio de Industrias, Comercio, Integración y Pesca.

Sin embargo, tanto en el numeral 1. Como el de este numeral 2., seguirá vigente la reducción del 35% del valor de las exoneraciones a los impuestos a las importaciones, establecida mediante Ley No. 509 de 8 de Junio de 1983, en lo que fuere pertinente.

3. Exoneración total de los impuestos y derechos que graven la exportación de artículos y productos de la artesanía.

4. Exoneración total de los impuestos a los capitales en giro.

5. Exoneración de derechos e impuestos fiscales, provinciales y municipales, inclusive los de alcabala y de timbres, a la transferencia de dominio de inmuebles para fines de instalación, funcionamiento, ampliación o mejoramiento de los talleres, centros y almacenes artesanales, donde desarrollan en forma exclusiva sus actividades.

6. Exoneración de los impuestos que graven las transacciones mercantiles y la prestación de servicios, de conformidad con la Ley.

7.  Nota: Numeral derogado por Ley No. 56, publicada en Registro Oficial 341 de 22 de Diciembre de 1989, y Ley No. 56 reformada por Ley No. 72, publicada en Registro Oficial 441 de 21 de Mayo de1990.

8. Exoneración de impuestos arancelarios adicionales a la importación de envases, materiales de embalaje y, de acuerdo con el Reglamento, similares, cuando las necesidades de los artículos o producción artesanal lo justifiquen, siempre que no se produzcan en el país.

9. Exoneración total de los derechos, timbres e impuestos que graven los actos constitutivos, reformas de estatutos, elevación de capital de asociaciones, gremios, cooperativas, uniones de artesanos u otras personas jurídicas reconocidas legalmente, conforme lo determina la presente Ley.

10. Nota: Numeral derogado por Ley No. 56, publicada en Registro Oficial 341 de 22 de Diciembre de1989 y Ley No. 56 reformada por Ley No. 72, publicada en Registro Oficial 441 de 21 de Mayo de 1990.

11. Las personas naturales o jurídicas acogidas a esta Ley percibirán hasta el 15% en general como Abono Tributario o sobre el valor FOB de las exportaciones, y, como adicional, por razones de difícil acceso a mercados externos, licencias, permisos previos, competencia en el mercado, costos y fletes y lo que representan los nuevos mercados, hasta el 10% de los porcentajes que se establecieren legalmente.

12. Exoneración de los impuestos, derechos, servicios y demás contribuciones establecidas para la obtención de la patente municipal y permisos de funcionamiento.

Art. 10.- El goce de los beneficios que se otorga en esta Ley se iniciará a partir de la fecha de suscripción del Acuerdo Interministerial emitido por los Ministros de Industrias, Comercio, Integración y Pesca y de Finanzas y Crédito Público; sin embargo, los plazos de duración de los beneficios se determinarán, en cada caso, contándolos a partir de la fecha de producción efectiva.

Art. 11.- El Ministerio de Industrias, Comercio, Integración y Pesca, a través de la Subsecretaría de Artesanías, otorgará a los artesanos y personas jurídicas artesanales, la certificación respectiva para la aplicación de los regímenes especiales salariales que se expidieren para el sector de conformidad con la Ley.

Art. 12.- A solicitud del Comité Interinstitucional de Fomento Artesanal, el Ministro de Industrias, Comercio, Integración y Pesca, podrá requerir de la Junta Monetaria o de la institución u organismo competente, de conformidad con la Ley, la prohibición o limitación de importación de artículos similares a los elaborados por la artesanía nacional, cuando estos últimos ofrezcan condiciones satisfactorias de abastecimiento, calidad y precios. En la aplicación de este artículo se deberán tener en cuenta los compromisos internacionales contraídos por el Ecuador en la materia.

CAPITULO II
Del Procedimiento

Art. 13.- Para el goce de los beneficios establecidos en esta Ley, deberá presentarse la solicitud al Ministerio de Industrias, Comercio, Integración y Pesca, el que efectuará los estudios y comprobaciones que juzgare convenientes y someterá a consideración del Comité Interinstitucional de Fomento Artesanal el informe correspondiente, recomendando:
a) Los beneficios que deben concederse, su proporción y, en los casos pertinentes, el respectivo plazo, y
b) Las condiciones que deberán satisfacer los talleres artesanales.

Aceptada la solicitud, el Ministerio procederá a la elaboración del Acuerdo Interministerial de concesión de beneficios que será expedido por los Ministros de Industrias, Comercio, Integración y Pesca y de Finanzas y Crédito Público.

Art. 14.- El Comité Interinstitucional de Fomento Artesanal, sesionará por lo menos una vez cada semana.

Art. 15.- El Ministerio de Industrias, Comercio, Integración y Pesca notificará la copia certificada del Acuerdo Interministerial al interesado.


[bookmark: _Toc400983460][bookmark: _Toc416290708][bookmark: _Toc432945903][bookmark: _Toc433381791]2.4. CATEGORÍAS FUNDAMENTALES
[bookmark: _Toc225598711][image: ]
[bookmark: _Toc433381912]Gráfico 1. Categorías fundamentales
[bookmark: _Toc287453397][bookmark: _Toc342165411][bookmark: _Toc225598715]Elaborado por: Cristina Real
Fuente: Autor.
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[bookmark: _Toc433381913]Gráfico 2. Supraordinación de la variable independiente
Elaborado por: Cristina Real
Fuente: Autor.

[bookmark: _Toc432945905][bookmark: _Toc433381793]2.4.2. Variable Dependiente
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[bookmark: _Toc433381914]Gráfico 3. Supraordinación de la variable independiente
Elaborado por: Cristina Real
Fuente: Autor.
[bookmark: _Toc400983463][bookmark: _Toc416290711][bookmark: _Toc432945906][bookmark: _Toc433381794]2.4.3. Conceptualización
[bookmark: _Toc400983464][bookmark: _Toc416290712][bookmark: _Toc432945907][bookmark: _Toc342165413][bookmark: _Toc433381795]2.4.3.1. Conceptos Variable Independiente
[bookmark: _Toc400983465][bookmark: _Toc416290713]2.4.3.1.1. Marketing
Editorial Vertice (2011),  la amplitud del concepto de marketing hace que no resulte fácil encontrar una única definición que abarque todo su significado. No obstante, una verdadera definición que engloba la verdadera intencionalidad es la elaborada por P. Drucker (Autor Austriaco relacionado con la literatura con el management o gestión): “El marketing es el conjunto de actividades necesarias para convertir el poder de compra en demanda efectiva de bienes y servicio”.

Profundizando un poco más, el marketing también se define como la técnica mediante la cual las empresas satisfacen sus necesidades, los deseos y las expectativas de los consumidores, suministrándoles los productos y/o servicios	, que necesitan, respondiendo, de esta forma, a la demanda del mercado y obteniendo beneficio y rentabilidad para la empresa.

Lazar (2010), el campo de comportamiento del consumidor tiene su origen en una estrategia de marketing que evolucionó afínales de la década de 1950, cuando varios mercadólogos comenzaron a darse cuenta de que podían vender más bienes, y con mayor facilidad, si solo producían los artículos que ya hubieran determinado previamente que los consumidores comprarían. En lugar de tratar de convencer a las personas de comprar los bienes que la empresa ya había producido, las empresas orientadas al marketing, descubrieron que era más fácil elaborar solo productos que los consumidores deseaban, confirmándolo previamente a través de la investigación.

[bookmark: _Toc400983466][bookmark: _Toc416290714]2.4.3.1.2. Marketing Mix
Lazar (2010), el marketing mix, mercadeo o mercadotecnia es una disciplina dedicada al análisis del comportamiento de los mercados y de los consumidores. A través del estudio de la gestión comercial, se busca retener y fidelizar a los clientes mediante la satisfacción de sus necesidades. 

Gronroos (2010), el Marketing mix es el proceso de la planificación y realización de la concepción de precio, promoción y distribución de ideas bienes y servicios para crear un intercambio y satisfacer los objetivos individuales y organizados. 

2.4.3.1.3. Plaza
Ediciones Granica S.A. (2010), en este término denomina un concepto relacionado con la distribución y la generación de oportunidades de compra: es el lugar donde se concreta el intercambio, el famoso “momento de la verdad”  comprende dos áreas muy definidas. La primera, como ya se dijo, es el lugar concreto donde se vincula la oferta y la demanda; la segunda es el proceso necesario para que el producto llegue al lugar de compra: nos referimos a la logística. 

Muñoz (2011), el concepto de plaza en mercado social implica ubicar el producto en el lugar indicado para el adoptante objetivo; por ello se entiende por plaza aquellos lugares a través de los cuales la distribución del producto social o a través del cual se tenderá contacto con los adoptantes objetivos.

[bookmark: _Toc400983467][bookmark: _Toc416290715]2.4.3.1.4. Canales de distribución online
Cantos y Encinas (2010), por canal de distribución entendemos la ruta por la que circula el flujo de productos desde su  creación en origen hasta llegar a su consumo o uso en destino final. El canal de distribución está constituido por todo aquel conjunto de personas u organizaciones que facilitan la circulación del producto elaborado hasta llegar a las manos del consumidor o usuario. Los canales pueden ser cortos en función al número de intermediarios que intervengan, entendiendo por intermediario aquella persona u organización que esta entre el productor y el consumidor y que facilita la distribución del producto.

Canales de distribución online son los conductos que cada empresa escoge para la distribución, más completa, eficiente y económica de sus productos y servicios, de manera que el cliente pueda adquirirlos con el menor esfuerzo posible y en el lugar que lo solicite.

[bookmark: _Toc400983469][bookmark: _Toc416290717]2.4.3.1.5. Distribución de bienes
Palacio y Ribeiro  (2010), la necesidad que existe en todas las sociedades de distribuir bienes y servicios se lleva a cabo mediante procedimientos estandarizados. En las sociedades modernas esa distribución es muy compleja y, en buena medida, se produce bajo la supervisión del Estado.

Parment (2014), ofrece gran potencial para aumentar la rentabilidad, de hecho muchos industrias los costes de distribución pueden constituir entre el 30 y 40% de la distribución pueden representar más del 30% de los tipos totales de la empresa con los sistemas integrados de distribución física es posible que no sin costos visibles como son los de transporte almacenamiento y gestión de inventario.

La distribución de bienes y servicios en la actualidad se ha cumplido una estrategia de vital importancia del valor diferenciador entre la competencia y la empresa que la aplica, ya que ello es determinante en la decisión de compra del cliente.

2.4.3.1.6. Canal detallista
Viscarri y Machuca (2010), es del que está formado por el fabricante,  detallista y consumidor,  es decir en otras palabras es reducido para las transacciones de venta.
López (2010), establece que es un canal corto donde interviene el fabricante,  detallista y  consumidor.




2.4.3.1.7. Canal directo
López (2010),  facilite el concepto de que es el camino corto que tiene que seguir la empresa para comercializar los productos,  dicho en otras palabras no existe intermediarios para realizar las operaciones comerciales. 

Viscarri y Machuca (2010), también indican qué es un canal que es un canal donde no existe un intermediario para vender en bien o servicio que ofrece la empresa al mercado.

2.4.3.1.8. Canal agente intermediario 
López (2010), establece que es un canal donde interviene fabricante, mayorista,  detallista y consumidor ,  donde se hace bastante fuerte el costo para hacer llegar al consumidor final o servicio que la empresa ofrece mercado.

2.4.3.1.9. Canal mayorista
Viscarri y Machuca (2010), es cuando la empresa tiene un distribuidor ya marca una gran cantidad de las operaciones comerciales del bien o servicio que ofrece la entidad productora.

[bookmark: _Toc400983468][bookmark: _Toc416290716]2.4.3.1.10. Canales múltiples de distribución 
Palacio y Ribeiro  (2010), el canal de distribución online pueden ser de varias clases. Según su naturaleza tendremos canales directos (fabricante-consumidor final) o canales indirectos de tipo corto (fabricante-intermediario minorista-consumidor final) o de tipo largo (Fabricante-mayorista-minorista-consumidor final). La estrategia de distribución consistirá en seleccionar el número adecuado de intermediaros necesarios para colocar el producto en el mercado. Esta puede ser intensiva, selectiva o exclusiva.

Los tipos de canales de distribución  se clasifican dependiendo de su diseño y utilidad que presten los mismos tanto a la empresa como al cliente, dichos canales  permiten establecer ahorros significativos en los costos de  comercialización que tiene la empresa para sus bienes o servicios que distribuyen al mercado facilitando el contacto entre la empresa y el cliente.

2.4.3.1.11. On – line 
“La venta online los productos se ofrecen a través de una web, donde se muestra al comprador artículos y se cuenta con la posibilidad de realizar pagos electrónicos” (Fernández, 2014, p. 6) 

Viciana (2014),  consiste en poner a la venta los productos o servicios de la empresa en un sitio web en Internet (por ejemplo en una tienda virtual) de tal forma que los clientes puedan conocer en que consiste el producto o servicio, y en el caso que estén interesados puedan efectuar la compra “online”, por ejemplo, pagando el precio del producto con su tarjeta de crédito, para luego recibir en su correo electrónico la factura, la fecha de entrega y las condiciones en las que recibirá el producto.

2.4.3.1.12. Presencial 
Carrasco (2014), la venta presencial se produce cuando tanto el comprador se encuentra en el mismo lugar y momento y la venta representa una interacción entre ambas partes. Las principales clases de venta presencial son las siguientes: venta en tiendas: el cliente que visita el  establecimiento del vendedor, venta ambulante: el cliente es quien visita el lugar donde se encuentra el vendedor, venta en ferias promocionales – venta a domicilio: el vendedor acude al domicilio del comprador.

“La venta presencial es el acto de compra donde existe presencia física entre el comprador y vendedor” (Carrasco, 2014, p. 5).

[bookmark: _Toc400983471][bookmark: _Toc416290719]2.4.3.1.13. Distribución de bienes Industriales
West (2010),  es cuando dispones de diversos canales para llegar a las organizaciones que incorporan los productos a su proceso de manufactura u operaciones. Ejemplo: Las empresas que fabrican partes para la elaboración de un auto, las proporcionan a empresas ensambladoras para llevar a cabo su producción.

Palacio y Ribeiro  (2010), distribución de bienes industriales: se dispone de varios canales para llegar a las organizaciones que incorporan los productos a su proceso de manufactura.

2.4.3.1.14. Canal directo
López (2010),  facilite el concepto de que es el camino corto que tiene que seguir la empresa para comercializar los productos,  dicho en otras palabras no existe intermediarios para realizar las operaciones comerciales. 

Viscarri y Machuca (2010), también indican qué es un canal que es un canal donde no existe un intermediario para vender en bien o servicio que ofrece la empresa al mercado.

2.4.3.1.15. Distribuidor industrial 
Pearson Educación (2010), este distribuidor somete a los productos o servicios a rigurosos evaluaciones de los beneficios y ventajas que presten al consumidor con la finalidad de que se pueda vender de manera adecuada.

Del Castillo (2004), ratifican que habido una interesante evolución dentro de los distribuidores la más interesante es la del distribuidor industrial debido a que éste se seguro de manera técnica que el producto cumpla con las especificaciones para lo que está diseñado.

2.4.3.1.16. Canal agente intermediario 
López (2010), establece que es un canal donde interviene fabricante, mayorista,  detallista y consumidor ,  donde se hace bastante fuerte el costo para hacer llegar al consumidor final o servicio que la empresa ofrece mercado.


[bookmark: _Toc400983470][bookmark: _Toc416290718]2.4.3.1.17. Canales inversos 
Stern (2010), el canal de distribución online que se utilizan para el reciclaje difieren en muchos aspectos de los flujos progresivos. La distribución inversa es el movimiento de los artículos desde un consumidor hasta un productor a través de un canal de  distribución. 

El canal inverso ayuda a establecer una relación más íntima entre el cliente y el proveedor debido aquí este ayuda a acortar los costos, tiempos de entrega de los productos que debe llegar al cliente.

2.4.3.1.18. Comercialización exclusiva  
Bib. Orton IICA / CATIE (2010), establece que en este tipo de comercialización el intermediario debe realizar la venta de una determinada marca del bien o servicio produzca  la empresa.

Sainz (2011), se refiere a una distribución selectiva o exclusiva predeterminado bien o servicio para satisfacer la necesidad de los consumidores.

2.4.3.1.19. Contrato restrictivo
Vega (2011), eres un contrato realizado para que se pueda vender determinados bienes o servicios conciertas condiciones comerciales a los distribuidores mayoristas o minoristas.

2.4.3.1.20. Políticas de territorio exclusivo  
Vega (2011), se refiere básicamente a que buena empresa debe tener una determinada zona geográfica comercial,  para vender los bienes o servicios que la empresa productora le proporciona para satisfacer las necesidades de los consumidores.

El Derecho Editores (2011), es un contrato mediante el cual la empresa determinadas actividades comerciales en un determinado territorio geográfico.
[bookmark: _Toc400983474][bookmark: _Toc416290722]2.4.3.1.21. Distribución de servicios
Cabarcos (2010), la mayoría de las fabricas utilizan intermediarios para colocar sus productos en el mercado, constituyendo, de esta manera, un medio o canal de distribución.

Cabarcos (2010), distribución  es el medio que pone el producto o servicio disposición de mercado. Canal de distribución es el conjunto de intermediarios mediante los cuales se pone un determinado producto en el destino final donde debe ser comercializado.
La distribución de servicios conforma una de las principales actividades, en el mundo empresarial ya que al proporcionar un servicio de alto valor influye en el momento cero de la verdad cuando el cliente toma la decisión de compra en un canal digital.

2.4.3.1.22. Productor- consumidor 
García (2010), indica que el productor realizar las actividades de producir un determinado bien o servicio para comercializar un mercado y el consumidor cambio es el que realiza la acción de compra de dicho bien o servicio.

2.4.3.1.23. Productor- agente - consumidor 
Ongallo (2013), determina que el productor es la empresa u organización que realiza la acción producir,  el agente de cambio es el intermediario que se encarga de distribuir dicho bien o servicio,  y el consumidor es aquel que realiza acción de compra

[bookmark: _Toc400983475][bookmark: _Toc416290723]2.4.3.2. Conceptos Variable Dependiente
[bookmark: _Toc400983476][bookmark: _Toc416290724]2.4.3.2.1. Ventas 
García (2010), las ventas  es un conjunto total de operaciones comerciales que realizan las organizaciones a cambio de un valor monetario, para satisfacer las necesidades del cliente.

Pontificia Universidad Javeriana (2011), es aquella que lo refiere la transacción comercial que realiza una empresa a cambio de un valor monetario.
Indica que, “En su sentido lato además de su finalidad primaria de efectuar una transferencia de la propiedad, tiene por objeto identificar a los clientes en su perspectiva, estimular a la demanda y proporcionar a los compradores información y servicio.” (Granados, 2011, p. 99).

Ongallo (2013), se entiende por venta la comercialización fuera un establecimiento mercantil de bienes y servicios directamente al consumidor, mediante la demostración personalizada por parte de un representante de la empresa vendedora, lo que la distingue de las denominadas ventas a distancia, en las que no existe un contacto personal entre la empresa vendedora y el comprador.

[bookmark: _Toc400983477][bookmark: _Toc416290725]2.4.3.2.2. Técnica de ventas 
Puente (2004), es el comportamiento persuasor del profesional que manipula los argumentos para producir una acción de compra por parte de otras personas. Es la maña en el manejo de estos argumentos la que determina la acción compradora. La venta, en definitiva, consiste en persuadir a los demás a comprar.

Editex (2010), define como el conjunto de habilidades persuasivas que utilizan las empresas, y más concretamente el personal de venta, para informar de las características de un producto o servicio, y convencer de sus ventajas y beneficios, motivando así su adquisición.

[bookmark: _Toc400983478][bookmark: _Toc416290726]2.4.3.2.3. Planificación de ventas 
Sainz (2011), La planificación de ventas es una herramienta de gestión que guía a las empresas en el desarrollo y consecución de sus metas. Su objetivo fundamental es eliminar la incertidumbre intentando prever cuál va a ser la situación tanto interna como externa a la empresa en un futuro próximo, teniendo en cuenta todos los factores que pueden influir en la organización, tanto positiva como negativamente, así como analizando el potencial y la capacidad interna de la empresa.
El Derecho Editores (2011), la planeación es esencial en la función de ventas, pues sin ella los gerentes de ventas carecen del beneficio de una perspectiva a largo plazo, al igual que de los mecanismos para coordinar los diversos componentes del proceso de ventas.

[bookmark: _Toc400983479][bookmark: _Toc416290727]2.4.3.2.4. Dirección de ventas 
García (2011), define como un proceso de establecimiento de estrategias, fijación de objetivos, ejecución y control de planes de ventas tendentes a la consecución de objetivos comerciales de la empresa, que siendo acordes con los panes de marketing, proporcionen una posición en el mercado que implique una gestión eficaz del principal recurso de la empresa que son sus clientes. 

La Dirección de Ventas es la encargada de que un equipo de ventas este organizado, entrenado y motivado para conseguir el cumplimiento de que las  estrategia y los objetivos sean ejecutados mediante los planes de venta.

[bookmark: _Toc400983480][bookmark: _Toc416290728]2.4.3.2.5. Tipos de Ventas
Ongallo (2013), Tipos de ventas son formas a través de las cuales una empresa vende sus productos o servicios.
Las ventas de una empresa suelen clasificarse en los siguientes tipos: las ventas personales, las ventas por teléfono, las ventas online, las ventas por correo, y las ventas automáticas.

Blackwell y Miniard (2010),  La venta es el intercambio de servicios y productos. Es a su vez entendida como un contrato donde el sujeto que actúa como vendedor transmite un derecho, bienes o servicios al comprador a cambio de una determinada suma de dinero. La venta puede ser tanto un proceso personal como impersonal donde el comprador puede ser influido por el vendedor.

[bookmark: _Toc400983481][bookmark: _Toc416290729]2.4.3.2.6. Correo
Kloter (2010),  el marketing por correo directo implica enviar una oferta, un anuncio, un recordatorio u otra cosa a una persona en una dirección especifica. Con el uso de listas de correo altamente selectivas, las empresas que realizan marketing directo realizan millones de envíos cada año: cartas, volantes, desplegados y otros “vendedores con alas”. Algunas empresas de marketing directo envían por correo cintas de audio y video, discos compactos y disquetes a sus prospectos y clientes. 

Ongallo (2013),  las ventas por correo son un tipo de ventas en donde se ofrece un producto o servicio a través del envío de correo postal o correo electrónico. Este tipo de venta implica el envío de una carta de venta, un folleto, un catálogo, una muestra, etc., al domicilio u oficina del potencial cliente. Las ventajas de las ventas por correo radican en la posibilidad de lograr una mejor selección de los potenciales clientes, la posibilidad de personalizar la venta de acuerdo a cada cliente, el hecho de que permiten evaluar fácilmente los resultados, entre otras.

2.4.3.2.7. Acciones de correo directo 
Real (2014), Son todas las acciones que se realizan de manera escrita utilizando a la estación e correos como el canal de comunicación y utilizando una carta para emitir el mensaje.

2.4.3.2.8. Acciones de correo electrónico
Real (2014), Son las acciones que se realizando por medio del correo electrónico, se pueden emitir varios mensajes a costos bajos de manera en que el destinatario pueda estar comunicado de manera frecuente.

[bookmark: _Toc400983482][bookmark: _Toc416290730]2.4.3.2.9. Telefónica	
Lobato y López (2010), implica que el contacto Comprador-Vendedor se establece a través de teléfono. Generalmente es te método es utilizado en el marketing directo, especialmente en mercados de gran consumo, para el lanzamiento de nuevos productos o el desarrollo de y anuncio de promociones especiales. La principal ventaja que ofrece el teléfono como forma de venta es el ser un medio que el individuo considera habitual y cotidiano en su entorno, permitiendo, establecer un dialogo vendedor-cliente adecuado en cada caso a las especificaciones y requerimientos del cliente en concreto.  

Pérez (2014), las ventas por teléfono, también conocidas como “televentas” son un tipo de ventas en donde el vendedor se comunica telefónicamente con un potencial cliente con el fin de ofrecerle o venderle un producto o servicio.

Las ventas por teléfono pueden ser de salida (cuando el vendedor llama por teléfono a un potencial cliente para ofrecerle un producto o servicio), o de entrada (cuando el vendedor recibe la llamada telefónica de un potencial cliente para atender un pedido). La principal ventaja de las ventas por teléfono radica en la posibilidad de llegar de manera directa a un gran número de potenciales clientes, sin necesidad de que el vendedor tenga que salir del local de la empresa. 

Viciana (2014),  consiste en iniciar el contacto, como su propio nombre lo indica, telefónicamente con el cliente potencial y, por ese mismo medio, cerrar la venta. 

2.4.3.2.10. Telefónica externa 
Viciana (2014),  consiste en llamar (por teléfono) a los clientes potenciales para ofrecerles un producto o servicio con la intención de cerrar la venta en cada llamada.

2.4.3.2.11. Telefónica interna
Viciana (2014), consiste en atender las llamadas de los clientes para recibir sus pedidos (que pueden ser fruto de los anuncios en la televisión o de publicaciones en periódicos o revistas, acciones de correo directo, etc.) .

[bookmark: _Toc400983483][bookmark: _Toc416290731]2.4.3.2.12. Online
Pérez (2014), en términos generales, la venta online se puede definir como, la transferencia online de un producto, servicio, idea u otro a un comprador mediante el pago de un precio convenido.

Dicho de una forma más detallada, "cuando una empresa, organización o persona utiliza un sitio web (propio o de un tercero) para poner sus productos o servicios a la venta, y luego, otra empresa, organización o persona utiliza una computadora conectada a internet para comprar esos productos o servicios, se puede decir que las partes han intervenido en una transacción electrónica o venta online".

Ongallo (2013),  ventas online, también conocidas como ventas en línea, o ventas por Internet, son un tipo de ventas en donde se ofrecen o venden productos o servicios a través de Internet. Las formas de vender un producto o servicio por Internet son variadas, las principales son a través de una tienda virtual, una página web propia o de terceros, el uso de market places, el uso del email marketing, etc.

2.4.3.2.13. Sitio web
“Radica en un espacio en la Red, diseñado con una finalidad marcadamente, publicitaria en la que se ofrece información corporativa de una organización, así como de los productos y servicios que comercializa” (Martínez, 2010, p. 223).

Ruiz y Parreño (2013), es la página web de la empresa; la empresa en consonancia con la imagen que desea transmitir, puede ofrecer información actualizada y convenientemente estructurada sobre la propia entidad y su cartera de productos para que el internauta conozca con detalle a la entidad y su filosofía de negocio. 

2.4.3.2.14. Redes sociales 
Ruiz (2013), se define aquellas herramientas telemáticas de comunicación que tienen como base la Web, se organizan alrededor de perfiles personales o profesionales de los usuarios y tienen como objetivo conectar secuencialmente a los propietarios de dichos perfiles a través de categorías , grupos etiquetados personales, etc., ligados a su propia persona o perfil profesional. 

Sánchez y Pintado (2010), ofrecen un marco diferente para abordar las estrategias de producto de las compañías. En ese marco, lo importante, es la interacción con los usuarios, tanto actuales como potenciales, y las experiencias más recientes muestran que las redes sociales pueden ser muy útiles en los siguientes aspectos: dar a conocer nuevos productos, diseño de productos, donde invita al usuario a que creen un nuevo producto en base a las características que ellos consideren deseables y el soporte al usuario sobre todo tipo de aspectos relacionados con el producto. 

[bookmark: _Toc400983484][bookmark: _Toc416290732]2.4.3.2.15. Personal
Ediciones Fiscales ISEF (2010), Las ventas personales se definen como un proceso de comunicación personal, que puede ser cara a cara, por teléfono o inclusive vía electrónica en tiempo real; en la que un representante autorizado por la compañía de un determinado país, ofrece información relevante a un cliente ubicado en una plaza extranjera, con la finalidad de informar, notificar, persuadir, y obtener respuestas favorables para la organización; mismas que se convierten en un proceso de compra venta, dando como resultado un beneficio mutuo permanente.  

García (2010),  las ventas personales son un tipo de ventas en donde el vendedor le ofrece o vende un producto o servicio a un consumidor individual de manera directa o personal (“cara a cara”). Este tipo de venta puede darse dentro del local de un negocio (cuando el cliente visita el establecimiento donde está el vendedor), o fuera del local (cuando el vendedor sale a buscar al cliente, usualmente, llevando consigo un catálogo o un muestrario).

2.4.3.2.16. Atención o recepción de pedidos (venta interior)
Parelló (2015), indica que son todas las ventas que se realiza por el mostrador  de la empresa, es decir realiza el personal técnico especializado la venta.

2.4.3.2.17. Búsqueda y obtención de pedidos (venta exterior)
Parelló (2015), los vendedores tienen que salir a buscar a los clientes pueden adquirir en bien o servicio empresa está ofreciendo el mercado.

2.4.3.2.18. Apoyo a la venta personal 
IICA Biblioteca Venezuela (2010), establece que personal de ventas debe tener todo el apoyo logístico tiene recursos económicos para cumplir con los presupuestos que tiene la organización.
Ferrell y Hartline (2012b), establece que se debe dar capacitación talento humano que revisar la actividad comercial dentro de la organización para obtener mejores resultados.

2.4.3.2.19. Métodos promocionales 
Merinero y Fernández (2010), son todos aquellos acciones promocionales encaminadas a fortalecer el departamento de ventas.

Casado (2012),  establece que la organización debe aplicar diferentes métodos promocionales que les permita mejorar el posicionamiento de la marca, producto o servicio que ofrece en el mercado.

2.4.3.2.20. Publicidad 
Sainz (2011), es la acción te realiza una empresa para anunciar los beneficios y bondades que tiene determinado producto para satisfacer las necesidades de los consumidores actuales y potenciales.

Bigné (2011),  establece que la publicidad es eje estratégico  por el cual empresa puede anunciar de manera eficiente los beneficios de González de la marca con la que cuenta.

2.4.3.2.21. Radio 
Bort (2011),  es el medio más empleado por los comerciantes. Su alce, al igual que la televisión puede ser nacional, regional o local. Existen dos tipos de emisoras: las convencionales, cuya programación es variada y heterogenia y las radios formulas cuya programación es musical. 

Vega (2011),  el del medio de comunicación eficiente en cuanto a costo y alcance.

2.4.3.2.22. Prensa escrita  
López (2010), eres medio de comunicación a la personas para leer la noticia y anuncio tema, el mismo está pendiente eficiencia.

Ongallo (2013), son los diarios que se encuentran impresos de manera que se pueda comunicar las noticias que han acontecido durante un determinado tiempo.

2.4.3.2.23. Televisión
Viciana (2014), la venta a través del medio televisivo resulta ser una opción atractiva para las empresas que quieren aumentar y expandir sus mercados y diversificar la oferta de sus productos/servicios.   

“Consiste en emplear canales de televisión de ámbito local como medio para difundir mensajes publicitarios.” (Bort, 2011, p. 217).

“Es considerada por la mayor parte de la población como la principal fuente de información y entretenimiento, convirtiéndose así en el medio publicitario por excelencia para las organizaciones anunciantes y las agencias especializadas” (Sánchez & Pintado, 2010, p. 13).

2.4.3.2.24. Internet
Carrasco (2014), la venta a través del internet es el sistema de venta a distancia que más consumidores utilizan en la actualidad. La fácil accesibilidad de los medios electrónicos ha propiciado que una gran variedad de las transacciones se realice por esta vía.

Bort (2011), la red de internet permite conectar un ordenador, por teléfono mediante un módem a muchas bases de datos y efectuar compras y comunicarse con otros usuarios y, de esta forma, contactar con clientes potenciales, proveedores y competidores a nivel  mundial y facilitar precios, inventarios, tiempos de entrega.

 2.4.3.2.25. Relaciones públicas 
Gronroos (2010), la acción que realiza la empresa de manera de abaratar costos en lo referente a la publicidad,  esto requiere realizar diferentes acciones de comunicación que le permitan a la organización mejorar su posicionamiento de marca.

 2.4.3.2.26. Publicidad informativa 
Bigné (2011), se caracteriza por suministrar datos o información relativa a atributos objetivos del producto incluidos los beneficios que reporta, presumiblemente verificables, y que permitan una mejor evaluación del producto y comparación entre alternativas, o la toma de una mejor decisión de compra.

“Se usa intensamente cuando se está introduciendo una nueva categoría de productos. En este caso, el objetivo es generar una demanda primaria”(Kotler, 2010, p. 494).

 2.4.3.2.27. Publicidad persuasiva 
Bigné (2011), se considera como un mecanismo que favorece la obtención de poder de mercado por ciertas empresas, la creación de barreras de entrada y concentración industrial, aumentando los precios de mercado y repercutiendo en curvas de demanda inelástica, vía diferenciación de producto e incremento de lealtad a la marca.

“Adquiere mayor importancia a medida que la competencia aumenta. El objetivo de la compañía es generar una demanda selectiva” (Kotler, 2010, p. 494).

2.4.3.2.28. Publicidad de recordatorio  
“Para hacer saber a los compradores que la marca está disponible” (Ferrell & Hartline, 2012a, p. 300).

Ferrell y Hartline (2012a), es sustancialmente importante cuando el producto llega a una etapa de madurez y la empresa necesita que se mantenga en la mente del consumidor. 

[bookmark: _Toc400983485][bookmark: _Toc416290733]2.4.3.2.29. Promoción de ventas
Casado y Sellers (2010), la Promoción en ventas consiste en incentivos a corto plazo que refuerzan y vigorizan la oferta normal de la empresa, buscando modificar el comportamiento del público objetivo al que se dirigen (Distribuidores, consumidores finales, Vendedores). Entre otras la promoción de ventas tiene las siguientes características:
Rivera y Vigaray (2010), conjunto de técnicas que refuerzan y animan la oferta normal de la empresa, con el objetivo de incrementar la venta de productos a corto plazo. Entendemos por “Marketing promocional” como la versión moderna, ampliada, enriquecida y profesionalizada de la antigua promoción. No se trata de un concepto cerrado y por eso seguirá  evolucionado, creciendo y creando nuevas técnicas especializadas con nombres sonoros.

[bookmark: _Toc400983486][bookmark: _Toc416290734]2.4.3.2.30. Ofertas
Casado y Sellers (2010), una oferta (término que deriva del latín offerre) es una propuesta que se realiza con la promesa de ejecutar o dar algo. La persona que anuncia una oferta está informando sus intenciones de entregar un objeto o de concretar una acción, en general a cambio de algo o, al menos, con el propósito de que el otro lo acepte. Por ejemplo: “Mi jefe me hizo una oferta que no pude rechazar: el doble de sueldo a cambio de aceptar la gerencia regional”, “La oferta del grupo inversor fue de 25 millones de dólares por el 50% del pase del jugador”.

Una oferta es, por otra parte, un producto que se ofrece a la venta a un precio rebajado. Si un producto tiene un precio habitual de 50 pesos, al estar en oferta puede venderse a 40 pesos o un precio inferior: “Mi hermano compró un televisor nuevo que estaba en oferta”, “El supermercado tiene en oferta todo los productos de limpieza”, “Estoy gastando cada vez más ya que los negocios de mi barrio no realizan buenas ofertas”.

[bookmark: _Toc400983487][bookmark: _Toc416290735]2.4.3.2.31. Cupones 
Editorial Vértice (2011), documentos donde las empresas ofrecen a sus consumidores algún ahorro fijo sobre el precio de venta habitual, pero si cumplen ciertas condiciones. Proporcionan un descuento en la compra de un producto específico. 

Vilas (2013), marketing directo que permite segmentar diferentes ofertas para diferentes shoppers. Permite políticas no visibles de precio. PROCESO: Los cupones descuento se emitirán cada vez que el shopper efectúa el pago de la compra en la línea de cajas identificándose con la tarjeta de fidelidad. Estos cupones podrán ser utilizados en sus próximas compras.

[bookmark: _Toc400983488][bookmark: _Toc416290736][bookmark: _Toc432945908][bookmark: _Toc433381796]2.5. HIPÓTESIS
La implementación de un canal de distribución online permitirá incrementar las ventas de la empresa Calza Real del cantón Ambato.

[bookmark: _Toc225598716][bookmark: _Toc342165414][bookmark: _Toc400983489][bookmark: _Toc416290737][bookmark: _Toc432945909][bookmark: _Toc433381797]2.6. SEÑALAMIENTO DE VARIABLES
· Unidad de observación:  Clientes internos, Clientes externos
· Variable independiente: El canal de distribución online 
· [bookmark: _Toc225598717][bookmark: _Toc342165415]Variable dependiente: Ventas.
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[bookmark: _Toc433381798]CAPÍTULO III

[bookmark: _Toc225598718][bookmark: _Toc342165416][bookmark: _Toc400983491][bookmark: _Toc416290739][bookmark: _Toc432945911][bookmark: _Toc433381799]METODOLOGÍA

[bookmark: _Toc400983492][bookmark: _Toc416290740][bookmark: _Toc432945912][bookmark: _Toc433381800]3.1. ENFOQUE
De conformidad con el paradigma crítico propositivo enunciado en la fundamentación filosófica para la presente investigación se utilizará el enfoque cuantitativo, ya que por medio del cual podremos tener una visión del interior de la empresa de calzado Calza Real, permitiéndonos de esta manera el entendimiento del problema y la orientación de la hipótesis. Este enfoque es dinámico porque estará dispuesto a cambios continuos que se podrán presentar en él, en busca de los resultados esperados con el fin de incrementar las ventas en base a la aplicación de un nuevo sistema de canales de distribución online. 

Esta investigación se realizará también utilizando el enfoque predominante cuantitativo, que servirá para determinar  la solución del problema encontrado de la empresa.
[bookmark: _Toc400983493][bookmark: _Toc416290741]


3.2. MODALIDAD BÁSICA DE LA INVESTIGACIÓN
Para el correcto progreso y desarrollo de la investigación se tomarán en cuenta las siguientes modalidades.

[bookmark: _Toc400983494][bookmark: _Toc416290742]3.2.1. Investigación de campo
Se utilizará la Investigación de Campo, ésta admite recolectar información en el lugar de los hechos, por lo que se visitará la empresa de calzado Calza Real   en el Cantón Ambato, para realizar una entrevistas a los ejecutivos de la misma y encuestas a los empleados, para de esta manera obtener información que nos permita conseguir esquemas de juicio y poder valorar la situación real de la misma, para  planear estrategias que puedan ayudar a cambiar la realidad actual de la organización.

[bookmark: _Toc400983495][bookmark: _Toc416290743]3.2.2. Investigación Bibliográfica – Documental
De igual manera en esta indagación se  utilizará la investigación bibliográfica-documental, por medio de ésta se logrará  ampliar, respaldar y conocer las aportaciones científicas anteriores, para analizar de una forma eficaz la información obtenida al utilizar libros, revistas, informes, Internet, etc. Con lo cual se podrá favorecer los resultados que se lograrán obtener en esta investigación en la empresa de calzado Calza Real   en el cantón Ambato.

[bookmark: _Toc225598721][bookmark: _Toc342165419][bookmark: _Toc400983496][bookmark: _Toc416290744]3.3. TIPOS DE INVESTIGACIÓN
Para el desarrollo de la investigación se utilizarán los siguientes tipos de investigación:

3.3.1. Investigación Exploratoria
Esta investigación tiene como propósito averiguar todo lo referente con el problema objeto de estudio, para conocer de una manera clara de la situación real de la empresa y poder programar opciones, encaminadas a lograr el incremento de las ventas de la empresa Calza Real  del Cantón Ambato.



3.3.2. Investigación Descriptiva
Esta investigación tiene por esencia, ampliar y especificar el modelo de herramienta a requerir la que servirá como mecanismo de trabajo para ser aplicado, en los métodos competentes y decisiones tomadas a ser ejecutadas en la empresa de calzado Calza Real  del Cantón Ambato.

3.3.3. Investigación Correlacional 
La utilidad y el propósito principal de la Investigación correlacional es aquel tipo de estudio que persigue medir el grado de relación existente entre dos o más conceptos o variables, es saber cómo se puede comportar un concepto o variable conociendo el comportamiento de otra u otras variables relacionadas. En este caso las variables en estudio y que se está viendo su relación es el Canal de distribución online y las ventas de la empresa de calzado real Calza del cantón Ambato.

[bookmark: _Toc424140242]3.4. METODOS DE LA INVESTIGACIÓN
Método Analítico.-  El Método analítico es aquel método de investigación que consiste en la desmembración de un todo, descomponiéndolo en sus partes o elementos para observar las causas, la naturaleza y los efectos. El análisis es la observación y examen de un hecho en particular. Es necesario conocer la naturaleza del fenómeno y objeto que se estudia para comprender su esencia. Este método nos permite conocer más del objeto de estudio, con lo cual se puede: explicar, hacer analogías, comprender mejor su comportamiento y establecer nuevas teorías.
Método Inductivo.- Estudia los fenómenos o problemas desde las partes hacia el todo, es decir analiza los elementos del todo para llegar a un concepto o ley. También se puede decir que sigue un proceso analítico-sintético.
Método Deductivo.- Es lo contrario del exterior. Estudia un fenómeno o problema desde el todo hacia las partes, es decir analiza el concepto para llegar a los elementos de las partes del todo. Entonces diríamos que su proceso es sintético analítico.
Método Científico.- Para las ciencias, se aplica el método inductivo en sus tres estadios principales, que son:
· La observación
· La hipótesis
· La experimentación
La observación: es la percepción clara y exacta del fenómeno, y como ya apuntamos, requiere un adiestramiento previo unido a una aptitud inquisitiva natural. La observación requiere el empleo de herramientas para dicha investigación y el conocimiento muy profundo de lo pretendemos conocer o investigar.
La hipótesis: es una suposición que se proyecta en el campo de las posibilidades, pero con buenas razones para presumir que puede ser probable, la hipótesis es un razonamiento que, aunque todavía no sea una prueba, no es rechazado por la lógica no por las observaciones previas, y puede ser viable por ciertas circunstancias que se han obtenido en la observación.
La experimentación: es la provocación del fenómeno, hecha a voluntad del investigador. Los tratados de la metodología científica comentan las conclusiones y recomendación del trabajo de investigación.
Método Experimental.- Predice lo que ocurrirá si se produce alguna modificación en la condición actual de un hecho, para logra esto aplica el razonamiento hipotético-deductivo y la metodología suele ser cuantitativa. Los experimentos pueden realizarse en el laboratorio o pueden ser de campo.
[bookmark: _Toc225598722][bookmark: _Toc342165420][bookmark: _Toc400983497][bookmark: _Toc416290745]Método Hipotético.- Es el procedimiento o camino que sigue el investigador para hacer de su actividad una práctica científica. El método hipotético tiene varios pasos esenciales: observación del fenómeno a estudiar, creación de una hipótesis para explicar dicho fenómeno, deducción de consecuencias o proposiciones más elementales que la propia hipótesis, y verificación o comprobación de la verdad de los enunciados deducidos comparándolos con la experiencia
3.5. POBLACIÓN Y MUESTRA
[bookmark: OLE_LINK10]El presente estudio se realizará a la población de Tungurahua con acceso a internet.

[bookmark: _Toc433381887]Tabla 1. Población
[image: ]
Elaborado por: Cristina Real.
Fuente: Autor

Muestra 
Z² P Q N
n= ----------------
Z² P Q +N e²




[image: ]

[image: ]





n= ((1,96)2 (0,50) (0,50) 525) / ((1,96)2 (0,50) (0,50) +525 (0,005))

n=222
[bookmark: _Toc400983498][bookmark: _Toc416290746][bookmark: _Toc225598723][bookmark: _Toc342165421]Determinación de la cuota de muestreo 

[bookmark: _Toc433381888]Tabla 2. Determinación de la cuota de muestreo
	Muestra 
	Frecuencia 
	Porcentaje 

	Clientes de la empresa Calza Real  con acceso a internet
	222
	100%

	Total muestra 
	222
	100%


Elaborado por: Cristina Real.
Fuente: Autor

La muestra obtenida para la presente investigación es de 222 personas después de aplicar la respectiva fórmula de muestreo para su cálculo a continuación tenemos el detalle de como serán aplicadas las encuestas.

[bookmark: _Toc400983499][bookmark: _Toc416290747][bookmark: _Toc432945913][bookmark: _Toc433381801]3.6. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES
[bookmark: _Toc350378534][bookmark: _Toc350695340][bookmark: _Toc400983500][bookmark: _Toc416290748][bookmark: _Toc432945914][bookmark: _Toc225598725][bookmark: _Toc433381802]3.6.1. Variable Independiente: Los Canales de distribución online
[bookmark: _Toc433381889]Tabla 3. Variable Independiente: Los Canales de distribución online

	
CONCEPTUALIZACIÓN
	
CATEGORÍAS
	
INDICADORES
	
ÍTEMS
	TÉCNICA E INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN

	
Canales de distribución online son el medio que cada empresa usa para la hacer llegar su producto o servicio a los consumidores finales en un determinado mercado.
	
-Canal de distribución on line 



Productos 


Consumidor final
	
Página Web 
Redes sociales 



-Calzado 
 

-Clientes actuales
	
¿Cree usted que la empresa necesita la  implementación de un nuevo sistema de canales de distribución online basado en la página web y redes sociales?

¿Cree usted que la empresa mejorará su servicio por medio de los canales de distribución online?

¿Qué valora usted al momento de elegir dónde hacer sus compras o pedidos, de calzado?


¿Cómo cliente de la empresa por qué medio del gustaría recibir promociones para sus compras?

	







Encuesta Clientes externos






















Elaborado por: Cristina Real.
[bookmark: _Toc350441571]Fuente: Autor
[bookmark: _Toc400983501][bookmark: _Toc416290749][bookmark: _Toc432945915][bookmark: _Toc433381803]3.6.2. Variable dependiente.  Ventas
[bookmark: _Toc433381890]Tabla 4.  Variable dependiente.  Ventas
	
CONCEPTUALIZACIÓN
	
CATEGORÍAS
	
INDICADORES
	
ÍTEMS
	TÉCNICA E INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN

	
Las ventas son la operación comercial que realiza la empresa, al momento que vende el producto o servicio a una persona  para obtener un ingreso, tomando en cuenta los atributos, con el fin de satisfacer las necesidades del   cliente.
	
Atributos del producto.



Satisfacción del cliente




	
Precio
Servicio
Producto
Calidad

Clientes actuales 

	
¿Qué valora usted al momento de elegir dónde hacer sus compras o pedidos, de calzado?

¿Cómo calificaría usted el servicio y atención de Calza Real?


¿Cómo cliente actual de la empresa cómo califica usted el servicio de entrega de sus pedidos?

¿Esta Ud. De acuerdo en que las promociones que genere la empresa serán importantes para incrementar las ventas?
	





Encuesta Clientes externos


















[bookmark: _Toc342165423]


Elaborado por: Cristina Real
Fuente: Autor

[bookmark: _Toc432945916][bookmark: _Toc364272042][bookmark: _Toc400983502][bookmark: _Toc416290750][bookmark: _Toc342165456][bookmark: _Toc433381804]3.7. PLAN DE RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN
[bookmark: _Toc432945917][bookmark: _Toc433381805]3.7.1.  Plan de recolección de información
[bookmark: _Toc433381891]Tabla 5. Plan de recolección de información
	PREGUNTAS BÁSICAS
	EXPLICACIÓN

	¿Para qué?
	Para tener una certeza sobre el tema en estudio y plantear las posibles soluciones al problema

	¿De qué personas?
	Directivos, clientes externos.

	¿Sobre qué aspectos?
	-Canal de distribución digital
ventas

	¿Quién?
	Srta. Cristina Real

	¿Cuándo?
	Año 2014

	¿Dónde?
	Empresa Calza Real  y campo externo

	¿Cuántas veces?
	Doscientas veinte y dos veces

	¿Qué técnicas?
	Encuesta 

	¿Qué instrumentos?
	Cuestionario - Guía de preguntas

	¿En qué situación?
	Estrategias metodológicas


Elaborado por: Cristina Real.
Fuente: Autor

[bookmark: _Toc400983503][bookmark: _Toc416290751][bookmark: _Toc432945918][bookmark: _Toc433381806]3.7.2. Técnicas
[bookmark: _Toc400983504][bookmark: _Toc416290752][bookmark: _Toc432945919][bookmark: _Toc433381807]3.7.2.1.  Encuesta 
La técnica de la encuesta se maneja con fines netamente cuantitativos, para determinar el porcentaje de la población en estudio qué piensa sobre el tema en investigación, para poder emplear este instrumento es necesario calcular una muestra específica sobre la población objeto de estudio y disponer del documento previamente elaborado (encuesta) para aplicarlo en la investigación. Por medio de la técnica de encuesta se intenta determinar si un nuevo sistema de canales de distribución online consentirá incrementar las ventas de la empresa de calzado Calza Real.
[bookmark: _Toc400983506][bookmark: _Toc416290754][bookmark: _Toc432945920][bookmark: _Toc433381808]3.7.3. Instrumentos 
[bookmark: _Toc400983507][bookmark: _Toc416290755][bookmark: _Toc432945921][bookmark: _Toc433381809]3.7.3.1. Cuestionario de encuesta
Para aplicar una encuesta que contribuya con información de valor, se ha elaborado un cuestionario con preguntas cerradas con opciones de selección múltiple, estas aportaran a obtener conclusiones y recomendaciones conforme a la situación  que brindarán soluciones al problema motivo de la investigación.
[bookmark: _Toc342165425][bookmark: _Toc364272043]
[bookmark: _Toc400983508][bookmark: _Toc416290756][bookmark: _Toc432945922][bookmark: _Toc433381810]3.8. PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS
La información a investigarse se encuentra representada en el siguiente cuadro: 

[bookmark: _Toc433381892]Tabla 6. Procesamiento y análisis
	Técnica de información
	Instrumento de recolección de la información
	Técnica de Recolección de información

	Información Primaria
Información Secundaría
	Información de Campo
Internet, Páginas  web, libros de Marketing de Guerrilla, Marketing Estratégico, Tesis de Grado, Libro de ventas, Publicaciones.
	
Lectura Científica


Elaborado por: Cristina Real.
Fuente: Autor

[bookmark: _Toc336897057][bookmark: _Toc358749808][bookmark: _Toc361994828][bookmark: _Toc364272045]









[bookmark: _Toc400983509][bookmark: _Toc416290757]






[bookmark: _Toc432945923][bookmark: _Toc433381811]CAPITULO IV

[bookmark: _Toc400983510][bookmark: _Toc416290758][bookmark: _Toc432945924][bookmark: _Toc433381812]ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS

[bookmark: _Toc400983511][bookmark: _Toc416290759][bookmark: _Toc432945925][bookmark: _Toc433381813]4.1. Análisis de los resultados 
[bookmark: _Toc400983512][bookmark: _Toc416290760][bookmark: _Toc432945926][bookmark: _Toc433381814]4.1.1. Estructura de la población investigada
Se realizó una encuesta a 222 clientes externos, todos ellos comprenden a los clientes que tienen acceso a internet de la empresa Calza Real.  
[bookmark: _Toc400983513][bookmark: _Toc416290761]
[bookmark: _Toc432945927][bookmark: _Toc433381815]4.2. INTERPRETACIÓN DE DATOS 
Una vez realizadas las encuestas a los clientes externos de la organización, se presenta de manera estadística los resultados.
[bookmark: _Toc400983514][bookmark: _Toc416290762]
[bookmark: _Toc432945928][bookmark: _Toc433381816]4.2.1. ¿Cree usted que la empresa necesita la  implementación de un nuevo sistema de canales de distribución online basado en la página web y redes sociales?
[bookmark: _Toc433381893]Tabla 7. Canales de distribución
[image: ]

[image: ]
[bookmark: _Toc433381915]Gráfico 4. Canales de distribución

Análisis: Se puede determinar que  del 100% de las encuestas realizadas el  55,87% indican que es muy necesario, el 20,63% necesario, 15,67% poco necesario y el 7,83% nada necesario, siendo los resultados respecto a la implementación de un nuevo sistema de canales de distribución.

Interpretación: Se debe indicar que el 55,87% del total de los encuestados indica que es necesaria la implementación de un sistema de canales de distribución que mejore la logística actual de la empresa Calza Real.
[bookmark: _Toc400983515][bookmark: _Toc416290763][bookmark: _Toc432945929][bookmark: _Toc433381817]4.2.2. En la escala del 1 al 5 ¿Cómo califica usted al servicio brindado por la empresa a sus clientes?
[bookmark: _Toc433381894]Tabla 8. Servicio brindado
[image: ]

[image: ]
[bookmark: _Toc433381916]Gráfico 5. Servicio brindado

Análisis: Los Resultados obtenidos  100% de la de las encuestas realizadas sobre el servicio brindado indican que el 45,50% totalmente en desacuerdo, el 25,68% en desacuerdo, 10,81% no muy de acuerdo, 11,26% de acuerdo  y el 6,76% muy de acuerdo, siendo que es un indicador sobre la atención y servicio al cliente.

Interpretación: Los resultados son un claro indicador que el 71,17% del total de encuestados no está conforme con el servicio y atención al cliente recibo por ello es necesario se desarrolle un mejor canal de distribución, que permita establecer una mejor relación entre el cliente y el proveedor.
[bookmark: _Toc400983516][bookmark: _Toc416290764][bookmark: _Toc432945930][bookmark: _Toc433381818]4.2.3. ¿Le gustaría que por medio de un nuevo canal de distribución online Ud. pueda recibir promociones por sus compras?
[bookmark: _Toc433381895]Tabla 9. Recibir promociones
[image: ]

[image: ]
[bookmark: _Toc433381917]Gráfico 6. Recibir promociones

Análisis: Los Resultados obtenidos  100% de la de las encuestas realizadas sobre el servicio brindado indican que el 54,95% Muy de acuerdo 28,83% de acuerdo 8,11% no muy de acuerdo 4,5% en desacuerdo  y el 3,6% totalmente en desacuerdo, siendo que es un indicador sobre la atención y servicio al cliente.

Interpretación: Los resultados son in claro indicador que el 83,78% del total de encuestados no está conforme con el servicio y atención al cliente recibo por ello es necesario se desarrolle un mejor canal de distribución, que permita establecer una mejor relación entre el cliente y el proveedor. 
 
[bookmark: _Toc400983517][bookmark: _Toc416290765][bookmark: _Toc432945931][bookmark: _Toc433381819]4.2.4. ¿Con cuál de estas opciones está usted de acuerdo para que la  empresa  amplíe la frecuencia de visita a sus clientes?
[bookmark: _Toc433381896]Tabla 10. Frecuencia de visitas
[image: ]

[image: ]
[bookmark: _Toc433381918]Gráfico 7. Frecuencia de visitas

Análisis: Los resultados obtenidos de la investigación en referencia de la frecuencia de visitas al cliente los encuestados  indican que debería ser  6,53% cada 45 días, 58,75% cada 30 días, 32,64% cada 15 días y 2,09% cada 7 días.

Interpretación: Por el análisis antes realizado se debe indicar que el 58,75% indica que el periodo de visita a los clientes debe estar entre 15 y 30 días a lo cual se debe indicar que la empresa debe estar encaminada a estar en un contacto continuo con el cliente para satisfacer la necesidad del cliente en los tiempos que él lo requiera.
[bookmark: _Toc400983518][bookmark: _Toc416290766]

[bookmark: _Toc432945932][bookmark: _Toc433381820]4.2.5. ¿Con qué frecuencia usa usted el internet?
[bookmark: _Toc433381897]Tabla 11. Frecuencia de visitas al internet
[image: ]

[image: ]
[bookmark: _Toc433381919]Gráfico 8. Frecuencia de visitas al internet

Análisis: Se puede indicar que del total de los encuestados indican que la frecuencia del uso de internet: 51,70% muy frecuentemente, 41,25%  frecuentemente, 2,87% no muy frecuentemente, 2,09% casi nada frecuentemente y 2,09% nunca.

Interpretación: Se puede determinar claramente que el uso del internet en un 51,7% de la población encuestada es frecuente, lo cual es determinante para que la empresa Calza Real pueda establecer un canal de distribución tomando como eje fundamental el internet.
[bookmark: _Toc400983519][bookmark: _Toc416290767][bookmark: _Toc432945933][bookmark: _Toc433381821]4.2.6. ¿Está usted de acuerdo en que la empresa amplié su gama de modelos y productos?
[bookmark: _Toc433381898]Tabla 12. Gama de modelos y productos
[image: ]

[image: ]
[bookmark: _Toc433381920]Gráfico 9. Gama de modelos y productos

Análisis: Se puede indicar que del total de los encuestados manifiestan sobre si la empresa debe ampliar la gama de modelos y productos se obtiene la siguiente información: 57,18% muy de acuerdo, 32,11%  de acuerdo, 7,57% no muy de acuerdo, 2,35% en desacuerdo y 0,78% totalmente en desacuerdo.

Interpretación: Se puede determinar claramente que la empresa debe ampliar la gama de productos ya que un  57,18% de la población encuestada determina que está de acuerdo en que Calza Real pueda establecer nuevos modelos y diseños, para el lanzamiento de los nuevos productos la empresa debe apoyarse en gran medida en un canal digital para establecer una estrategia de costos que sea competitiva.
[bookmark: _Toc400983520][bookmark: _Toc416290768][bookmark: _Toc432945934][bookmark: _Toc433381822]4.2. 7. ¿Cree usted que la empresa al implementar un canal de distribución Online, necesitaría de estrategias para aumentar sus ventas?
[bookmark: _Toc433381899]Tabla 13. Estrategias de ventas
[image: ]

[image: ]
[bookmark: _Toc433381921]Gráfico 10. Estrategias de ventas

Análisis: Se puede indicar que del total de los encuestados manifiestan la empresa debe implementar estrategias que aporten a promocionar el nuevo canal de distribución con los siguientes resultados el 30,63% indica que debe contar con una página en el YouTube, el 21,17% una página en Facebook, el 17,57% página en Twitter, el 15,77% presentación de la empresa y el 14,86% se debe realizar una presentación del negocio.

[bookmark: _Toc400983521][bookmark: _Toc416290769]Interpretación: Se puede determinar claramente que empresa debe aplicar una estrategia en la página de Facebook y en YouTube debido a que alcanzan el 51,80% de los resultados.

[bookmark: _Toc432945935][bookmark: _Toc433381823]4.2. 8. ¿Cómo calificaría usted el servicio y atención de Calza Real?
[bookmark: _Toc433381900]Tabla 14. Atención de Calza Real
[image: ]

[image: ]
[bookmark: _Toc433381922]Gráfico 11. Atención de Calza Real

Análisis: Los resultados obtenidos  100% de la de las encuestas realizadas sobre el servicio brindado indican que el 17,75% excelente, 19,84% buena, 31,33% regular, 23,24% mala y el 7,83% pésimo, siendo que es un indicador sobre la atención y servicio al cliente.

Interpretación: Los resultados indican que el 31,33% del total de encuestados no están conformes con la atención al cliente, brindada por la empresa Calza Real, por lo tanto se debería realizar estrategias, que permitan mejorar dicha atención.
[bookmark: _Toc400983522][bookmark: _Toc416290770]

[bookmark: _Toc432945936][bookmark: _Toc433381824]4.2.9. ¿Cómo cliente actual de la empresa cómo califica usted el servicio de entrega de sus pedidos?
[bookmark: _Toc433381901]Tabla 15. Servicio de entrega de sus pedidos
[image: ]

[image: ]
[bookmark: _Toc433381923]Gráfico 12. Servicio de entrega de sus pedidos

Análisis: Los resultados obtenidos  100% de la de las encuestas realizadas sobre el servicio de entrega de pedidos indican que el 6,53% excelente, 11,75%% buena, 46,48% regular, 27,15% mala y el 8,09% pésimo, lo cual hace claramente una referencia a la necesidad de establecer mejor una planificación en la entrega de pedidos a los clientes. 

Interpretación: Los resultados son determinantes para detallar que el 46,48% de los encuestados están desconformes con el servicio de entrega de pedidos, por diversas circunstancias por ello se establece la necesidad prioritaria de mejorar la planificación de la entrega del producto a los clientes.
[bookmark: _Toc400983523][bookmark: _Toc416290771]
[bookmark: _Toc432945937][bookmark: _Toc433381825]4.2.10. ¿Qué valora usted al momento de elegir dónde hacer sus compras o pedidos, de calzado?
[bookmark: _Toc433381902]Tabla 16. Valoración de elegir
[image: ]

[image: ]
[bookmark: _Toc433381924]Gráfico 13. Valoración de elegir

Análisis: Los Resultados obtenidos  100% de las encuestas realizadas que valora más al momento de hacer las compras de calzado  indican que el 36,944% Precio, 19,84% Atención, 8,88% Servicio, 6,01% Producto y el 27,93% calidad, lo cual hace claramente una referencia a la necesidad de establecer estrategia que ayude a disminuir los costos de entrega al cliente.

Interpretación: Los resultados son determinantes para detallar que los factores más importantes al momento de realizar una compra son el precio, calidad y atención, por ello es necesario desarrollar un canal digital que ayude a trabajar sobre estos tres factores importantes que permitirán el desarrollo de la empresa.
[bookmark: _Toc400983524][bookmark: _Toc416290772][bookmark: _Toc432945938][bookmark: _Toc433381826]4.3. VERIFICACIÓN DE HIPÓTESIS
Hipótesis: La implementación de un canal de distribución online permitirá incrementar las ventas de la empresa Calza Real del cantón Ambato.

Variable independiente:	 Canal de distribución online 
Variable dependiente:	 Ventas
[bookmark: _Toc400983525][bookmark: _Toc416290773]
[bookmark: _Toc432945939][bookmark: _Toc433381827]4.3.1. Formulación de la hipótesis
H0= La implementación de un canal de distribución online NO permitirá incrementar las ventas de la empresa Calza Real del cantón Ambato.

H1= La implementación de un canal de distribución online SI permitirá incrementar las ventas de la empresa Calza Real del cantón Ambato.

[bookmark: _Toc400983526][bookmark: _Toc416290774][bookmark: _Toc432945940][bookmark: _Toc433381828]4.3.2. Nivel de significancia 
El nivel de significancia con el que trabaja es el 5%, debido a que los estadísticos consideran que se use este porcentaje para los proyectos de investigación, por lo tanto se trabajara con el 0.05.
[bookmark: _Toc400983527][bookmark: _Toc416290775]
[bookmark: _Toc432945941][bookmark: _Toc433381829]4.3.3. Elección de la prueba estadística  
Para verificar la hipótesis se escogió la herramienta de   ji cuadrada.
[image: ]
O  Datos observados
E  Datos esperados


Preguntas:
Pregunta 3. ¿Le gustaría que por medio de un nuevo canal de distribución online Ud. pueda recibir promociones por sus compras?

Pregunta 2. En la escala del 1 al 5 ¿Cómo califica usted al servicio brindado por la empresa a sus clientes?

[bookmark: _Toc361827389][bookmark: _Toc396396391][bookmark: _Toc396514026][bookmark: _Toc400983528][bookmark: _Toc416290776][bookmark: _Toc432945942][bookmark: _Toc433381830]4.3.3.1. Datos observados
[bookmark: _Toc433381903]Tabla 17. Datos observados
[image: ]
[bookmark: _Toc342165436][bookmark: _Toc361827390][bookmark: _Toc396396392][bookmark: _Toc396514027][bookmark: _Toc400983529][bookmark: _Toc416290777][bookmark: _Toc432945943]Elaborado por: Cristina Real
Fuente: Autor

[bookmark: _Toc433381831]4.3.3.2. Grados de libertad
	Gl = (F-1) (C-1)
Gl = (5-1) (5-1)
Gl = (4) (4)
Gl = 16
	Dónde:
Gl Grados de libertad
F   Filas de la tabla
C   Columnas de la tabla







Grado de libertad = 4 Nivel de significancia = 0,05  5%



[bookmark: _Toc361827391][bookmark: _Toc396396393][bookmark: _Toc396514028][bookmark: _Toc400983530][bookmark: _Toc416290778][bookmark: _Toc432945944][bookmark: _Toc433381832]4.3.3.3. Valor de la tabla
[image: ]










[bookmark: _Toc361827392][bookmark: _Toc396396394][bookmark: _Toc396514029][bookmark: _Toc400983531][bookmark: _Toc416290779][bookmark: _Toc432945945]Calculado el grado de libertad se establece una relación con el nivel de significancia y da un valor de: x²t = 26,2962

4.3.3.4. Datos esperados
[bookmark: _Toc433381904]Tabla 18. Datos esperados
[image: ]
Elaborado por: Cristina Real
Fuente: Autor

[bookmark: _Toc342165437][bookmark: _Toc361827393][bookmark: _Toc396396395][bookmark: _Toc396514030][bookmark: _Toc400983532][bookmark: _Toc416290780][bookmark: _Toc432945946][bookmark: _Toc433381833][bookmark: OLE_LINK12]4.3.3.5. Análisis de frecuencias observadas con esperados
[bookmark: _Toc433381905]Tabla 19. Análisis de frecuencias observadas con esperados
[image: ]
Elaborado por: Cristina Real
Fuente: Autor

x²c= 31,85





[bookmark: _Toc400983533][bookmark: _Toc416290781][bookmark: _Toc432945947][bookmark: _Toc433381834][image: ]4.3.3.6. Gráfico de la verificación de la hipótesis 
[bookmark: _Toc433381925][bookmark: _Toc400983534][bookmark: _Toc416290782][bookmark: _Toc432945948]Gráfico 14. Gráfico de la verificación de la hipótesis

[bookmark: _Toc433381835]4.3.3.7. Conclusión
El valor de X²t = 9,488 < X²c =31,85; esto quiere decir que de acuerdo a la regla de aceptación establecida se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (H1). 

Por lo tanto se puede concluir que: “La implementación de un canal de distribución online  SI permitirá incrementar las ventas de la empresa Calza Real  del cantón Ambato.”










[bookmark: _Toc400983535][bookmark: _Toc416290783][bookmark: _Toc432945949]



[bookmark: _Toc433381836]CAPITULO V

[bookmark: _Toc400983536][bookmark: _Toc416290784][bookmark: _Toc432945950][bookmark: _Toc433381837]CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

[bookmark: _Toc400983537][bookmark: _Toc416290785][bookmark: _Toc432945951][bookmark: _Toc433381838]5.1. CONCLUSIONES

· Se concluye que el 76,52%  del total de los clientes encuestados indican que es necesaria la implementación de medios digitales (página web), en el canal de distribución de la empresa Calza Real  con el fin de abaratar costos y consecuentemente mejorar de manera significativa la comunicación que tiene la empresa con el cliente y viceversa.

· Se concluye que de los resultados de la investigación la gran mayoría de clientes utilizan habitualmente los medios digitales, lo cual significa una oportunidad para la implementación del canal de distribución online en la Empresa Calza Real, el mismo que nos ayudará a estar un paso más delante de la competencia y de  este modo tendríamos la posibilidad de incrementar las ventas y por ende generar mayor utilidad. 
· Se concluye que el uso de la tecnología digital en la empresa es necesaria debido al gran crecimiento de los negocios mediante el uso de la web, siendo el canal de distribución digital una herramienta que permita dar a conocer la calidad, servicio y estrategias que se pueden ejecutar relativamente a bajo costo para la empresa.

· Se concluye que el canal de distribución debe aprovechar el crecimiento del uso del internet en el Ecuador, con la finalidad de optimizar la presentación de los productos para que el cliente pueda acceder de manera fácil a la información al momento que el cliente está dispuesto a tomar la decisión de compra.  

· Así también se debe resaltar que el uso del internet en la era del conocimiento y la tecnología es frecuente como lo indica más de un 90% de los encuestados.

[bookmark: _Toc400983538][bookmark: _Toc416290786][bookmark: _Toc432945952][bookmark: _Toc433381839]5.2. RECOMENDACIONES
· Se recomienda que se manejen  estrategias digitales adecuadas que permitan dar a conocer la calidad y los servicios de la empresa Calza Real, que las mismas permitan ser ejecutadas a bajo costo.

· Se recomienda que el canal de distribución debe ser eficiente optimizando la presentación de los productos de la empresa Calza Real.

· Se recomienda que se debe crear  un canal de distribución digital para mejorar la venta de los productos de la empresa Calza Real.


 


[bookmark: _Toc361827400][bookmark: _Toc416290787]







[bookmark: _Toc432945953]



[bookmark: _Toc433381840]CAPÍTULO VI

[bookmark: _Toc278311143][bookmark: _Toc278314899][bookmark: _Toc287453478][bookmark: _Toc342165445][bookmark: _Toc361827401][bookmark: _Toc416290788][bookmark: _Toc432945954][bookmark: _Toc433381841]PROPUESTA

[bookmark: _Toc278311144][bookmark: _Toc278314900][bookmark: _Toc287453479][bookmark: _Toc342165446][bookmark: _Toc361827402][bookmark: _Toc416290789][bookmark: _Toc432945955][bookmark: _Toc433381842]6.1. DATOS INFORMATIVOS
Propuesta
Diseño de canal de distribución online que permita incrementar las ventas de la empresa Calza Real.
Institución ejecutora: Empresa Calza Real 
Beneficiarios: Clientes externos Empresa Calza Real 
Ubicación: Cuidad  Ambato
Tiempo estimado para la ejecución del canal online: 6 meses
Equipo técnico responsable de la ejecución: Investigadora 
Costo: 2300 usd 

[bookmark: _Toc278311145][bookmark: _Toc278314901][bookmark: _Toc287453480][bookmark: _Toc342165447][bookmark: _Toc361827403][bookmark: _Toc416290790][bookmark: _Toc432945956]

[bookmark: _Toc433381843]6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA
Se puede observar claramente que el sector de calzado en la provincia Tungurahua es el más productivo así como el más competitivo con respecto a los otros sectores, ello repercute en el crecimiento de la economía local y nacional generando empleo y riqueza.

En referencia a los antes indicado la empresa de calzado Calza Real  ubicada en el cantón Ambato, hace algún tiempo no cumple con las metas de ventas que tenían presupuestadas los directivos de la organización ello ha ocasionado problemas en la liquidez y rentabilidad.

Con respecto a las ventas, las mismas han decaído por ello la empresa está buscando una solución que permita acortar los canales de distribución, es decir que la venta sea de la fábrica hacia el consumidor final, el resultado esperado es que se traslade el beneficio de ahorro económico al cliente y la empresa tenga un crecimiento en las ventas.

[bookmark: _Toc278311149][bookmark: _Toc278314905][bookmark: _Toc287453487]Por ello indica La Subdirección General De Estudios Del Sector Exterior  (2014, p. 6), indican lo siguiente:
“La denominada economía digital está generando profundas modificaciones cuyas consecuencias económicas, laborales y sociales (por citar sólo algunas) aún hoy son parcialmente conocidas. La velocidad a la cual se está produciendo la digitalización de las sociedades avanzadas ha dejado obsoletas muchas de las formas tradicionales de concebir las relaciones económicas y los factores generadores del crecimiento económico. Paralelamente, los esfuerzos incipientes por medir los cambios que la era de la digitalización lleva aparejados no dejan de ser insatisfactorios, al tratar de medir un fenómeno del que en la actualidad se desconocen muchos aspectos”.

Así también en la entrevista realizada por el Instituto de Estudios Turísticos y Secretaría General de Turismo (2013), indican lo siguiente:

“Veinte primeras cadenas hoteleras del mundo, sobre sus estrategias en internet llegó a la conclusión que el objetivo principal de las Cadenas al incrementar su presencia en Internet,  era trasvasar las reservas hechas a través de canales de distribución caros a canales de distribución más económicos, siendo el más económico de todos la página web”.

[bookmark: _Toc342165448][bookmark: _Toc361827404][bookmark: _Toc416290791]6.3. JUSTIFICACIÓN
La presente propuesta se justifica debido a que la comercialización a través del internet está en incremento según el Instituto Latinoamericano de Comercio Electrónico (ILCE en el año 2011 Ecuador comercializó al menos 208 millones de dólares por internet, estas cifras se derivan a las grandes ventajas que presenta la era de la información y el conocimiento la facilidad de acceso a la información, la oferta de productos y servicios de todo el mundo.

[bookmark: _Toc342165449]Haciendo referencia a lo anterior el comercio electrónico rompe esquemas paradigmas sociales tradicionales en el mundo de las ventas y los canales de distribución, debido a que crea nuevos mercados, redefine las expectativas de los clientes o navegadores, borrando las restricciones geográficas y lo más importante del tiempo. La empresa la empresa de calzado Calza Real evaluando todos los beneficios y ventajas que tiene el crear y establecer un canal de distribución en el internet, considera dar todo el apoyo en cuanto a recursos económicos, tecnológicos y humanos para establecer dicho canal que ayude a incrementar las ventas.
[bookmark: _Toc361827405][bookmark: _Toc416290792][bookmark: _Toc432945957]
[bookmark: _Toc433381844]6.4. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA
[bookmark: _Toc416290793][bookmark: _Toc432945958][bookmark: _Toc433381845]6.4.1. Objetivo General 
Diseñar  un canal de distribución on-line que permita vender los productos de manera fácil y directa al nuevo segmento de mercado.

[bookmark: _Toc416290794][bookmark: _Toc432945959][bookmark: _Toc433381846]6.4.2. Objetivos Específicos
· Analizar las herramientas las herramientas tecnológicas que serán utilizadas en el canal de distribución online.
· Seleccionar las herramientas informáticas para la distribución de un producto por medio de un canal de distribución online.
· Construir un canal de distribución online por medio de un sitio web.
[bookmark: _Toc287453498][bookmark: _Toc342165452][bookmark: _Toc361827406]
[bookmark: _Toc416290795][bookmark: _Toc432945960][bookmark: _Toc433381847]6.5. ANÁLISIS DE FACTIBILIDAD
Para diseñar y establecer una tienda virtual se debe tener en cuenta las tecnologías asociadas al llamado e-commerce como a continuación se lo puede definir de la siguiente manera.

[bookmark: _Toc416290801][bookmark: _Toc432945961][bookmark: _Toc433381848]6.5.1. Análisis Factores Económicos
Analizando de manera técnica el sector de calzado se puede indicar que se lo ve con perspectivas optimistas y muy positivas debido a que existen cambios que al momento se las puede aprovechar, al momento en que se realice un nuevo canal de distribución para el incremento de las ventas.

[bookmark: _Toc416290802][bookmark: _Toc432945962][bookmark: _Toc433381849]6.5.2. Análisis Factores Sociales 
La carencia de mano de obra que sea profesional es un punto bastante fuerte y complicado debido a que el sector sigue creciendo a pasos agigantados, ello puede ser un cuello de botella que frene el crecimiento del sector, por otro lado la cultura de compra de las personas es una oportunidad para aprovechar implementando la estrategia de comercio electrónico.

[bookmark: _Toc416290803][bookmark: _Toc432945963][bookmark: _Toc433381850]6.5.3. Análisis Factores Tecnológico  
En el sector de calzado por convertirse en uno de los ejes principales de la economía local y nacional, es necesario que busque la implementación de tecnología de punta que le ayude a disminuir los costos de producción trabajando por medio de economías de escala, para convertirse en un referente de calzado a nivel mundial.

[bookmark: _Toc361827407][bookmark: _Toc416290805][bookmark: _Toc432945964][bookmark: _Toc342165453][bookmark: _Toc287453488][bookmark: _Toc433381851]6.6. FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA 
[bookmark: _Toc432945965][bookmark: _Toc361827408][bookmark: _Toc416290806][bookmark: _Toc433381852]Modelo de negocio Canvas
Osterwalder (2014), establece que es un lienzo donde se puede  graficar de manera fácil y comprensible  la estructura, procesos y sistemas de una empresa.

Riaga (2014), indica que es un lienzo donde las personas tienen la libertad suficiente de modelar una idea de negocio de manera que les permita entenderla de mejor manera.

Por lo tanto el modelo Canvas aporta de manera significativa para que las personas puedan graficar de manera eficiente un modelo de negocio y entender la esencia.

[bookmark: _Toc432945966][bookmark: _Toc433381853]Comercio electrónico 
Ongallo (2013), indica que son todas las actividades de comercio que se desarrollan mediante los medios digitales, es decir por las redes sociales, páginas web, blogs etc.
López y Lobato (2010), la Información y la Comunicación son en la era del conocimiento y la información son herramientas necesarias para ejecutar el comercio electrónico para el desarrollo de las empresas.

Por ello el comercio electrónico se puede establecer como una herramienta para mejorar las ventas de la empresa con la optimización de recursos económicos y de logística.
[bookmark: _Toc432945967][bookmark: _Toc433381854]Canal de distribución on-line 
Según Sanchis y Ribeiro (2010), es un canal donde la empresa puede ofrecer sus productos y servicios de manera eficiente, sin ningun tipo de barrera que pueda limitar su funcionamiento en el mercado.

Según Cantos y Encinas (2010), es la ruta por la que circula el flujo de productos,  desde la  creación en origen hasta llegar a su consumo o uso en destino final. El canal de distribución está constituido por todo aquel conjunto de personas u organizaciones que facilitan la circulación del producto elaborado hasta llegar a las manos del consumidor o usuario.

Para establecer una diferenciación clara de lo que se refiere el canal de distribución digital el autor Marqueta y Morillas (2010), hace la siguiente reflexión:

“El modelo de distribución online, al no existir intermediarios en el canal desde el proceso de fabricación hasta el lugar de consumo, permite un mayor reparto de los beneficios para los desarrolladores o empresas creadoras del contenido; la disminución del coste del producto haciendo que llegue a un precio más competitivo al consumidor y, el aumento de los ingresos si el producto tiene éxito. A pesar de las ventajas que presenta el canal online, el sector de los video juegos sigue utilizando en gran medida el modelo de distribución tradicional y todavía hay un gran número de consumidores que siguen prefiriendo acudir físicamente a un punto de venta al comprar el juego.” (p.140).

A continuación se presenta una gráfica en la cual se observan los canales de valor tradicional y online en el proceso de creación:

[image: Mac HD:Users:josemanzano:Desktop:Captura de pantalla 2015-05-24 a las 21.36.51.png]
Fuente: Carrillo (2010)

Así también Granados (2011), hace la siguiente reflexión en cuanto a la tecnología y el canal de distribución digital:

“La tecnología facilita las relaciones de intercambio gestión del establecimiento, así como la diversificación y presentación de los productos, Al mismo tiempo que ha propiciado la aparición de nuevos formatos comerciales virtuales que  vienen a incrementar la competencia tienen necesidad de diferenciación a través de la comunicación. En el capítulo nueve se hace referencia a la comunicación de las nuevas tecnologías nos avances de la comunicación en el punto de venta y especialmente sus consecuencias en materia de generación de confianza y fidelidad en los clientes” (p. 46)

Por lo tanto el canal de distribución de on-line aporta de manera significativa, hacer que los bienes o servicios de una empresa puedan llegar al consumidor y satisfacer sus necesidades o deseos.

[bookmark: _Toc432945968][bookmark: _Toc433381855]6.7. METODOLOGÍA. MODELO OPERATIVO
[bookmark: _Toc416290807]Esquema de la propuesta
[image: Mac HD:Users:josemanzano:Downloads:modelo.pdf]
[bookmark: _Toc433381926]Gráfico 15. Esquema de las fases 
Elaborado por: Cristina Real 

[bookmark: _Toc416290815][bookmark: _Toc432945969][bookmark: _Toc433381856]6.7.1. Análisis de las herramientas  
Las herramientas que informáticas que más se adaptan al funcionamiento de la empresa son Jimdo, Weebly y Wix las mismas que se han analizado de la siguiente manera:

[bookmark: _Toc432945970][bookmark: _Toc433381857]6.7.1.1. Análisis de la aplicación Jimdo
[bookmark: _Toc433381906]Tabla 20. Análisis de la aplicación Jimdo 
[image: ]

En el análisis realizado se puede determinar que el asistente para la edición de imágenes no es adecuado y eficiente, siendo necesario para el producto que se pueda comercializar de manera adecuada.

[bookmark: _Toc432945971][bookmark: _Toc433381858]6.7.1.2. Análisis de la aplicación Wix
[bookmark: _Toc433381907]Tabla 21: Análisis de la aplicación Wix
[image: ]

En el análisis realizado se puede determinar que el inconveniente principal es que no se va a poder cambiar con facilidad la plantilla de la tienda virtual siendo necesario que cualquier persona pueda hacerse cargo de la administración de la tienda virtual.
[bookmark: _Toc432945972][bookmark: _Toc433381859]6.7.1.3. Análisis de la aplicación Weebly
[bookmark: _Toc433381908]Tabla 22. Análisis de la aplicación Weebly 
[image: ]

En el análisis realizado se puede determinar que el objetivo que quiere alcanzar la empresa se lo puede conseguir con la plataforma de Weebly.
 
Por tal motivo la empresa ha seleccionado la aplicación de Weebly para poder elaborar el canal de distribución online.

[bookmark: _Toc432945973][bookmark: _Toc433381860]6.7.2. Selección de las herramientas necesarias para la implementación del canal de distribución online.
[bookmark: _Toc416290797][bookmark: _Toc432945974][bookmark: _Toc433381861]6.7.2.1 Dominio 
Dígase dominio como el nombre que identifica a la web, el mismo que debe ser único en el internet recomendando el siguiente: www.zapatos.com.ec, el dominio selo recomienda debido a que se ha realizado un estudio de palabras clave arrojando un promedio de búsquedas mensuales con un valor de 165.000.

[bookmark: _Toc416290798][bookmark: _Toc432945975][bookmark: _Toc433381862]6.7.2.2 Hosting 
Consiste en el servidor donde se va a alojar la información en el cual deben estar instaladas las aplicaciones necesarias para hacer funcionar la tienda virtual para ello se recomienda los servidores de www.hostgator.com .

[bookmark: _Toc416290799][bookmark: _Toc432945976][bookmark: _Toc433381863]6.7.2.3. Software requerido 
El desarrollo sitio web y de la tienda virtual se debe tomar en cuenta que existen varios lenguajes de programación orientados a desarrollar páginas web, por ello después de haber consultado con las personas especialistas en el área se recomiendan que para la página web se utilice Weebly.

[bookmark: _Toc432945977][bookmark: _Toc433381864]6.7.3. Modelo de negocios del canal de distribución online
Para que el canal de distribución online alcance los resultados esperados es necesario que se aplique el Business Model Canvas, para demostrar que es la utilidad que este presentara en el modelo de negocio de la empresa para lo cual se ha realizado el análisis tomando en cuenta la estructura siguiente: 
[bookmark: _Toc433381909]Tabla 23. Módulos del Business Model Canvas
[image: ]
Fuente : Alexander Osterwalder (2012)


[bookmark: _Toc432945978][bookmark: _Toc433381865]6.7.3.1. Matriz de empatía con el cliente 
A continuación se  presenta la matriz de empatía con el cliente la misma que es necesaria para la construcción del modelo de negocios con la matriz Canvas.
[image: Mac HD:Users:josemanzano:Downloads:Empatia con el cliente Cristina.pdf]
[bookmark: _Toc433381927]Gráfico 16. Matriz de empatía del cliente
Elaborado por: Cristina Real

[bookmark: _Toc432945979][bookmark: _Toc433381866]6.7.3.2. Modelo de negocios de la empresa Calza Real 
A continuación se  presenta el modelo de negocios de la empresa Calza Real, indicando como afecta la creación de un canal de distribución online en la empresa.
[image: Mac HD:Users:josemanzano:Downloads:BMC - Cristina - Propuesto.pdf]
[bookmark: _Toc433381928]Gráfico 17. Matriz de empatía del cliente
Elaborado por: Cristina Real 

[bookmark: _Toc416290821][bookmark: _Toc432945980][bookmark: _Toc433381867]6.7.4. Solución WEB
[bookmark: _Toc416290822][bookmark: _Toc432945981]La tienda virtual se sugiere tenga la siguiente estructura:

[bookmark: _Toc433381868]6.7.4.1. Página principal 
Esta debe contener una imagen corporativa atractiva, sobria, y clara que facilite el posicionamiento de marca por medio de su logo y de los colores corporativos.

Adicional a ello se recomienda que contenga un buscador para localizar de manera fácil los productos que tiene Calza Real, una sección de productos en oferta, selector de idioma.

[image: ]
[bookmark: _Toc433381929]Gráfico 18. Página web principal
[bookmark: _Toc416290823]

[bookmark: _Toc416290809][bookmark: _Toc432945982][bookmark: _Toc433381869]Misión 
Diseñar, producir y comercializar calzado con alta calidad y a bajo costo,  mediante procesos de producción y comercialización eficientes, todo ello realizado por personas con un alto comprometimiento con la calidad, respeto y servicio al cliente.
[bookmark: _Toc416290810]
[bookmark: _Toc432945983][bookmark: _Toc433381870]Visión
Ser la compañía líder en el diseño, fabricación y comercialización de calzado a nivel  nacional e internacional con los más altos estándares de calidad y al menor costo.

[bookmark: _Toc416290811][bookmark: _Toc432945984][bookmark: _Toc433381871]Valores corporativos 
[bookmark: _Toc416290812][bookmark: _Toc432945985][bookmark: _Toc433381872]Honestidad 
Ser claro y transparente en todas y cada una de las actuaciones de la empresa tanto con el cliente externo como con el cliente interno.

[bookmark: _Toc416290813][bookmark: _Toc432945986][bookmark: _Toc433381873]Flexibilidad 
Estar siempre a la vanguardia en la tecnología como con capacitación a los colaboradores de la empresa.

[bookmark: _Toc416290814][bookmark: _Toc432945987][bookmark: _Toc433381874]Trabajo en equipo 
Incentivar el trabajo en equipo para que todos los integrantes hagan una sola empresa.
[bookmark: _Toc432945988]



[bookmark: _Toc433381875]6.7.4.2 Catálogo de productos
[bookmark: _Toc433381876]6.7.4.2.1 Categorías y sub categorías   
[bookmark: _Toc416290824][bookmark: _Toc432945989][image: ]Este estará debidamente estructurado en categorías y sub categorías, lo cual facilitara al usuario a encontrar el calzado de su preferencia.
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[bookmark: _Toc433381930]Gráfico 19. Catálogo de productos
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[bookmark: _Toc432945990][bookmark: _Toc433381877]6.7.4.2.2 Información del producto   
En estas páginas  preferentemente se presentará la descripción completa del producto así como información complementaria. Además habrá un enlace para introducir el producto en la cesta de la compra.

[image: Mac HD:Users:josemanzano:Desktop:Captura de pantalla 2015-03-31 a las 12.13.37.png]
[bookmark: _Toc433381931]Gráfico 20. Información del producto

[bookmark: _Toc416290826][bookmark: _Toc432945991][bookmark: _Toc433381878]6.7.4.3. Zona de compra 
6.7.4.3.1 Botón agregar al carrito 
Muy importante en lo que respecta a la tienda   virtual debido que en esta sección se formalizara la compra de los productos de calzado que el usuario seleccione, iniciando con el botón de agregar al carrito.
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[bookmark: _Toc433381932]Gráfico 21. Botón agregar al carrito

6.7.4.3.2. Confirmación del pedido de compra	
En esta página el cliente podrá confirmar el pedido de compra para que pueda realizar la cancelación y que la empresa pueda realizar él envió de los productos.
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[bookmark: _Toc433381933]Gráfico 22. Confirmación del pedido de compra

6.7.4.3.3. Botón Checkout 
Con este botón el usuario podrá realizar la confirmación de pago sobre los productos añadidos al carrito de compras.
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[bookmark: _Toc433381934][bookmark: _GoBack]Gráfico 23. Botón Checkout



6.7.4.3.4. Detalles de envío
En esta página el usuario podrá  indicar dónde quiere que se le envíe el calzado que va a adquirir.
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[bookmark: _Toc433381935]Gráfico 24. Detalles de envío








6.7.4.3.5. Detalles de pago 
[image: ]En esta sección el cliente podrá escoger el medio de pago que va a utilizar para confirmar la compra siendo las opciones contado, mediante transferencia, tarjeta de crédito.

[bookmark: _Toc433381936]Gráfico 25. Detalles de pago





6.7.4.3.6. Realizar pedido 
En esta sección le saldrá toda la información referente a la compra que haya realizado.
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[bookmark: _Toc433381937]Gráfico 26. Realizar pedido


6.7.4.3.7. Confirmación de pedido por mail
En esta parte el cliente y el proveedor recibirán un mail indicando al detalle la compra de los artículos.
[image: ]
[bookmark: _Toc433381938]Gráfico 27. Confirmación de pedido por email

6.7.4.3.8. Envío del pedido 
Una vez recibida la confirmación de pago, la empresa procederá a realizar el despacho de los productos seleccionados por el cliente, teniendo las siguientes condiciones si es dentro de la ciudad de Ambato, Cevallos y Quero la empresa asumirá el costo de envió y lo realizara totalmente gratis siendo que el cliente estuviese fuera de los lugares antes señalados la empresa cobrara el valor correspondiente a 3usd y el pedido será enviado por  medio de Servientrega.

6.7.4.3.9. Confirmación de recepción
Una vez confirmada la recepción de los productos la empresa realizara el seguimiento de satisfacción al cliente, poniéndole al tanto de los productos que puede volver a adquirir.


[bookmark: _Toc416290827][bookmark: _Toc432945992][bookmark: _Toc433381879]6.7.5 Plan de promoción y publicidad 
Como primer medio de promoción y publicidad se lo realizara a través de videos siendo estos los siguientes:
· Presentación de la empresa – Quienes somos 
· Indicar la ubicación del negocio 
· Presentación de los colaboradores de la empresa 
· Casos de éxito de los clientes quienes han adquirido el servicio 
· Recomendaciones de los clientes 

Todo ello se realizara en el YouTube interactuando con otros canales que tengan la misma temática de calzado a nivel mundial.

La elaboración de  Fan Page en Facebook para emitir contenido de valor que ayude a la decisión de compra de los visitantes.

La emisión de noticias se la realizara mediante Twitter, esta permitirá tener un contacto permanente con los seguidores.

[bookmark: _Toc361827411][bookmark: _Toc416290828][bookmark: _Toc432945993][bookmark: _Toc433381880]6.8. ADMINISTRACIÓN
Para la ejecución de la presente propuesta se recomienda seguir el siguiente cronograma de actividades con su respectivo presupuesto: 


[bookmark: _Toc432945994][bookmark: _Toc433381881]6.8.1. Cronograma 
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[bookmark: _Toc433381939]Gráfico 28. Cronograma de actividades

[bookmark: _Toc432945995][bookmark: _Toc433381882]6.8.2. Presupuestos
[bookmark: _Toc432945996][bookmark: _Toc433381883]6.8.2.2.  Presupuesto total para ejecución 
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[bookmark: _Toc433381910]Tabla 24: Presupuesto












[bookmark: _Toc361827412][bookmark: _Toc416290829][bookmark: _Toc432945997][bookmark: _Toc433381884]6.9. PREVISIÓN DE LA EVALUACIÓN
Es importante realizar un análisis de la acogida y posicionamiento de cada uno de los videos, buscando medidas para evaluar, controlar y retroalimentar cada uno de los mismos, respondiéndose a las siguientes preguntas:

	Preguntas
	Respuestas

	¿Quiénes solicitan evaluar?
	Empresa Calza Real 

	¿Por qué evaluar?
	Por ver los resultados que genera el nuevo canal de distribución.

	¿Para qué evaluar?
	Para cumplir con los objetivos propuestos

	¿Qué evaluar?
	Que se cumplan los objetivos y las actividades planteadas

	¿Quién evalúa?
	El propietario 

	¿Cuándo evalúa?
	Por lo menos cada trimestre

	¿Cómo evaluar?
	A través del análisis de posicionamiento

	¿Con qué evaluar?
	Por medio del internet a través de una campaña de marketing digital por medio de las redes sociales.


[bookmark: _Toc433381911]Tabla 25: Previsión de la evaluación
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(Clientes actuales y potenciales)
La empresa Calza Real presenta esta encuesta para obtener valiosa información para esta investigación con el fin de mejorar permanentemente nuestro desempeño y servirte mejor. Por eso, lo más valioso es su opinión, por lo que se solicita responder con sinceridad y criterio las siguientes preguntas. 

PREGUNTAS

1.  ¿Cree usted que la empresa necesita la  implementación de un nuevo sistema de canales de distribución online basado en la página web y redes sociales?
 
	MUY NECESARIO
	NECESARIO
	POCO NECESARIO
	NADA NECESRIO

	
	
	
	



2. En la escala del 1 al 5 ¿Cómo califica usted al servicio brindado por la empresa a sus clientes?

	EXCELENTE
	BUENA
	REGULAR
	MALA
	PÉSIMO

	
	
	
	
	



3. ¿Le gustaría que por medio de este nuevo sistema Ud. pueda recibir promociones por sus compras?

	MUY DE ACUERDO
	DE ACUERDO
	NO MUY DE ACUERDO
	EN DESACUERDO
	
TOTALMENTE EN DESACUERDO

	
	
	
	
	





4. ¿Con cuál de estas opciones está usted de acuerdo para que la  empresa  amplíe la frecuencia de visita a sus clientes? 
	CADA 45 DÍAS
	CADA 30 DÍAS
	CADA 15 DÍAS
	CADA 7 DÍAS

	
	
	
	



5. ¿Con que frecuencia usa usted el internet?

	MUY FRECUENTEMENTE
	FRECUENTEMENTE

	NO MUY FRECUENTEMENTE
	CASI NADA FRECUENTE
	NUNCA

	
	
	
	
	



6. ¿Está usted de acuerdo en que la empresa amplié su gama de modelos y productos?

	MUY DE ACUERDO
	DE ACUERDO

	NO MUY DE ACUERDO
	EN DESACUERDO
	TOTALMENTE EN DESACUERDO

	
	
	
	
	



7. ¿Cree usted que la empresa al implementar un canal de distribución Online, necesitaría de estrategias para aumentar sus ventas?

	MUY NECESARIO
	NECESARIO

	POCO NECESARIO
	NADA NECESARIO

	
	
	
	







8. ¿Cómo calificaría usted el servicio y atención de Calza Real?

	EXCELENTE
	MUY BUENO
	BUENO
	REGULAR
	MALO

	
	
	
	
	



9. ¿Cómo cliente actual de la empresa cómo califica usted el servicio de entrega de sus pedidos?


	EXCELENTE
	MUY BUENO
	BUENO
	REGULAR
	MALO

	
	
	
	
	



10. ¿Cómo cliente actual de la empresa cómo califica usted el servicio de entrega de sus pedidos?

	CARACTERÍSTICA
	MARQUE

	Precio 
	

	Servicio 
	

	Producto 
	

	Calidad 
	




Gracias por su colaboración.
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TOTAL 222 100,00%
FUENTE Encuesta

ELABORADO POR:

Cristina Real
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FRECUENCIA #Personas %
Muy de acuerdo 127 57,18%
De acuerdo 71 32,11%
No muy de acuerdo 17 7,57%
En desacuerdo 5 2,35%
Totalmente en desacuerdo 2 0,78%
TOTAL 222 100,00%
FUENTE Encuesta
ELABORADO POR: Cristina Real
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FRECUENCIA #Personas %
Presentacion de la empresa 35 15,77%
Ubicacioén del negocio 33 14,86%
Pagina de Facebook 47 21,17%
Pégina en Twitter 39 17,57%
Péagina en YouTube 68 30,63%
TOTAL 222 100,00%
FUENTE Encuesta

ELABORADO POR:

Cristina Real










FRECUENCIA #Personas %

Presentación de la empresa 35 15,77%

Ubicación del negocio 33 14,86%

Página de Facebook 47 21,17%

Página en Twitter 39 17,57%

Página en YouTube 68 30,63%

TOTAL 222 100,00%

FUENTE

ELABORADO POR: 

Encuesta

Cristina Real 


image27.emf
Frecuencia de visitas

15,77%

21,17%

14,86%

¥ Presentacion de la
empresa

¥ Ubicacion del negocio
Pagina de Facebook

HPagina en Twitter

Pagina en YouTube










15,77%	

14,86%	

21,17%	

17,57%	

30,63%	

Frecuencia de visitas  

Presentación de la 

empresa 

Ubicación del negocio 

Página de Facebook 

Página en Twitter 

Página en YouTube 


image28.emf
FRECUENCIA #Personas %
Excelente 39 17,75%
Buena 44 19,84%
Regular 70 31,33%
Mala 52 23,24%
Pésimo 17 7,83%
TOTAL 222 100,00%
FUENTE Encuesta

ELABORADO POR:

Cristina Real
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FRECUENCIA #Personas %
Excelente --5 14 6,53%
Buena -- 4 26 11,75%
Regular-- 3 103 46,48%
Mala-- 2 60 27,15%
Pésimo --1 18 8,09%
TOTAL 222 100,00%
FUENTE Encuesta

ELABORADO POR:

Cristina Real
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FRECUENCIA #Personas %
Precio 82 36,94%
Atencidon 44 19,84%
Servicio 20 8,88%
Producto 13 6,01%
Calidad 62 27.93%
TOTAL 222 100,00%
FUENTE Encuesta

ELABORADO POR:

Cristina Real
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Pregunta 3. ;Le gustaria que por medio de un nuevo canal de distribucion online Ud. pueda recibir promociones
por sus compras?

Muy de acuerdo | De acuerdo | No muy de acuerdo [ En desacuerdo | Totalmente en desacuerdo
Muy de acuerdo 3 6 3 2 1 15
De acuerdo 11 8 3 2 1 25
Pregunta 2. En la escala del 1 al No muy de acuerdo 6 10 4 2 2 24
5 {Coémo califica usted al En desacuerdo 31 18 4 2 2 57
servicio brindado por la empresa | Totalmente en desacuerdo 71 22 4 2 2 101
a sus clientes? TOTAL 122 64 18 10 8 222
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Grados de

libertad .05 .01
(GD

1 3.841 6.635
2 5.991 9.210
3 7.815 11.345
4 9.488 13.277
5 11.070 15.086
6 12.592 16.812
7 14.067 18.475
8 15.507 20.090
9 16.919 21.666
10 18.307 23.209
11 19.675 24.725
12 21.026 26.217
13 22,362 27:6882
14 23,6448 29:1412
15 24,9958 30:5780
16 26,2962 31.999
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Muy de acuerdo | De acuerdo | No muy de acuerdo [ En desacuerdo | Totalmente en desacuerdo
Muy de acuerdo 8,24 4,32 1,22 0,68 0,54 15
De acuerdo 13,74 7,21 2,03 1,13 0,90 25
No muy de acuerdo 13,19 6,92 1,95 1,08 0,86 24
En desacuerdo 31,32 16,43 4,62 2,57 2,05 57
Totalmente en desacuerdo 55,50 29,12 8,19 4,55 3,64 101
TOTAL 122 64 18 10 8 222










Muy de acuerdo De acuerdo No muy de acuerdo En desacuerdo Totalmente en desacuerdo

Muy de acuerdo 8,24 4,32 1,22 0,68 0,54 15

De acuerdo 13,74 7,21 2,03 1,13 0,90 25

No muy de acuerdo 13,19 6,92 1,95 1,08 0,86 24

En desacuerdo 31,32 16,43 4,62 2,57 2,05 57

Totalmente en desacuerdo 55,50 29,12 8,19 4,55 3,64 101

TOTAL 122 64 18 10 8 222


image38.emf
8 E 0-E (O-E)2 | (O-E)2/E
3 8,24 5,04 27,49 3,34
11 13,74 2,74 7,50 0,55
6 13,19 7,19 51,68 3,92
31 31,32 0,32 0,11 0,00
71 55,50 15,50 240,11 433
6 432 1,68 2,81 0,65
8 7,21 0,79 0,63 0,09
10 6,92 3,08 9,49 137
B 16,43 1,57 2,46 0,15
22 29,12 712 50,65 1,74
3 1,22 1,78 3,18 2,62
3 2,03 0,97 0,95 0,47
4 1,95 2,05 422 2,17
4 4,62 20,62 0,39 0,08
4 8,19 419 17,55 2,14
2 0,68 132 1,75 2,60
2 1,13 0,87 0,76 0,68
2 1,08 0,92 0,34 0,78
2 2,57 0,57 0,32 0,13
2 4,55 2,55 6,50 1,43
1 0,54 0,46 0,21 0,39
1 0,90 0,10 0,01 0,01
2 0,36 1,14 1,29 1,49
2 2,05 -0,05 0,00 0,00
2 3,64 1,64 2,69 0,74
222 222,00 31,85










O E 0 - E (O - E)2 (O - E)2/E

3 8,24 -5,24 27,49 3,34

11 13,74 -2,74 7,50 0,55

6 13,19 -7,19 51,68 3,92

31 31,32 -0,32 0,11 0,00

71 55,50 15,50 240,11 4,33

6 4,32 1,68 2,81 0,65

8 7,21 0,79 0,63 0,09

10 6,92 3,08 9,49 1,37

18 16,43 1,57 2,46 0,15

22 29,12 -7,12 50,65 1,74

3 1,22 1,78 3,18 2,62

3 2,03 0,97 0,95 0,47

4 1,95 2,05 4,22 2,17

4 4,62 -0,62 0,39 0,08

4 8,19 -4,19 17,55 2,14

2 0,68 1,32 1,75 2,60

2 1,13 0,87 0,76 0,68

2 1,08 0,92 0,84 0,78

2 2,57 -0,57 0,32 0,13

2 4,55 -2,55 6,50 1,43

1 0,54 0,46 0,21 0,39

1 0,90 0,10 0,01 0,01

2 0,86 1,14 1,29 1,49

2 2,05 -0,05 0,00 0,00

2 3,64 -1,64 2,69 0,74

222 222,00 31,85


image39.png




image40.png
osTRIBUGION consuwo

DIGITAL
Propia
Videoconsola

DiGITAL





image41.emf
Fases para el canal on line
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Jimdo

Ventajas Desventajas Precios

Podria tener un mejor asistente

Muy facil de usar para la edicion de imégenes Gratuito: US$ 0 / 0 €
Gran herramienta de comercio electrénico Pro: US$ 7.50/5 €
Incluye cuenta de e-mail Business: US$ 20/ 15 €

Precios por mes bajo un afio de contrato. El
Buena optimizacion para motores de busqueda (SEO) nombre de dominio y cuentas de e-mail
incluidas.










image43.emf
Wix

Ventajas Desventajas Precios
Impresionantes disefios Gratuita: US§0/0€

Posibilidad de afiadir Mini: US$ 6.95/4,95 €
animaciones

Muchas aplicaciones en el Una vez se selecciona una plantilla, ésta Estandar: US$ 13.75/9,95 €
App-Market no puede ser cambiada con facilidad

Profesional: US$ 24.95 /16,65 €

Precios al mes.
Nombre de dominio desde US$ 18.95 /13,95 €/ al ano.
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Ventajas

Weebly.

Desventajas
Los nombres de dominios no resultan baratos

Las cuentas de e-mail tienen que ser adquiridas por
separado

Sin centro de ayuda en Espafiol

Precios

Gratuito: US$ 0
Starter: US$ 4
Pro: US$ 8

Business: US$ 25

Precios al mes sobre un contrato a un
aflo. El nombre de dominio puede ser
afiadido desde US$ 39.99 (anuales)
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Modulos del Business Model Canvas

Clientes: Los grupos de personas a los cuales se quiere ofrecer el producto/servicio. Son la base
del negocio, asi que se deben conocer perfectamente

Propuesta de valor: Trata del “pain statement” que solucionamos para el cliente y como le damos
respuesta con los productos y/o servicios la iniciativa. Explica el producto/servicio que se ofrece a
los clientes

Canales de distribucion: Se centra en como se entrega la propuesta de valor a los clientes (a cada
segmento). Es Determinar como comunicarnos, alcanzar y entregar la propuesta de valor a los
clientes.

Relaciones con los clientes: uno de los aspectos mas criticos en el éxito del modelo de negocio y
uno de los mas complejos de tangibilizar. Existen diferentes tipos de relaciones que se pueden
establecer son segmentos especificos de clientes

Fuentes de ingresos: Representan la forma en que en la empresa genera los ingresos para cada
cliente. La obtencion de ingresos puede ser directa o indirecta, en un solo pago o recurrente

Recursos claves: Se describen los recursos mas importantes necesarios para le funcionamiento del
negocio, asi como tipo, cantidad e intensidad

Actividades clave: Para entregar la propuesta de valor se deben desarrollar una serie de
actividades claves internas (procesos de produccion, marketing,..)

Alianzas Claves: Se definen las alianzas necesarias para ejecutar el modelo de negocio con
garantias, que complementen las capacidades y optimicen la propuesta de valor: la co-creacion es
imprescindible hoy en dia en los negocios

Estructura de costes: Describe todos los costes en los que se incurren al operar el modelo de
negocio. Se trata de conocer y optimizar las costes para intentar disefiar un modelo de negocio
sostenible, eficiente y escalable
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Nombre del Usuario / Cliente: | En: 01/05/2015 |

Mapa de Empatia Empresa de produccién de calzado Calza Real "~ CR |
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http://www.marcelopizarro.com


http://www.linkedin.com/pub/marcelo-pizarro-miranda/


http://www.xing.com/profile/Marcelo_PizarroMiranda


http://www.slideshare.net/mpizarromiranda


http://plus.google.com/108464752084460592329


http://twitter.com/mpizarromiranda


http://www.facebook.com/mpizarromiranda


http://www.marcelopizarro.com/2011/12/business-model-canvas/







Mapa de Empatía 

Empresa de producción de calzado

Nombre del Usuario / Cliente:

Diseñado para:

CR

En:       01/05/2015

Por:

I N S T R U C C I O N E S

¡ B i e n v e n i d o   a l   E m p a t h y   M a p !

P a r a   c o m e n z a r   a   u t i l i z a r l o   s ó l o  

d e b e s   i r   a   " A r c h i v o "   y   h a c e r   c l i c  

s o b r e   " C r e a r   u n a   c o p i a " .   A h o r a  

t e n d r á s   t u   v e r s i ó n   e d i t a b l e   e n   t u  

p r o p i o   G o o g l e D o c s   p u d i e n d o  

i n c l u s o   t r a b a j a r  

c o l a b o r a t i v a m e n t e !  

C o m p l e t a r l o   e s   m u y   f á c i l .   S ó l o  

h a z   d o b l e   c l i c   e n   l o s   P o s t - I t ®   y  

e d í t a l o s   s e g ú n   s e a   t u   n e c e s i d a d .

E n   c a d a   n o t a ,   e n c o n t r a r á s  

d e t a l l e s   s o b r e   q u é   d e b e r á s  

c o n s i d e r a r   e n   c a d a   z o n a .

P a r a   m á s   i n f o r m a c i ó n   s o b r e  

i n n o v a c i ó n ,   e m p r e n d i m i e n t o ,   o   e l  

M a p a   d e   E m p a t í a   v i s i t a :

h t t p : / / w w w . m a r c e l o p i z a r r o . c o m

¿Qué es lo que él o ella?

M Á S   S O B R E   M A R C E L O   E N :

¿ N E C E S I T A S   A Y U D A ?

S i   n e c e s i t a s   a y u d a  

s o b r e   c ó m o   u t i l i z a r  

e s t a   h e r r a m i e n t a ,  

h a z   c l i c   e n   e l   b o t ó n .

OYE

DICE Y HACE

VE

DUELE

PIENSA Y SIENTE

¿Qué es lo que él o ella?

¿Qué es lo que 

él o ell

a?

ASPIRA

¿Qué es lo que a él o 

ella le?

   

¿Qué es lo que él o ella?

Buscas referencias de 

amigos

Calidad del 

calzado

Redes 

Sociales 

Gastar en un 

producto de 

mala calidad 

Adquirir un 

producto de 

buena calidad 

¿ N E C E S I T A S   M Á S   P O S T - I T ® ?

. . .   y   p e g a r l o s   s o b r e   e l  

M a p a . . .

p u e d e s   a r r a s t r a r   o  

c o p i a r   c u a l q u i e r a   d e  

e s t o s   P o s t - I t ®   . . .

. . .   l o s   c o l o r e s   d i s t i n t o s  

t e   p u e d e n   s e r v i r   p a r a  

s e p a r a r   d i s t i n t a s  

r e s p u e s t a s   . . .

. . .   o   d i s t i n t a s  

p e r c e p c i o n e s   . . .

. . .   s i   n o   t e   s o n   ú t i l e s ,  

s i m p l e m e n t e  

s u p r í m e l o s   . . .

. . .   e s   m u y   f á c i l ,   s ó l o  

h a z l o !

. . .   y   p e g a r l o s   s o b r e   e l  

M a p a . . .

Catálogos 

. . .   l o s   c o l o r e s   d i s t i n t o s  

t e   p u e d e n   s e r v i r   p a r a  

s e p a r a r   d i s t i n t a s  

r e s p u e s t a s   . . .

. . .   o   d i s t i n t a s  

p e r c e p c i o n e s   . . .

. . .   e s   m u y   f á c i l ,   s ó l o  

h a z l o !

. . .   s i   n o   t e   s o n   ú t i l e s ,  

s i m p l e m e n t e  

s u p r í m e l o s   . . .

¿Qué es lo que él o ella?

DICE Y HACE

OYE

¿Qué es lo que 

él o ell

a?

VE

Almacenes de 

calzado

Amigos 

Videos

Prensa escrita

Compartir 

experiencias con 

amigos

Pago con 

tarjeta de 

crédito 

Acorde a la 

ocasión 

Asesoría 

para elección

Comodidad 

Ofertas

Ofertas y 

cotizaciones 

Buscar promociones 

en almacenes 

reconocidos

Buscar diseños 

acorde a la 

necesidad 

Compara la calidad 

de los productos 

Comparar precios 

Contrata una 

agencia con una 

gama de servicios

Busca calzado en 

páginas como 

mercadolibre.com 

No contar con 

asesoría 

adecuada 

El precio alto 

que tiene que 

pagar

Que el diseño no 

sea el adecuado

Que no exista 

información en 

el internet sobre 

calzado

Promociones en 

calzado

Contar con la 

información  

debida

Adquirir un 

producto de un 

buen diseño

Adquirir un 

producto al 

precio mas 

bajo del 

mercado y de 

buena calidad 

Precio 

competitivo.

Facilidad de 

encontrarlo 

Que esté al 

alcance 

Diseño que sea 

acorde a la 

necesidad 

Precio bajo

Buscar en los almacenes sin 

opciones de compra

Recibir un 

sistema todo 

incluido 

Descuentos por 

ser cliente 

exclusivo

Recomendaciones por 

la calidad del producto 

Que los 

vendedores le 

traten mal

Promociones 

en la radio

Mercadolibre.

com

Calza Real 
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Business Model Canvas
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¿ N E C E S I T A S   M Á S   P O S T - I T ® ?
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d e   c l i e n t e s   . . .
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Nombre Actividad Fecha Inicio N° Dias Fecha Término costo
Compra de dominio y sitio

Web 30/4/15 1 1/5/15 $ 100,00

Disefio de pagina web 1/5/15 30 31/5/15 $ 1.000,00

Implementacion tienda WEB 31/5/15 30 30/6/15 $ 500,00
Seguimiento de los resultados

de la tienda web 30/6/15 60 29/8/15 $ 700,00

Total $ 2.300,00










Nombre Actividad Fecha Inicio Nº Días Fecha Término costo 

Compra de dominio y sitio 

Web 30/4/15 1 1/5/15 100,00 $      

Diseño de pagina web 1/5/15 30 31/5/15 1.000,00 $  

Implementacion tienda WEB 31/5/15 30 30/6/15 500,00 $      

Seguimiento de los resultados 

de la tienda web 30/6/15 60 29/8/15 700,00 $      

2.300,00 $      Total
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