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Introduccién

Introduccioén

El presente Diagndstico trata de identificar los aspectos mas importantes que
inciden tanto favorable como desfavorablemente en la empresa Industrias Toro
S,A. que se dedica a la fabricacion de calzado de bota de cuero, a fin de contribuir
a formular una estrategia técnica basica, que sirva como insumo en la elaboracién

de politicas que beneficien a la empresa.

Este estudio esta estructurado en cinco unidades:

La primera unidad abordara del comportamiento del mercado de botas de cuero,
su estado actual, sus compradores y su tendencia de compra hacia el producto, la
demanda y oferta del mismo; asi como los factores de competitividad de este

sector de mercado.

La segunda unidad se enfoca en los aspectos mas importantes de la empresa, sus
politicas, estructura organizativa, habilidades del personas y los factores internos y

externos que afectan su funcionamiento.

La tercera unidad analizara las estrategias a implementar asi como los planes de

accion a seguir para lograr un mayor volumen de ventas en el mercado.

La cuarta unidad analiza los costos del los planes de accién y las ventas

proyectadas después de su implementacion.

La quinta unidad aborda el disefio de un sitio Web para la empresa de tal forma
gue se analizan los aspectos mas importantes y se muestra un prototipo del sitio.

Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones que sirvan de base
para la discusion de un plan estratégico, los anexos que presentan informacion

complementaria del estudio.

Plan estratégico para el departamento de comercializacién de INTOSA. 1



Antecedentes de la empresa

Antecedentes

INDUSTRIAS TORO, S. A. esta ubicada en la ciudad de Managua, de la
PARMALAT 5 cuadras al lago y 2 cuadras al este, costado oeste de Jardines de
Santa Clara fue constituida en el afio de 1979 para el abastecimiento de Botas y
uniformes a partir de los restos de la empresa de la Guardia Nacional denominada
Fabrica Nacional de Cuero y Articulos derivados (FANCADE) conocida como la
CHONTAL y de aportes de maquinaria checoslovaca por parte del Ejercito

Nacional.

En el periodo de 1986 — 1989 se llegaron a producir 200,000 pares/afio cayendo el
precio de venta de las mismas al ejercito (cliente Unico) a menos de U $ 3.00 por

par segun las oscilaciones de la tasa cambiaria.

En 1990 se inicio la venta de botas al comercio sin estructura comercial alguna.
Para el periodo de 1991 — 2000 la empresa tuvo una variante en cuanto a sus
clientes reduciéndose los requerimientos del ejército sin embargo aumentaron las

ventas al comercio alcanzando un maximo de 417,136 pares en 1999.

En 1991 se crea Industrias Toro, S. A. con el propdsito de ordenar las operaciones
de ventas al comercio. Actualmente esta empresa abastece a gran parte del
territorio nacional.

Entre los estilos fabricados se encuentran:

Bota Standard Chontal

Super Standard Chontal

Super Standard E de N

Jungla E Chontal

Jungla Lona Chontal

Bota Std. Original Chontal
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Problematica

Probleméatica

Problema Focal: Reduccion de las ventas de la empresa en el mercado nacional.

La raiz principal del problema descrito es la limitada documentacion técnica del
mercado existente y sus competidores asi como estrategias equivocadas
realizadas por el antiguo gerente de esta empresa lo cual sumié a al organizacion
en un déficit econémico y un producto deficiente (a pesar de producir marcas de
prestigio en el mercado nicaraglense ); a esto se le suma el descontento del
personal por las politicas salariales y productivas lo que genera un clima
organizacional inestable y tenso y finalmente la limitada capacidad tecnoldgica que
posee la empresa lo que reduce la capacidad de acceder a nuevos mercados.
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Justificacion del estudio

Justificacion del Estudio

La realizacion de este estudio permitira conocer los elementos que impiden la

poca participacion del mercado de la empresa Industrias Toro S. A.

El analisis de los factores que afectan a la organizacién permitird conocer las
técnicas o procedimientos necesarios para la identificacion de problemas lo que
permitira a la empresa aplicar medidas necesarias permitiendo una mayor

participacion en el mercado.

Desde el punto de vista de los inversionistas este estudio les proveera los
pardmetros necesarios de evaluacién para decidir las medidas a seguir y asi
conseguir un mayor beneficio econémico del negocio y los réditos generados por

su inversion.
Los beneficios obtenidos con este estudio permitirdn evaluar estudios posteriores

para su expansiona no solo al mercado nacional sino también mercados

regionales e internacionales.

Plan estratégico para el departamento de comercializacién de INTOSA. 4



Objetivo del estudio

Objetivo del Estudio

OBJETIVO GENERAL:

Proponer un plan estratégico para el departamento de comercializacion de
Industrias Toro S, A.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

¢ Analizar el comportamiento del mercado de botas de cuero.

e Conocer los factores de competitividad del sector calzado de botas de

cuero.
e Analizar los factores internos y externos que influyen en la empresa.

e Disefiar planes de mercado que le permitan a la empresa ser mas
competitiva en el mercado.

e Evaluar los costos totales de los planes de mercado.
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Objetivo del estudio

Costos totales del proyecto:

Medios de difusion radial: C$ 60,035.20
Costo total de carteles: C$ 3,609.73
Traslado del producto:

Rivas Cs$ 150.00
Nueva Segovia C$  200.00
Rio San Juan Cs$ 300.00
Costo Patrocinio: C$ 43,000.00
Disefio de sitio Web C$ 8,949.00
Total: C$116,243.93

Plan estratégico para el departamento de comercializacién de INTOSA.



Marco Teérico

Marco Tedrico

La Planificacion Estratégica constituye un sistema gerencial que desplaza el énfasis
en el "qué lograr® (objetivos) al "qué hacer" (estrategias). Con la Planificacion
Estratégica se busca concentrarse en aquellos objetivos factibles de lograr y en qué
negocio o &rea competir, en correspondencia con las oportunidades y amenazas que

ofrece el entorno.

Alfred D. Chandler [1], definio la estrategia de una empresa como:

o La determinacion de metas y objetivos a largo plazo.
o La adopcién de cursos de accion para alcanzar las metas y objetivos.

« La asignacién de recursos para alcanzar las metas.

KOTLER, P [2], Cuando se hace mercadeo estratégico generalmente se fija un

horizonte de hasta cinco afios. Estos planes de largo plazo tienen efectos inmediatos
gue se reflejan en los planes tacticos de corto plazo. Estos efectos tendran que ver
con las campafias de comunicacion, los esfuerzos de distribucion, las politicas de
precios y los procesos de negociacion internos y externos. Por lo tanto el Plan de
Mercadeo de un producto o servicio representa la direccion estratégica ¢ tactica
desarrollada e implementada por el Gerente de Marca y sus asistentes. Este Plan de
Mercadeo es aprobado por los niveles superiores en la estructura jerarquica de
mercadeo y por los mas altos ejecutivos de la compafia.

Los detalles de un Plan de Mercadeo cubren en general los siguientes aspectos:

e Una evaluacién de la situaciéon actual del producto o servicio, incluyendo
aspectos tales como su posicion en la industria, las tendencias del
macroentorno relacionadas con nuestra oferta, las fortalezas y debilidades de

la empresa.
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Marco Teérico

e Una descripcion de los problemas, oportunidades y amenazas.

Unos objetivos especificos basados en los dos puntos anteriores.

e Acciones alternativas para enfrentar los problemas, para aprovechar las
oportunidades y evitar las amenazas, ademas de una evaluacién de éstas
alternativas con sus correspondientes proyecciones de ventas y de utilidades.

« Una decision sobre la alternativa que se va a seguir.

Michael E. Porter® [3], describi6 la estrategia competitiva, como las acciones

ofensivas o defensivas de una empresa para crear una posicion defendible dentro de
una industria, acciones que eran la respuesta a las cinco fuerzas competitivas que el
autor indic6 como determinantes de la naturaleza y el grado de competencia que
rodeaba a una empresa y que como resultado, buscaba obtener un importante

rendimiento sobre la inversion,

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algin segmento de
éste. La idea es que la corporacion debe evaluar sus objetivos y recursos frente a

éstas cinco fuerzas que rigen la competencia industrial:

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

El mercado o el segmento no es atractivo dependiendo de si las barreras de
entrada son faciles o no de franquear por nuevos participantes que puedan llegar

con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.

! The Michael Porter Trilogy: Competitive Strategy, Competitive Advantage, the Competitive
Advantage of Nations - 1998
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Marco Teérico

2. Larivalidad entre los competidores

Para una corporacion sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy
numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a
guerras de precios, campafias publicitarias agresivas, promociones y entrada de

nuevos productos.
3. Poder de negociacion de los proveedores

Un mercado o segmento del mercado no sera atractivo cuando los proveedores
estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan
imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido. La situacién sera aun
mas complicada si los insumos que suministran son claves para nosotros, no

tienen sustitutos o son pocos y de alto costo.
4. Poder de negociacién de los compradores

A mayor organizacion de los compradores mayores seran sus exigencias en
materia de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente

la corporacion tendra una disminucion en los margenes de utilidad.
5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales. La situacién se complica si los sustitutos estan mas avanzados
tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes

de utilidad de la corporacion y de la industria.
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Marco Teérico

Para este tipo de modelo Las Cinco Fuerzas que guian la Competencia

tradicional, la defensa Industrial
. . Porter 1980
consistia en construir
Competencia Amenaza
barreras de entrada alrededor Potencial
de una fortaleza que tuviera Poder negocizdor Paoder megociador
la corporacion y que le Competidores en la
. . Proveedores T Industria - Compradores
permitiera, mediante la Rivalidad entre ellos
proteccion que le daba ésta 2
ventaja competitiva, obtener
Custitutos Amenaza

utilidades que luego podia
utilizar en investigacion vy

desarrollo, para financiar una guerra de precios o para invertir en otros negocios.

La planeacién estratégica exige cuatro fases bien definidas: formulacion de misién,
objetivos organizacionales; analisis de las fortalezas y limitaciones de la empresa;

analisis del entorno; formulacién de estrategias.

La Planeacién por Escenarios se concibe como una metodologia estructurada para
pensar acerca del entorno en el que las empresas operaran en el futuro y la forma,

gue en consecuencia, esas organizaciones tendran que tomar.

Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar de un

intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo.

Plan estratégico para el departamento de comercializacién de INTOSA. 9



Marco Teérico

El analisis Interno, permitira evaluar la empresa con relacion a
sus recursos financieros, humanos, tecnoldgicos, a sus

fortalezas y debilidades, a su vision, mision y objetivos -
o o o Analizar las
organizacionales. Este analisis permitira explorar  oportunidades

de Mercadeo

Evaluar los factores

oportunidades de mercadeo que les brinden una oportunidad

favorable para llegar a un determinado grupo de clientes y

generar ventas en mercados plenamente identificables organizacionales
internos
El analisis del macroentorno de mercadeo dira también como {_‘

las fuerzas competitivas, econdmicas, politicas, legales, Evaluar las fuerzas

o : . - del
tecnologicas y socioculturales afectaran su decision de entrar  pacroentorno

en el negocio. El proceso que ilustramos a la derecha es el ~ d€ Mercadeo
preambulo ineludible para avanzar hacia la seleccion de su

mercado meta.

Mercado total: Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un

producto.

Tamafio del mercado: Es el nUmero de compradores que pudieran existir para una

oferta de mercado en particular.

Mercado potencial: Es el conjunto de clientes que manifiesta un grado suficiente de

interés en una determinada oferta del mercado.
Mercado meta

Segun Huete Castillo [4], Es la parte del mercado disponible calificado que la

empresa decidié servir. Recuerde que la empresa debe escoger las necesidades del
cliente que ha de satisfacer y las que no. Toda organizacién tiene un conjunto finito
de recursos y capacidades y, por lo tanto, solo puede atender a cierto grupo de
clientes y satisfacer una serie limitada de necesidades. Una decision fundamental es

seleccionar el mercado meta.
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Marco Teérico

Demanda total del mercado

La demanda total del mercado para un producto es el volumen total que adquiriria un
grupo de clientes definido, en un area geografica definida, dentro de un periodo
definido, en un ambiente de mercadeo definido, bajo un programa de mercadeo
definido.

Los actores que participan en el escenario del mercado son cuatro y se les conoce

con la denominacion de las cuatros C:

Compafia
La organizacién protagonista, la cual puede ser una ONG, una entidad

del Estado o una empresa de economia de libre mercado.

Consumidores
Las personas que utilizan, compran o influyen en la compra de nuestro producto o

servicio.

Canales de Distribucién

A través de los cuales el producto llega a los consumidores.

Competidores
Otras organizaciones dedicadas a satisfacer las mismas necesidades de los

consumidores

Segmento de mercado.

Es el proceso de dividir el mercado en grupos de consumidores que se parezcan
mas entre si en relaciébn con algunos o algun criterio razonable. Los mercados se
pueden segmentar de acuerdo con varias dimensiones:

Mezcla del mercado.
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Marco Teérico

Politica del Producto
Defina las caracteristicas del producto que le va a ofrecer a los consumidores.
Recuerde que Producto es el paquete total de beneficios que el consumidor recibe

cuando compra.

Politica de Precios
Determine el costo financiero total que el producto representa para el cliente incluida
su distribucion, descuentos, garantias, rebajas, etc. Tenga en cuenta que el precio es

una expresion del valor del producto para los consumidores potenciales.

Politica de Distribucion ( Plaza)
Escoja los intermediarios a través de los cuales su producto llegara a los

consumidores, mayoristas, minoristas, distribuidores, agentes.

Politica de Comunicaciones ( Promocion)
Seleccione los medios para hablar con los intermediarios en la distribucion de sus

productos, asi como también con sus consumidores actuales y potenciales.

Fhil Ryder

,Qué es la cadena de valor?
Porter define el valor como la suma de
los beneficios percibidos que el cliente
recibe menos los costos percibidos por
él al adquirir y usar un producto o
servicio. La cadena de valor es
esencialmente una forma de analisis de y el modelo de lujo viene con la opcién
la actividad empresarial mediante la cual 4 autolimpieza como estandard.
descomponemos una empresa en sus

partes constitutivas, buscando identificar fuentes de ventaja competitiva en aquellas

actividades generadoras de valor.

Plan estratégico para el departamento de comercializacién de INTOSA. 12
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Marco Teérico

Esa ventaja competitiva se logra cuando la empresa desarrolla e integra las
actividades de su cadena de valor de forma menos costosa y mejor diferenciada que
sus rivales. Por consiguiente la cadena de valor de una empresa esta conformada
por todas sus actividades generadoras de valor agregado y por los margenes que

éstas aportan.
FODA

Este tipo de analisis representa un esfuerzo para examinar la interaccién entre las
caracteristicas particulares de su negocio y el entorno en el cual éste compite, tiene
multiples aplicaciones y puede ser usado por todos los niveles de la corporacion y en
diferentes unidades de andlisis tales como producto, mercado, producto-mercado,
linea de productos, corporacién, empresa, division, unidad estratégica de negocios,
etc. Muchas de las conclusiones, obtenidas como resultado del analisis FODA,
podran serle de gran utilidad en el analisis del mercado y en las estrategias de
mercadeo que disefie y que

califiquen para ser incorporadas en

el plan de negocios. EL ANALISIS DOFA

Lo anterior significa que el analisis
FODA consta de dos partes: una

interna y otra externa.

AMENAZAS OFORTUNIDADES

e la parte interna tiene que
ver con las fortalezas y las
debilidades de su negocio,

aspectos sobre los cuales

usted tiene algun grado de

control.
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Marco Teérico

« la parte externa mira las oportunidades que ofrece el mercado y las amenazas
que debe enfrentar su negocio en el mercado seleccionado. Aqui usted tiene
que desarrollar toda su capacidad y habilidad para aprovechar esas
oportunidades y para minimizar o anular esas amenazas, circunstancias sobre

las cuales usted tiene poco o ningun control directo.

Sequn Chiappe G. (1999) “Internet estd basada en elementos enlazados con

centros de informacién o servidores para el publico, en estos sitios se dan citas para

buscar el nuevo poder que nace en la red.

La Informacién que ahora esté disponible para todas las edades gracias a la union de

las computadoras, las telecomunicaciones y los proveedores de la red”.

MARTIN, Pablo? define este intercambio de bienes o compras por medio de la red

es lo que se conoce hoy en dia como e-business o comercio electronico que son
términos que han estado muy de moda en los udltimos tiempos. Se les puede
considerar como los nuevos esquemas para realizar operaciones en todo el mundo y
no estar restringido al tamafio de la empresa, ya que el ser una empresa pequefia 0

grande no te restringe a hacer los negocios por medio de la red.

Esto sin duda alguna le da una enorme ventaja a las empresas que ofrecen estos
servicio sobre las demas ya que Internet reduce o elimina los ciclos de tiempos en
los procesos de interaccién con los clientes, creando mas oportunidades lo que da

una ventaja competitiva a las organizaciones.

2 MARTIN, Pablo, Marketing Internet: comercio Electrénico, Editorial McGrawHill, Espafia 2000.
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Unidad I: Analisis del Mercado y la Industria de calzado de Bota de Cuero.

1.1 Analisis del Mercado

1.1.1 Introduccion.

El eslabon industrial ha sido el eje central del desarrollo de muchos paises, sus
experiencias demuestran que la reordenacion de la actividad econdmica desde la
actividad primaria (basicamente agropecuaria) hasta la transformacién industrial
de los productos de este sector ha marcado diferencia entre desarrollo u

subdesarrollo y ha llevado a la poblacién a mejores niveles de vida.

La industria del calzado se encuentra fortificada con una integracion del proceso
de cuero ya que Nicaragua es uno de los paises con una gran produccién
ganadera, permitiendo una ventaja en la adquisicion de pieles que son la materia

prima fundamental para la produccion de botas.

Sin embargo actualmente la industria de cuero y calzado en el pais esta
conformado principalmente por empresas artesanales las cuales no poseen las
condiciones para insertarse en el mercado globalizado por causas tecnoldgicas,
crediticias, administrativas y otras. Por otra parte las empresas industriales poseen

poca tecnologia, lo que limita una mayor insercion en el mercado internacional.

Plan estratégico para el departamento de comercializacién de INTOSA. 15



Unidad I: Analisis del Mercado y la Industria de calzado de Bota de Cuero.

1.1.2 Definicién de Mercado.

El mercado de botas de cuero esta conformado por todos los clientes potenciales,
en su mayoria personas de bajos ingresos que se dedican a actividades
agroindustriales, militares o que forman parte de una institucion publica o privada

gue requiere estos productos.

En Mercadeo de los vendedores constituyen la industria de calzado y los
compradores (Campesinos, obreros y militares) el mercado. En Mercadeo se
habla del mercado total, potencial, disponible, meta y por el que se penetra. Estos

mercados deben cuantificarse con el fin de medir la demanda.

1.1.2.1 Segmentacion del Mercado.

Es el proceso de dividir el mercado en grupos de consumidores que se parezcan
mas entre si en relacion con algunos o algun criterio razonable. Los mercados se

pueden segmentar de acuerdo con varias dimensiones:

e Demografia.
e Geografia.
e Psicografia.

e Patrones De Utilizacién Del Producto.

Estos a su vez se analizan en dos grupos de interés; la macro segmentacion y la

Micro segmentacion.
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Unidad I: Analisis del Mercado y la Industria de calzado de Bota de Cuero.

1.1.2.1.1 Analisis de la Macro segmentacion.

El proceso de esta segmentacion descompondra el mercado de referencia® en

subconjuntos homogéneos con la identificacién de los grupos de compradores
objetivos; este proceso podra definir el campo de actividad e identificar los factores

claves a controlar para consolidar los mercados objetivos.

El objeto es definir el mercado de referencia desde el punto de vista del
consumidor y no desde el punto de vista del productor. Para alcanzar este objetivo
este mercado se deben ver las funciones (necesidades que debe responder el
producto), los compradores (diferenciar los grupos de compradores potenciales,
para eso se analizan los criterios de zona geografica, clase social, edad, etc.) y la

tecnologia (las tecnologias existentes que permiten producir funciones descritas.).

La segmentacion de mercados de botas de cuero empieza con la macro
segmentacion, la cual es Geografica: Tomando como incidencia el Territorio de
Nicaragua, en especial los departamentos de la region central, norte y occidental
del pais, entre los departamentos de interés se encuentran: Esteli, Jinotega,
Chinandega, Le6n, Managua, Chontales, Boaco, Rivas, Granada, Masaya,
Matagalpa, Rio san Juan, Nueva Segovia. El principal interés por estos
departamentos radica en la funcion de la bota de cuero, la cual esta elaborada
principalmente para trabajo de campo, construccién y fines militares; los
principales compradores son clase media y clase baja tales como campesinos,
albafiles y militares los cuales pueden adquirir este producto a precios accesibles,
ya que el monto requerido para la adquisicion de maquinaria es viable para un

taller pequenio.

3 . . . . .
: Los mercados de Referencia permiten una conciencia del mercado del entorno, sus necesidades y

las tendencias que pueden representar una oportunidad, un desafid, teniendo en cuenta la posicién
actual y futura de la empresa. ( Hopkins 1982, Pag. 119).
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Unidad I: Analisis del Mercado y la Industria de calzado de Bota de Cuero.

Sin embargo las empresas actuales y artesanos trabajan con tecnologias
obsoletas lo que dificulta una produccién mas alta y elevados costos ocasionando

variaciones en el precio o calidad del producto.

1.1.2.1.2 Analisis de la Micro segmentacion.

El objetivo de la micro segmentacion consiste en analizar la diversidad de las
necesidades en el interior de los productos de mercado, identificados en la etapa
de analisis de la macro segmentacion.

Eleccién del segmento Obijetivo:

La macro segmentacion permitié conocer el area de mayor influencia del producto,
con la micro segmentacion se pretende analizar a los clientes por regiones en
especial aquellas que se dedican al sector agropecuario, industria e instituciones

publicas; ya que son los principales consumidores de estos bienes.

Segmentacion Demogréafica:

Segun estudios realizados por el instituto de estadisticas y censo (INEC) la
poblacién para el afio 2003 en Nicaragua sera de 5,482,340% , esto permitira
conocer los clientes potenciales que pueden adquirir la bota de cuero, dichos
clientes se encuentran tanto en las areas urbanas y rurales en los departamentos
tales como Chinandega, Ledn, Managua, Masaya, Granda, Carazo, Rivas, Boaco,
Chontales, Esteli, Matagalpa, Nueva Segovia, Jinotega y Rio San Juan; con una
poblacion total de 4,542,949 donde sus principales actividades son la agricultura,

la ganaderia e industria.

* INEC, Departamento de estadisticas demogréficas, Proyecciones 2003, de la poblaciéon por

departamento, sexo y area de residencia.
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Unidad I: Analisis del Mercado y la Industria de calzado de Bota de Cuero.

Es importante remarcar que los mayores consumidores de este producto son

hombres sin embargo en menor porcentaje las mujeres campesinas dedicadas a

la agricultura hacen uso de este producto. Ver cuadro No 1.

Cuadro No 1: Poblacion de Nicaragua, 2003.

| TOTAL URBAHO RURAL
DEPARTAMEHTO

|Amt:u:us SEXO0S |H|:umbres | hujeres |Amhu:us SEXO0S |Humbres | liujeres |Amt:u:us zexos | [Hombres || Mujeres
La Repiblica 5452 340 |2 730165 |2 752175 3191 670 1 532 5381 |1 639 289 2280 670 1 197 784 1 092 586
Mueva Segovia M2557 || 106780 | 105 777 104 669 50 736 23913 107 8558 o6 024 51 564
hzdriz 1334974 Gi& 552 65 392 37 598 15 167 18973 95 076 20 415 45 BE1
E=teli 214399 || 106020 | 108 379 124 705 S8 B39 BE OBE 39 694 47 331 42313
Chinandegsa 439936 || 21973 | 220255 273039 | 133127 | 13992 166 947 g6 604 &0 343
Ledn 395 251 1896 576 | 193 675 232493 || 111140 | 121 353 162 758 55 436 TF 322
ManzcuE 1374023 | BE67 426 | TO6 599 1 276 523 | 612682 || 663 843 97 500 24 744 42 736
Mazaya F15 630 || 137 394 | 158 256 191 393 92 955 95 405 124 257 G4 406 28 83
Granada 191 927 95525 95 102 123992 28 945 G4 047 B7 935 358580 32055
Carazo 178818 g9 575 g9 243 109 614 53 540 6074 59 204 36035 33169
Fivaz 168 317 g5 49 g3 026 g1 670 28715 31935 106 347 25 7TE 21 071
Boaco 169 443 &4 530 g4 613 251358 25064 30039 114 2585 29 VB 24 524
Chortales 181 793 59938 9 534 101 653 47 538 24117 0135 42 421 T T
Jinctega 298 754 || 131496 | 147 258 G4 597 28 957 34710 234 057 || 121 509 | 112348
hatagalpa 485 537 || 244095 241 439 179 537 g4 676 94 561 306 000 | 159 422 | 146 575
FLaAN 2a007M 126 374 | 123 497 7135 34 478 36 677 178 916 92 096 g6 G20
RALS 3F6 548 || 190275 | 186 273 160 652 79165 a1 454 215896 | 111107 | 104 759
Rio San Juan 95110 49 533 45 577 22818 10 7EE 12052 72292 38 VEY 33525

Dado que el grupo a analizar son los sectores agropecuarios, construcciéon e
instituciones publicas, los rangos de edades comprendidos para este producto se
encuentran entre los 15 a 70 afos de edad ya que se consideran que se
encuentran en capacidad de generar ingresos. De los cuales el porcentaje de

poblacién econémicamente activa (PEA)° es de un 57.7 %.

El

agropecuarios y otras personas que no poseen ningun tipo de educacion, tiene un

sector de trabajadores no calificados que son generalmente peones

total de un 37.2%, siendo los hombres, la mayoria con un 26.7% en comparacion

con las mujeres que son de un 10.5%.

® INEC, Encuesta General sobre el nivel de vida, 2001.
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Unidad I: Analisis del Mercado y la Industria de calzado de Bota de Cuero.

De la poblacion total en el casco urbano, el 28.0% son trabajadores no calificados,
en cambio en el casco rural el 50.5% de la poblacion pertenece a esta

clasificacion.

El sector agropecuario y pesqueros equivale al 13.3% del total de la poblacion del
pais, el 4.2% del sector urbano y el 26.4% del sector rural pertenecen a este

sector. Este grupo es dominado principalmente por el sexo masculino.

El sector de ocupacion oficiales, operarios y artesanos corresponde a un 10.5%
del total de la poblacion siendo la mayoria hombres; el 14.0 % del sector urbano y

el 5.4 % en el casco rural corresponden a este sector.
El sector correspondiente a Oper. de instal/ maqg. y mont. ocupa el 5.6% de la
poblaciéon total, segmentado de la siguiente manera 7.6% del total del casco

urbano y el 2.6% del total del casco rural. Ver cuadro No 2

Cuadro No 2 : Sectores de Trabajo.

| Grandes La Republica Urbano Rural
grupos de ocupacion Tatal |Homt-re5 |r'v'1ujeres Tatal |Hombres|l'v'lujeres Total |Hu:nml:|re5 Mujeres

2001
Total 100.0 65.0 350  59.3(100) 57.8 42.2  40.7{100) 75.5 245
Personal de Direccién 31 21 09 4.3 2.8 15 1.2 1.1 0.1
Profes. Cientificos e Intelec. 2. 1.7 1.2 4.3 24 1.8 07 05 0.1
Técnicos y Profes., nivel medio 55 21 34 7.6 3.1 44 25 0.7 1.8
Empleados de Oficinas 24 1.0 14 3.9 1.7 2.2 0.3 0.1 0.2
Trab/comercio y vendedores 15.2 56 96 20.0 7.8 121 8.2 2.3 5.8
Trab. Servicio personal v afines 4.5 1.0 34 6.1 1.4 4.7 2.1 05 1.6
Trab. Agropec. y pesqueros 13.3 12.4 09 4.2 4.1 0.1 264 244 2.0
Oficiales operarios y artesanos| 10.5 8.0 2.5 14.0 11.2 2. 54 34 2.0
Oper. de instal./ mag. y mont. 56 4.3 1.2 7.6 5.8 1.8 2.6 2.2 0.4
Trabajadores No calificados 372 26.7 10.5 28.0 17.5 10.5 505 401 104

Feones Agropecuarios 208) (17.9) 2.7 (6.8) 6.1y (0.8) (40.7)  (35.3) (5.3)

Otros no calificados {16.5) (8.8) (7.8) 21.2)  (11.5) (9.7 (9.8) {4.8) {5.0)

Fuente: INEC, Encuesta General sobre el nivel de vida, 2001.
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Unidad I: Analisis del Mercado y la Industria de calzado de Bota de Cuero.

Los sectores de interés se encuentran remarcados, esto permitira conocer el total
de la poblacién que pueden adquirir el producto, y delimitar asi el porcentaje a

analizar. Ver Anexo 1

1.1.2.2 Tamaino del Mercado de Botas de Cuero.

El tamafio del mercado para el producto botas de cuero es el nimero de
compradores que pudieran existir a lo largo del pais ubicados en los
departamentos previamente seleccionado de acuerdo al tipo de actividad que

realizan.

La poblacion econdmicamente activa es de un 57.5 % del total correspondiente
a 4,542, 949 personas, a suvez solo un 88.7 % de esta realizan algun tipo de
trabajo ( PEA Ocupada ).

Este mercado esta compuesto principalmente por personas de los sectores
Agropecuarios, Operarios artesanos, Operarios de instalacion y no calificados.

Este producto tiene mayor demanda en el casco rural que en el urbano, ya que

este Ultimo realiza otro tipo de actividad y que en su requerimiento no esta este
tipo de calzado. Ver cuadro No 3.
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Unidad I: Analisis del Mercado y la Industria de calzado de Bota de Cuero.

Cuadro No 3: Numero de clientes Potenciales:

% grupo Ocupacional

PEA

Departamento |Poblacion PEA |Ocupada |Urbano Rural Clientes Potenciales

Nueva Segovia 212,577 57.5 88.7 13.2303 27.3250 43,970
Esteli 214,399 57.5 88.7 13.2303 27.3250 44,347
Chinandega 439,986 | 57.5 88.7 13.2303 27.3250 91,008
Ledn 395,251 57.5 88.7 13.2303 27.3250 81,755
Managua 1,374,025 | 57.5 88.7 13.2303 27.3250 284,206
Masaya 315,630 | 57.5 88.7 13.2303 27.3250 65,286
Granada 191,927 57.5 88.7 13.2303 27.3250 39,699
Rivas 168,517 | 57.5 88.7 13.2303 27.3250 34,856
Boaco 169,443 | 57.5 88.7 13.2303 27.3250 35,048
Chontales 181,793 57.5 88.7 13.2303 27.3250 37,602
Jinotega 298,754 57.5 88.7 13.2303 27.3250 61,795
Matagalpa 485,537 | 57.5 88.7 13.2303 27.3250 100,429
Rio San Juan 95,110 57.5 88.7 13.2303 27.3250 19,673
Total 4,542,949 939,673

Fuente: calculos propios.

El calculo de % de ocupacion de sectores se realizd de la siguiente manera:

%Urbano = (%sector (urbano)x%hom bres(ubrano)xZG rupolnteres) *100

%urbano = 0.593*0.578*(0.112+0.058+0.175+0.041)*100

El porcentaje del sector urbano esta conformado principalmente por hombres

debido a su actividad realizada, este equivale a un 13.23 %.

Para el sector Rural:

%Rural = [(%sector (Rural)x%hombres(rural)x> Grupolnteres) +
(%sector (Rural)x%Mujeres(rural)x3. Grupolnteres)]*100

%rural

((0.407%(0.755*(0.264+0.054+0.026+0.505)))+(0.407*(0.245*(0.104+0.02))))*100
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Unidad I: Analisis del Mercado y la Industria de calzado de Bota de Cuero.

En el casco rural se toman tanto hombres como mujeres, con la diferencia que las

mujeres son las que pertenecen a trabajos agropecuarios y no calificados.

1.1.3 Caracteristicas del mercado.

1.1.3.1 Frecuencia, Cantidad y Ocasiones de Compra.

La frecuencia de compra de los clientes es de 1 a 2 veces al afio, con un rango en
cantidad de 1 a 2 pares al afio, el periodo de preferencia de este producto se

registra en el mes de marzo para la zona norte y julio para la zona del pacifico.

1.1.3.2 Servicios.

Entre los servicios brindados en el mercado actualmente se encuentra:

e Atencion personalizada: la cual permite que un vendedor pueda ayudar al
cliente a elegir el modelo de su conveniencia ajustandose a sus

necesidades, gustos y capacidad de pago.

e Sistemas de facturacion y pedidos automatizados: permite agilizar la forma
del pago del cliente asi como un control del producto permitiendo verificar la

informacion actual del inventario de productos.

e Recuperacion de cartera: el vendedor de la empresa realiza el cobro y lo va
depositando en una cuenta bancaria dandole al cliente la oportunidad de

cancelar sus facturas sin necesidad de moverse de su negocio.
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Unidad I: Analisis del Mercado y la Industria de calzado de Bota de Cuero.

e Traslado de mercaderia hasta el negocio: algunas empresas brindan este
servicio a sus clientes mas leales o a clientes que realizan grandes
volumenes de compra, reduciéndoles asi la transportacion de la mercaderia

por parte del cliente.

1.1.3.3 Canales de Distribucién del mercado de botas de cuero.

Los canales de distribucion utilizados en el mercado actualmente son:

e Productores — Consumidores:

Las empresas venden sus productos directamente al cliente a través de las
tiendas ubicadas en sus fabricas, lo que permite ofrecer sus productos a un
precio accesible al cliente, entre las empresas que aplican este canal de
distribucion se encuentran: INTOSA, la cual posee una tienda en sus
instalaciones lo que permite que clientes que no sean Mayoristas u otras
organizaciones que adquieran grandes volimenes de venta puedan comprar
sus productos ( botas ) a un precio econdmico; otros sectores son los
artesanos los cuales venden directamente sus productos a sus clientes, ya que
estos por ser micro industria no pueden fabricar grandes volimenes lo cual le

limita el acceso a nuevos canales de distribucion.

e Productores — Detallistas — Consumidores:

Este canal permite vender sus productos a traveés de detallistas o distribuidores
los cuales compran volumenes necesarios para cubrir una zona especifica.

Entre las empresas que hacen uso de este canal se encuentran: INTOSA,

Caribean Shoes, Tecalsa, Rolter de Nicaragua, Sandak.
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e Productores — Mayoristas — Detallistas - Consumidores:

Este canal permite vender a mayoristas los cuales a su vez venden a
detallistas o vender directamente a los consumidores, sin embargo en este
canal de distribucion las empresas no controlan el porcentaje de ganancia
entre intermediarios lo que provoca que el precio varié dependiendo el

porcentaje de ganancia que los intermediarios deseen del producto.

1.2 Actividad del Mercado de Calzado de Bota de Cuero

1.2.1 Demanda del producto.

La demanda total del mercado para la bota de cuero en nicaragua es el volumen
total que adquiriria un grupo de clientes en un periodo especifico, en un ambiente

de mercadeo y bajo un programa de mercadeo definido.

Se sabe que el tamafio de mercado para el sector de calzado que elabora y
comercializa botas de cuero es de 939,673 clientes, tomando como referencia esta
cantidad de consumidores y con un promedio de compra de 2 pares al afo, de las
preguntas # 10 y # 11(anexo 1) se obtienen la frecuencia de consumo del producto
(cada mes, trimestre, semestre y anualmente). Si se multiplica el nUmero de
consumidores por el consumo de pares por el porcentaje de frecuencia de una
persona por el porcentaje de frecuencia de mas personas por la frecuencia de

consumo se obtendran los pares demandados al afio. El calculo entonces es:

Demanda = Tamafo de mercado x Consumo promedio x porcentaje de frecuencia
de compra de una persona X porcentaje de frecuencia de compra de mas
personas x frecuencia de compra.

Ejemplo:

Demanda = 939,673 x 2 x 0.42x0.27 x1 = 213,118
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Se puede decir que el total de clientes potenciales consume este producto lo que
equivalen a 939,673 personas de las cuales consumen como promedio 2 pares al
afo, de estas el 42% es para consumo propio al afio por el 27 % es consumido

anualmente para personal a su cargo o familiares.

La frecuencia anual de consumo esta en funcibn anual, semestral, trimestral,

mensual y quincenalmente. El cuado No 4 representa la demanda total del producto al afio.

Cuado No 4: Demanda Anual del Producto.

Clientes Consumo Porcentaje de |Porcentaje de [Frecuencia |Pares
de frecuencia |de frecuencia
que podrian |en pares de de anual de demandados
consumir una persona mas persona | consumo al afio
939,673 2 0.42 0.27 1 213,118
939,673 2 0.34 0.34 2 434,505
939,673 2 0.14 0.23 4 242,060
939,673 2 0.07 0.15 12 236,798
939,673 2 0.03 0.01 24 13,531
1,140,011

1.2.2 Oferta del Producto.

En el mercado hay diferenciacion por todas partes. Todos (productores,
vendedores, agentes, corredores, comerciantes) tratan constantemente de
diferenciar sus ofertas de las de los demés. En el mercado de calzado no existe
una excepciéon todas las empresas que se dedican a elaborar sus productos
tratan de diferenciarse de sus competidores, ya sea mediante una marca de
prestigio, canales de distribucién, promociones y otras técnicas de mercadeo que

le permitan obtener una mayor participacién en el mercado.

Las empresas dedicadas a la produccion de botas se clasifican en grandes,
medianas y micro empresas, las cuales dependiendo su capacidad instalada y los
medios de comunicacion para vender sus productos fabrican un volumen

determinado.
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INTOSA, por ejemplo tiene una produccion promedio mensual de 16,000 pares
convirtiéndola en la empresa de mayor oferta en el mercado, otras empresas
producen 8,000 pares al mes tales como Tecalsa y Caribean Shoes
convirtiéndolas en los segundos oferentes mas fuertes de este producto, luego los
artesanos que se encuentran ubicados a lo largo del territorio nacional producen
mensualmente un promedio de 6,646 pares de este producto, otras como las
pequefias empresas llegan a producir hasta un total de 5,200 pares mensuales.
La mayor parte de estas empresas no utilizan toda su capacidad instalada,
ademas poseen diversificacion de productos, solamente INTOSA se dedica a
producir la bota de cuero como Unico producto en el mercado de calzado. Ver

cuadro No 5

Cuadro No 5 : Oferta de botas en el mercado nacional.

Mensual Anual* % del mercado
Gran Industria
INTOSA 16,000.00 | 192,000.00 18.90
Mediana Industria
Caribean Shoes 8,000.00 | 96,000.00 9.45
Tecalsa 8,000.00 | 96,000.00 9.45
DPI 6,000.00 | 72,000.00 7.09
Manica 4,000.00 | 48,000.00 4.73
Calzado Rolter 3,000.00 | 36,000.00 3.54
Pequefa Industria
Calzanica 5,200.00 | 62,400.00 6.14
Mecalza 5,200.00 | 62,400.00 6.14
Artesanos 6,646 |79,750.00 7.85
Importaciones 22,599 271,190.00 26.70
Total 84,645.00 | 1,015,740.00 100.00

Fuente: Calculos propios
*: Diagnostico de la situacion de Cuero y Calzado. MIFIC. 2003
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1.2.3 Demanda Insatisfecha.

Es la demanda que no puede ser cubierta por la oferta, el calculo de la demanda
insatisfecha se realiza mediante la diferencia de la demanda total del mercado

menos la oferta total del mercado.

Demanda Insatisfecha = Demanda Total — Oferta total.

Demanda Insatisfecha pota cuero= 1,140,011 Pares/ afio - 1,015,740.00 pares/ afio.

demanda Insatisfecha = 124,271 pares/ afo

En el mercado nacional existen un total de 124,271 pares que no son cubiertos por

la oferta lo que simboliza un nuevo nicho de mercado.

1.2.4 Nicho de mercado para INTOSA.

Los clientes que constituyan la demanda insatisfecha forman un nuevo nicho de

mercado que puede ser satisfecho por INTOSA.

Actualmente el mercado insatisfecho es de 124,271 pares/afio, la capacidad
instalada de INTOSA es de 2000 pares/dia, sin embargo solamente trabaja a un
36.36% de su capacidad instalada produciendo mensualmente 16,000 pares, se
pretende incrementar gradualmente la produccién de botas para cubrir un mayor
mercado, por ejemplo para el primer trimestre del 2004 se incrementara en un
40% produciendo un estimado de 52,800, cubriendo un 3.86 % del mercado
insatisfecho, para el final del afio se captaran un 25.11 % del mercado insatisfecho

ampliando su mercado de un 18.90% a un 44.01 %. El cuadro No 6 se muestran el

incremento gradual de la produccion trimestralmente para el 2004.
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Cuadro No 6: Incremento de la produccién de botas de cuero.

% incremento Produccién Total de diferencia mercado % de mercado

de la prod. Actual por Produccién produccion insatisfecho | insatisfecho

por actual -

trimestre/2004 Trimestre Proyectada estimada actual cubierto/INTOSA
| Trimestre 0.4 48000 52800 4,800 124,271 3.86
Il Trimestre 0.45 48000 59400 11,400 124,271 9.17
Il Trimestre 0.5 48000 66000 18,000 124,271 14.48
IV Trimestre 0.6 48000 79200 31,200 124,271 25.11
TOTAL 192000 257400 65,400

1.3 Anaélisis Competitivo del Mercado de Botas de Cuero

El componente de competitividad tiene como proposito general impulsar un sector

de Calzado vibrante, innovador, competitivo y exitoso, que genere empleo y

crecimiento econdémico, por lo tanto es importante conocer los factores que inciden

para que una empresa sea competitiva en el mercado, permitiéndole seleccionar

una mejor estrategia que le permitird crear una posicion defendible frente a sus

competidores.

Entre los factores mas relevantes a analizar se encuentran:

1.3.1 Analisis de La Capacidad Instalada de Las Industrias.

Las industrias de calzado se clasifican en grandes, medianas y microempresas

entre estas tenemos:

Gran industria:

Industria Toro.
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Mediana Industria:

Esta conformada fundamentalmente por las siguientes empresas : Calzado Rolter
S.A., Calzado Manica, S.A.(Sandak), Caribean Shoes Tecalza,S.A.; Direccion de
Produccion industrial (DPI) y Ecco de Nicaragua;, estds empresas son
fundamentalmente de capital privado; y Calzado Ecco se encuentra bajo régimen
de zona franca. Cabe mencionar que la Direccién de Produccion Industrial situado

en el Sistema Penitenciario Nacional (D.P.l.), fabrica botas tipo militar.

En estas unidades econdmicas las lineas de produccion mas importantes son: la
bota de tipo militar usada por los trabajadores del agro, la bota industrial de
P.V.C., la chinela de hule, calzado de cuero colegial, y muy poco el calzado de

vestir para damas y caballeros.

En estudios realizados por el MIFIC, a cada uno de estas unidades productoras se
pudo constatar lo siguiente: Entre todas solamente estan utilizando en 58.7% de
su capacidad instalada, ademas que el parque industrial del resto de estas
empresas data de los afios sesenta y setenta, con excepcion de Direccion de
Produccién Industrial del Sistema Penitenciario Nacional (D.P.l.) que recibio

recientemente una donacion de maquinaria de parte de ONUDI,

Es necesario anotar que las lineas de produccion de la gran Industria estan
dirigidas a personas de bajos ingresos, caso chinelas, botas de P.V.C. y bota tipo
militar, y las elaboradas por la mediana y pequefa Industria son usadas mas para

calzado de vestir.

La capacidad instalada para cada industria se mide en pares por dia, asi como, los
diferentes productos que fabrican. Industrias Toro, S.A. tiene capacidad para
2000 pares al dia y la produccién se basa principalmente el la bota de cuero, en

cambio otras industrias como Sandak, y Rolter, poseen capacidades de hasta
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2600 pares por dia pero solo 600 ( para Sandak ) de estos se dedican para la
produccion de cuero mientras el resto para P.V.C, en cambio Rolter dedica un total
de 2000 pares al dia para chinelas de hule. Las industrias que dedican la mayor
parte de su capacidad para la produccion de cuero son INTOSA, Tecalsa, Ecco de
Nicaragua, sin embargo industrias Ecco de Nicaragua no solo fabrica botas de
cuero sino también posee una gran variedad de calzado en especial para un

sector de mercado femenino y juvenil. Ver cuadro No 7.

Cuadro No 7: Capacidad Instalada de las industrias de Calzado.
CAPACIDAD INSTALADA ACTUAL

EMPREEA Ui | CUERD | PW.C. | TEMMIS | CHIMELS | CAPAC. PRODUCT |
DE HULE ACTUAL

Industrias Toro, S A. Prs. 2000 2000
Sandak Prs. a0d| 2000 2600
Caribeans Shoes Prs. &00| 1000 1600
Calzado Rolter Prs. a0 2000 2600
Calzado Ecco Prs. 1800 1800
Tecalsa Prs. 1200 00 1800
A=A Prs. B0 a0
TOTAL Prs. £.800( 3800 L 2000 13.200

Fuente: Diagnéstico Situacional de la Micro, Pequefia y Mediana Industria de Cuero y Calzado.
(DPYME — MIFIC) Abril del 2003.

1.3.2 Perspectivas de entrada de nuevos productos importados.

Los niveles de competitividad del sector calzado son casi nulos en cuanto a precio
y calidad. El volumen de oferta por el calzado nacional (todo tipo de calzado) es

reducido en comparacion con el volumen de calzado importado.

Existe la tendencia de un tratado de libre comercio con los Estados Unidos esta
brecha de competitividad ( empresa extranjeras con respecto a las nacionales )
se hace mas grande debido a los nuevos productos que penetraran al mercado

(gran parte de ellos aceptados debido a la cultura del nicaragiense).
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Las importaciones, la penetracién de calzado se ha ido aumentado cada vez mas
cada afio; las importaciones se han venido incrementando desde U$ 8 millones en
1998 a U$ 14.8 millones en el afio 2002, por lo cual existen gran variedad de

nuevos productos que el consumidor nicaragliense estaria dispuesto a comprar.

Ver anexo 2.

1.3.3 Rivalidad entre competidores.

La rivalidad entre las empresas dedicadas a la elaboracion de calzado en especial
las de bota de cuero, radica principalmente ente las empresas INTOSA, Caribean
Shoes, Tecalsa, Sandak, artesanos, Calzanica y la Rolter donde las estrategias de

estas se basan en el manejo de las siguientes variables:

e Precio: Para el mercado de botas los precios oscilan entre C$ 75y C$ 122 por
par, tomando como ejemplo el Tipo de Bota Standard. Empresas como Tecalza y
Calzanica ofrecen este producto a C$ 90, en cambio Sandak, D.P.l y Mecalza
venden este estilo a C$ 100, caribean Shoes lo comercializa a C$ 105, Rolter a C$
122 e INTOSA vende la bota Standard bajo la marca Chontal a C$ 122, este
precio se debe a la alta calidad de sus materiales. Caso particular es el de los

artesanos gue imitan el estilo de INTOSA y lo vende a C$ 75 por par. Ver anexo 3.

e Publicidad: Caribean Shoes usa los medios radiales para anunciar sus
productos, la Rolter hace uso de afiches, pdsters, mantas y carteles en las afueras
de las tiendas o distribuidores de sus productos, también hace uso en menor
porcentaje la television, la Sandak realiza principalmente su publicidad en los
medios de television, los artesanos utilizan solamente a sus clientes como medios
de publicidad, Industrias Toro, S.A. se anuncia en los medios radiales, de igual
manera lo hace por medio de afiches, carteles ubicados principalmente en las

carreteras a Chinandega, Matagalpa y Jinotega.

Plan estratégico para el departamento de comercializacién de INTOSA. 32



Unidad I: Analisis del Mercado y la Industria de calzado de Bota de Cuero.

e Promociones: Caribean Shoes realizan descuentos a sus clientes mas fieles y
gue compran mayor volumen de productos, Rolter ofrece un articulo adicional a la
cantidad de producto de compra, este articulo tiene que estar relacionado con el
producto, ejemplo pastas de lustrar y cepillos, Sandak realiza descuentos de
calzados en fechas importantes como son fiestas patrias, fiestas navidefias, inicio
del periodo escolar, etc. Industrias Toro S,A. brinda promociones, tales como: por
la compra de una docena se le obsequia un par mas, también a los clientes que se

les otorga crédito y pagan antes del plazo, se les hace un descuento del 2 %.

o Diferenciacion del producto: Los productos artesanales no difieren en estilo con
empresas industriales sin embargo, la calidad de materia prima que utilizan es
inferior, muestra de ello, es que el cuero terminado es procesado por los mismos
artesanos en condiciones rudimentarias, en cambio las empresas industriales
cuentan con la maquinaria y proveedores adecuados; la caracteristica de la bota
Standard de Caribean Shoes utiliza cuero de primera en el aparado de la bota sin
embargo para la plantilla utilizan carnaza, Tecalza y Mecalza utilizan cuero
artesanal para la elaboracion del producto, Sandak utiliza cuero de segunda para
el aparado y para la plantilla utiliza cuero sintético y de carton, INTOSA utiliza
cuero de primera ya que cuenta con una planta de teneria, la plantilla es de
baqueta y tiene una etiqueta en la parte interna del cuello de la bota con el logo y

marca de la empresa.

1.3.4 Poder de los Proveedores de INTOSA.

En general las materias primas para la elaboracion de este producto son los
qguimicos, cueros o pieles, PVC. El proveedor de PVC es el Quimicos Lo6pez, el
cual surte a la empresa una vez al mes, otros proveedores de materia prima son:
Plastinic y Plasticos Modernos los cuales surten a la empresa una vez al mes o
en dependencia del precio de venta de los materiales, Transmerquin y Agencias
industriales los cuales ofrecen sus materiales quimicos de cuatro a tres vez al

mes. Ver cuadro No 8
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Cuadro No 8: Proveedores de Materiales de INTOSA.

Proveedor Material Periodo de Compra
_ Quimicos (boxol ,
Transmerquim 4 veces por mes
neopreno, etc)
Agencias Industriales Quimicos 3 veces por mes
Plasticos Modernos Bolsas 1 vez por mes
Plastinic Bolsas Dependiendo del precios
Quimicos Lopez PVC 1 vez por mes
Nuevo Carric Cuero o Pieles 2 veces por semana
Mataderos Cuero o Pieles Dependiendo del precio

Se puede decir que los proveedores no tienen gran poder negociador con la
excepcion de Quimicos Lopez el cual es el unico proveedor de PVC para la
empresa lo que provoca que esta se sujete a las normas establecidas por este
proveedor. Con respecto a los proveedores de quimicos, bolsas y cuero no existe
ese problema ya que la empresa pude elegir a quien comprar y establecer sus

precios de compra y normas de entrega, calidad del producto que se le ofrece.

1.3.5 Poder de los compradores.

Los principales compradores de este producto son los consumidores finales,
quienes son cada vez mas exigentes, buscando mejores precios, calidad y mayor
variedad. En general, poseen un alto poder negociador ya que pueden cambiar de

marca Si no se encuentran satisfechos.
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Otros compradores importantes son las instituciones, el ejercito y empresas
Mayoristas, quienes realizan compras en grandes voliumenes, lo que le permite
contar con un gran poder negociador, ya que son ellos quienes establecen los
plazos de pago, distribucion de espacios fisicos, etc. Como consecuencia de esto,
muchas veces las empresas, para tener presencia en esos comercios, deben
adecuarse a dichas exigencias. También se pueden mencionar a los
distribuidores independientes, quienes se reparten zonas geograficas, no
contando con exclusividad en la misma, por lo que disminuye considerablemente

su poder negociador.

1.3.6 Amenazas de Productos substitutos.

Para comenzar este analisis, definiremos a los productos sustitutos como aquellos
que puedan desempeiiar la misma funcion que el producto en el sector industrial.

Entre los productos substitutos para el mercado de botas se encuentran:

e Zapatos de cuero.
e Tennis.

e Bota de Hule.

Estos productos pueden realizar las mismas funciones que las botas de cuero por
ejemplo: los zapatos de cuero permiten un desempeio igual en las labores del
campo, sector institucional, ademas este presenta atractivo y disefio por lo que no
solo puede ser usado para labores sino que también por su disefio puede ser
usado para vestir formalmente; los Tenis son zapatos pocos usados en sector
trabajo, sin embargo estos pueden ser Utiles para realizar travesias largas ya sea
en plan de excursion o aventura ya que su disefio presenta una comodidad y
versatilidad; por otro lado, las botas de hule son usadas solamente para las
estaciones de invierno, apoderandose durante ese tiempo del mercado de botas
ya que por su capacidad de poder desempeiiarse mejor en condiciones climaticas
adversas ( Terrenos lodosos, charcos de agua , etc.) son mas preferidas que las

botas de cuero las cuales no funcionan muy bien en esas condiciones.
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1.4 Anédlisis de la Competencia de INTOSA

1.4.1 Principales Competidores.

Anteriormente se mencionaron los principales oferentes del mercado de botas de

cuero, ahora se analizaran a los principales competidores de Industrias Toro S,A.

Para conocer su importancia y poder en el mercado:

Caribean Shoes : Forma parte de la mediana industria, cuenta con un
promedio de 80 empleados, entre sus producciones principales se
encuentra, las Botas de cuero, Otras Botas , Chinelas y Sandalias, lo que le
brinda una mayor diversidad de productos en el mercado siendo las botas
de cuero el principal producto que elabora con un promedio mensual de
8,000 pares, mientras que en los demas productos produce un promedio de
12,000 pares. Actualmente esta empresa copia la bota de cuero elaborado
por INTOSA, logrando asi capturar parte del mercado de esta compafiia (
INTOSA). Cuenta con una red de distribucion nacional, asi como calidad en
sus productos a pesar de no trabajar al total de su capacidad instalada,
otorga crédito a sus clientes hasta por un periodo de uno a dos meses
dependiendo el pedido del producto., cuenta con un total del 9.45 % de la
produccion del mercado convirtiéndolo en uno de los principales

competidores de Industrias Toro S, A.

Tecalsa: Con un promedio de 70 empleados forma parte de la mediana
industria, su principal produccién es la bota de cuero con un promedio
mensual de 8,000 pares, su principal fuerza radica en sus precios bajos y
mano de obra Barata, sin embargo no cuenta con una red de distribucion
grande lo que limita su mercado, ademas de cuenta con maquinaria

obsoleta.
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D.P.I : La Direccion de Produccion Industrial situado en el Sistema
Penitenciario Nacional (D.P.l.). Cuenta con un promedio de 80 personas y
su produccion promedio mensual es de 6,000 pares, ademas su maquinaria
esta mas actualizada ya que recibié recientemente una donacién de
maquinaria de parte de ONUDI, cuenta con la mano de obra mas barata del
mercado, asi como también por formar parte del estado recibe subsidios,
sin embargo sus productos son de mala calidad y la falta de publicidad en el

mercado reducen su mercado de penetracion.

Calzanica y Mecalsa : forman parte de la pequefia industria, cuentan con un
promedio de 22 a 25 empleados, el principal producto de elaboracion es la
bota tipo militar para el campo y la construccién , producen un promedio
diario de 200 botas. Su principal fortaleza radica en sus bajos precios y su
calidad del producto, sin embargo no poseen suficiente capacidad instalada

para acaparar un mayor mercado.

Artesanos: Forman parte de la micro industria, estan conformado de 2 a 6
empleados siendo las mayoria familiares lo que los convierte en un sector
de negocios meramente familiar, los cuales trabajan manualmente y sin
poco equipamiento, lo que les ocasiona un mercado reducido ya que la
mayoria a elaborar calzados a la medida o produccién bajo pedidos (
principalmente de empresas de calzado grande que subcontratan
artesanos). Ofrecen sus productos a precios bajos en el mercado asi como
también se dedican a imitar algunas marcas de empresas grandes de
calzado como INTOSA.
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1.4.2 Anadlisis de Fortalezas y Debilidades de la Competencia.

NO EMPRESA FORTALEZA DEBILIDAD
1 | SANDAK Tienen capital de trabajo Poca cobertura nacional.
Precios Bajos.
Variedad del producto
Buena calidad del producto.
2 | TECALSA: Mano de obra barata. Escases de capital de trabajo.
Precio bajo en botas de trabajo. Maquinaria mas deteriorada del sector.
Mala imagen de calidad.
Red de distribucién limitada.
Mano de obra méas barata del
3 |D.P.L sector. Mala calidad de sus productos
Magquinaria nueva. Falta de imagen en el mercado.
Esta sujeta a recibir subsidios. Canales de Distribucién
Precios bajos con limitada cobertura
CARIBEAN
4 | SHOES: Diversidad de productos de calzado. | Capacidad instalada.
Red Nacional de distribucion. Cobertura nacional de
Publicidad constante en los medios. |canales de distribucion
Otorga créditos hasta 60 dias.
Buena calidad del producto
5 | ARTESANOS: Precios mas bajos del mercado. Mala calidad del producto.
Baja capacidad de negociar para
Estructura de costos bajas, comprar y vender.
negocio familiar. Venta directa
Alianzas con un distribuidor
6 |MECALZA potencial Capacidad instalada reducida.
Y CALZANICA en la 6ta. Regidn No cuentan con clientela.
Precios bajos Reducido capital de trabajo.
Otorgamiento de Crédito
Calidad regular del producto
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1.5 Anédlisis de los Clientes de INTOSA

1.5.1 Comportamiento de los consumidores.

Los principales clientes para este tipo de producto (botas de cuero) son personas
que pertenecen a los sectores agropecuarios, obreros que adquieren este

producto por una necesidad laboral.

Este producto esta apto para el tipo de trabajo que estos sectores realizan; ya que
posee calidad, durabilidad, comodidad, disefio y acabado. Ademas este producto

es accesible tanto en mercados, tiendas, etc.

De acuerdo a las caracteristicas demograficas los consumidores adquieren este
producto en diferentes periodos de tiempos, en la zona norte y occidente del pais
se acostumbra a comprar la bota en los meses secos 0 sea verano debido a que

tiene un mejor desempefio.

El cliente actualmente quiere que el producto que necesita se asemeje a los
estilos que son importados, es por ello que las empresas deben de tener
variabilidad en los estilos de acuerdo a los gustos de los clientes y de igual

manera satisfacer su necesidad
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1.6 Anélisis de Factores Externos

1.6.1 Politico

El Gobierno de Nicaragua, pretende crear un plan que permita hacer mas
competitivas a las empresas del territorio, para ello en su programa de Plan
Nacional de Desarrollo ha enfatizado sistemas de apoyo a los sectores
productivos e industriales, permitiéndoles adecuarse a los cambios del mercado;
con la Culminacion del Tratado de Libre comercio de Centroamérica con los
Estados Unidos, se crea una gran oportunidad de apertura a nuevos mercados,

asi como un gran desafio para las empresas nacionales.

Por lo tanto programas pilotos como “Ley de Admision Temporal para la
Promocién de Exportaciones” , permitirAn al sector calzado y cuero participar en
los mercados internacionales, aln con los bajos niveles tecnolégicos, de capital

humano, infraestructura y falta de financiamiento al que se enfrentar.

Las leyes tributarias como el codigo tributario establece los derechos y
obligaciones de las empresas para con el fisco como es la declaracion de bienes
e impuestos; y una ley de administracion financiera, la cual permitira una mejor

regulacion de los procesos presupuestarios en general.

1.4.1 Tecnolégico.

El sector de cuero y calzado nicaragliense posee poca tecnologia con respecto a
la competencia extranjera, sin embargo el recurso tecnoldégico humano es el
encargado de llenar ese vacié tecnolégico, muestra de ello es la capacidad de
desarrollar e innovar en productos permitiendo calidad competitiva en el mercado

nacional.
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1.6.2 Social.
El sector calzado es remunerado de acuerdo a sus niveles de produccion, el cual
esta en dependencia si sobrepasan las normas de produccion diarias

estimulandolos con porcentajes de acuerdo a su salario.

En el mes de Noviembre aumenta su nivel de produccion ya que se tiene que
producir la demanda del mes de Diciembre, en este mes la empresa reduce al
minimo su produccion debido a las vacaciones de fin de afio, remunerandolos con

bonos navidefios.

1.6.3 Demogréfico

La zona en donde se concentra la mayor parte de clientes para este producto es la
zona norte, occidente y centro de nicaragua. Dichas zonas son las de mayor

incidencia en los sectores agropecuarios y agroindustriales.

1.6.4 Normativo.

La aprobacion de la ley de equidad fiscal ha ocasionado problemas entre algunas
empresas del sector ya que afecta sus estructuras de costos debido al incremento
de una carga impositiva en los pagos de impuestos a la renta, permitiendo el
grabado de pago del 1 % de |.R. sobre los activos de la institucion a pesar de las

perdidas en el ejercicio financiero.

Lo que ocasiona una revaloracion de las ventas del producto, los costos y por

consiguiente la calidad del mismo en el mercado.
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Sin embargo con la aprobacién de la “Ley de Admision Temporal para la
Promocion de Exportaciones” la cual tiene por objeto regular las facilidades
requeridas en la admision temporal para perfeccionamiento activo, asi como las
que se requieren para la reexportacion de los productos compensadores fuera del
territorio nacional, incluyendo las ventas a las Zonas Francas Industriales de
Exportacion en sus diferentes modalidades. Permitird a las empresas del sector
incursionar en un nuevo mercado permitiendo las posibilidades de crecimiento del

mismo.
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2.1 Caracteristicas de Industrias Toro S,A.

2.1.1 Definicion del negocio

Industrias Toro S. A. fue fundada en 1991 con el proposito de ordenar las
operaciones productivas y comerciales de su predecesora “Complejo Industrial
Gabriel Cardenal “; el cual se encargaba de la fabricacion de botas, uniformes,

articulos de talabarteria y otros.

Inicialmente Industrias Toro, S. A. le vendia sus productos al ejercito de Nicaragua
quien era su unico cliente, posteriormente se dedico a la venta al publico en
general, especialmente al sector agricola, obrero, industrial e instituciones publicas

y privadas.

La materia prima esencial en la fabricacion de botas es el cuero, el cual es
procesado en la misma empresa. Industrias Toro pretende entrar a un nuevo
mercado mediante la venta de un producto secundario que sera pieles y cuero

terminado

2.1.2 Mision.

INTOSA , empresa de la gran industria dedicada a producir botas y procesar
cuero de alta calidad para satisfacer a clientes exigentes, Nicaragienses y
Centroamericanos con empleados altamente motivados y en crecimiento, logrando
asi la sostenibilidad del negocio.

2.1.3 Vision

Mantener el Liderazgo en calzado de bota fuerte en Nicaragua; llegando a nuestro

cliente con productos y servicios innovadores.
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214

Valores:

Competitividad: Poseer un sentido de busqueda de liderazgo y supremacia
ante los competidores, que promueva en la organizacion, el dinamismo, la
innovacion, la eficiencia, eficacia y la satisfaccion total del cliente.
Profesionalismo: Es el principal compromiso de INTOSA. Se aprecia en la
capacidad técnica, humana y administrativa, en la habilidad de trabajar en
actitud positiva y en el espiritu de servicio.

Confiabilidad: Un compromiso apegado al conjunto de principios que
transmita a los clientes internos y externos confianza y credibilidad en la
institucion.

Productividad: Concentracion al maximo de los esfuerzos en obtener
mejores resultados mediante el aprovechamiento maximo de los recursos y
la elevacion del rendimiento del personal.

Rentabilidad de largo plazo: Asegurar la obtencion de utilidades mediante el
maximo rendimiento del capital y el desarrollo de conciencia de los costos.
Calidad: La busqueda y perfeccionamiento de los productos aseguran un

Omejor producto para satisfaccién del cliente.
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2.1.5 Actitudes y habilidades del personal.

Son los requerimientos que necesita para aplicar a algun cargo dentro de las
diferentes areas de la organizacién, entre las caracteristicas generales que deben

poseer los empleados de las diferentes areas tenemos:

Personal administrativo y gerencial:

e Capaz de trabajar bajo presion.

¢ Nivel académico (Profesional titulado, estudios técnicos y universitarios).
e Creativo.

e Dinamico.

¢ Iniciativa propia.

e Mentalidad abierta.

Personal operativo de la planta:
¢ Nivel académico (primaria aprobada, minimo saber leer y escribir).
e Creativo.

e Dinamico.

¢ Iniciativa propia.
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2.1.6 ORGANIGRAMA DE INTOSA

erencia Genera

Secretaria I—

Gerencia de Produccio Gerencia Administrativa Gerencia de
Comercializacion.

Dpto. de
Modelaje.

Planta de
Zapateria

Planta de
Teneria

Dpto.
Contabilidad

Dpto. de
Ventas

MTTO B Compra
Bodega
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Industrias Toro S. A. posee un total de 167 empleados, estos se encuentran

distribuidos de la siguiente manera:

e Gerencia General: esta conformado por el gerente general y una secretaria.

e Gerencia de Produccion: Posee un total de 129 trabajadores, un gerente de
produccion, este posee a una secretaria y un conductor asignado; el
departamento de Zapateria posee un total de 64 trabajadores, El
departamento de Teneria posee un total de 57 trabajadores y el de
mantenimiento posee un total de 5.

e Gerencia Administrativa: posee un total de 23 trabajadores.

e Gerencia de Comercializacién: Posee un total de 13 trabajadores, el
departamento de ventas posee un total de total de 4 vendedores
ambulantes, un supervisor de ventas y un vendedor encargado de la tienda

de la empresa.

2.1.7 Recursos Tecnolégicos:

La empresa actualmente cuenta con los siguientes:

Recursos computacionales:

e 15 computadoras con distintas caracteristicas.

e 9 impresoras entre ellas(1 HP,2 Canon, 6 Epson matriciales)
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Recursos Industriales en el area de produccion:

Cuenta con tres secciones:

Plan estratégico para el departamento de comercializacién de INTOSA.

Corte y troquel
Despunte

Montaje y acabado

1. Corte y troquel: Se troquelan las piezas para armar la bota en la cual

contamos con la siguiente maquinaria:

10 maquinas troqueles automaticos, la cual es utilizada en el corte superior.

2 magquinas selladoras

Para troquelar

6 maquinas troqueles mecanicos
1 maquina numeradora de plantilla
1 maquina divididora

2 maquinas devastadoras

1 maquina lijadora

2. Despunte: Se realiza la costura de la bota.

1 banda transportadora

2 maquinas devastadoras de corte superior
2 maquinas planas de 1 aguja

1 maquina sentadora de costura

12 maquina de columna de una aguja

16 maquina de columna de dos aguja

1 maquina estrover

1 maquina doblelladora.

48



Unidad II: Analisis de la Empresa.

2 magquinas ojeleador.
1 maquina caladora.

1 maquina remachadora.

3. Montaje y Acabado: consiste en poner la suela.

1 transportador.

1 maquina emplantilladora.

2 maquinas conformadora de talon.
2 maquinas montadora de puntas.
1 maquina montadora de lado.

2 maquinas montadora de trasero.
2 maquinas cortadora de botas.

6 inyectoras monopar.

1 inyectora desma de 14 estaciones.
1 inyectora china de 8 estaciones.
1 banco de cepillo.

Equipos rodantes:
3 camiones de reparto: Este es utilizado en todos los departamentos donde se
comercializa el producto.

1 montacargas.

1 camioneta (utilizada por la gerencia General. )
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2.2 Andlisis Interno

El analisis interno nos permite conocer los factores mas importante que afectan a
la empresa y cual es su importancia en el desempefio para capturar nuevos

mercados y ser mas competitiva.

Industrias Toro S. A. es considerada una gran industria’ en el mercado de
calzado, con una produccion promedio mensual de 16,000 pares. Sin embargo se
ve obligada a trabajar a un 36.36% de su capacidad instalada( a pesar que posee
una capacidad de 2000 pares/dia ), debido a problemas de capital y otros factores

gue afectan su rendimiento.

2.2.1 Analisis del Departamento de Comercializacion.

El departamento de comercializacién es el encargado de poner a disposicién del
cliente los productos fabricados por INTOSA, con un alto sentido de servicio y

calidad.

Los objetivos del Departamento de Comercializacién son:

e Incrementar las ventas de la empresa, mediante una mayor participacion en

el mercado.

e Mejorar el servicio de atencibn al cliente generando productos

suplementarios que sean factores de competitividad.
e Aplicar planes de capacitacion constante a sus empleados.

e Desarrollar una atencion especializada a clientes potenciales y leales.

! Gran industria es aquella que posee un mas de 100 trabajadores, segun calificaciones del MIFIC.
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El departamento de comercializacion de Industrias Toro, S.A. cuenta con un 13

empleados, divididos en los siguientes puestos:

Gerente de Comercializacion quien dirige el departamento, propone los planes de
venta para que la gerencia general les de su aprobacion.

El Responsable de Modelaje se encarga del disefio de los productos, el tiene que
garantizar que la produccion sea de primera reduciendo al minimo posible la

produccion de tercera y desperdicios.

Supervisor de Vendedores: es el encargado del departamento de ventas, debe
mantener controlado el ruteo de los vendedores, la cartera por cobrar y la cartera

recuperada.

Vendedores: estos son el eje principal de las ventas ya que de su ruteo depende
el levantamiento de pedidos por parte de los detallistas y mayoristas en los
distintos departamentos, luego estos llevan los pedidos a la empresa para

entregar la mercaderia en el menor tiempo posible.

ORGANIGRAMA DEL DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACION

Gerencia de Comercializacion I

Secretaria l—

Dpto. de Ventas I Dpto. de Modelaje I

VendedoresI Tienda I InspectoresI
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2.2.2 Analisis de la Cadena Valor.

El valor es la suma de los beneficios percibidos que el cliente recibe menos los
costos percibidos por él al adquirir y usar un producto o servicio.

Cadena de valor de los proveedores.

Crean y le aportan los abastecimientos esenciales a la propia cadena de valor de
la empresa. Una buena calidad de materia prima permite tener cierta

competitividad en el mercado, siempre y cuando se haga un buen uso de ella.

Los materiales como el cuero son procesados en las instalaciones de INTOSA lo
que le permite velar por la calidad del mismo, esto crea una cierta ventaja
competitiva entre algunos de sus competidores los cuales tienden a comprar el
cuero procesado por lo que la calidad varia segun el proveedor de los mismos y
por consiguiente el precio del producto final ( Bota ) en el mercado. Por otra parte
los demas proveedores de materia prima brindan un servicio oportuno de entrega

de materiales.

Cadena de Valor Empresa.

La cadena de valor de una empresa esta conformada por todas sus actividades

generadoras de valor agregado y por los margenes que éstas aportan.

« Las Actividades Primarias, que son aquellas que tienen que ver con el
desarrollo del producto, su produccioén, las de logistica y comercializacion y
los servicios de post-venta. INTOSA, realiza inspecciones de las materias
primas por lo que permite una mayor seguridad, por otra parte la empresa
posee un estricto calendario de mantenimiento, lo que reduce el tiempo
perdido de la maquinaria. En el departamento de comercializacién posee
una programacion reduce el tiempo de viaje de la fuerza de ventas o el

tiempo de entrega de vehiculos.
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Ademas las inspecciones de calidad de productos terminados reducen en

cierto grado la fabricacion de un producto defectuoso.

e Las Actividades de Soporte a las actividades primarias, como son la
administracion de los recursos humanos, las de compras de bienes y
servicios, las de desarrollo tecnolégico (telecomunicaciones,
automatizacion, desarrollo de procesos e ingenieria, investigacion), las de
infraestructura empresarial (finanzas, contabilidad, gerencia de la calidad,
relaciones publicas, asesoria legal, gerencia general). INTOSA, posee una
infraestructura fisica heredada de la década de los afios 1980, al igual que
los demés competidores, sin embargo a pesar de dicho inconveniente las
maquinarias trabajan a la mitad de su capacidad y logran satisfacer las
necesidades de produccion requeridas por la empresa. Su estructura
organizativa permite un mejor manejo de las funciones de los

departamentos.

Cadena de Canales de Distribucion.

Son los mecanismos de entrega de los productos de la empresa al usuario final o
al cliente. INTOSA distribuye a través de mayoristas, detallistas, intermediarios, y
directamente al consumidor, dichos distribuidores se encuentran a lo largo del
pacifico, centro y norte del pais, por lo cual cubre una mayor area de mercado
convirtiéndola en la principal empresa de fabricacion y elaboracion de calzado en

todo el pais.
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Cadena de Valor de los Compradores.

Son la fuente de diferenciacion por excelencia, puesto que en ellas la funcion del
producto determina las necesidades del cliente. Los clientes del mercado de
INTOSA son generalmente de clase media entre ellos obreros y campesinos que
necesitan un producto que satisfagan sus necesidades de trabajo y al mismo
tiempo que le brinde una comodidad y elegancia y a un precio bajo sin perder la
calidad del producto, por tal motivo los deseos y necesidades del cliente permiten
mantener un valor agregado del producto ya que de su comportamiento se pueden

fabricar los productos.

2.2.3 Anaélisis de Factores.

El andlisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito
de su negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas
al compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las

oportunidades y amenazas claves del entorno.

Evaluacion de Oportunidades y Amenazas

Oportunidades:

Ventas de Calzado a Zonas Francas
Alianzas estratégicas con otras empresas comercializadoras.
Ampliacién de Canales de Distribucion.

Alianzas estratégicas con productores del sector agropecuario.

o bk 0N PR

Expansion del mercado en el area de Centroameérica.
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Amenazas:

1. Productos importados.

2. Facilidad de plagio al producto.

3. Precios bajos por parte de la competencia.

4. Incremento del precio en la materia prima.
MATRIZ EFE

Total
Factores Peso | Calificacion | Ponderado

Oportunidades
Ventas de Calzado a Zonas Francas 0.1 4 0.4
Alianzas estratégicas con
Comercializadores 0.1 4 0.4
Ampliacién de Canales de Distribucién | 0.05 3 0.15
Alianzas estratégicas con productores
del
sector agropecuario 0.1 4 0.4
Expansion del mercado en el area de
C.A. 0.05 3 0.15
Amenazas
Productos importados 0.1 2 0.2
Facilidad de plagio al producto 0.15 1 0.15
Precios bajos por parte de la
competencia 0.2 1 0.2
Incremento del precio en la materia
prima 0.15 1 0.15
Total 1 2.05

La matriz EFE o matriz de factores externos permite evaluar las oportunidades y

amenazas de una empresa y como esta se comporta.

Se asigna mayor peso a las variables de mayor importancia, a como se puede
apreciar la variable de mayor importancia en las amenazas son precios bajos por
parte de la competencia y el plagio de marca; en las oportunidades las variables
de mayor importancia son las ventas de calzado con zonas francas, alianzas

estratégicas con comercializadores y productores del sector agropecuario.
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En cambio en la calificacion el valor de 4 se le asigna a las oportunidades mayores

y 3 a las menores, como en este caso se considera mas importante las Alianzas y

las ventas a Zonas Francas. El valor de 1 se le asigna a la mayor amenazay 2 a

la menor amenaza como se puede apreciar la mayor amenaza son los plagios,

precios bajos por parte de la competencia e incrementos en la materia prima.

El valor ponderado es la multiplicacion de los pesos con la calificaciones si el total

de este es mayor que 2.5 implica que la empresa puede manejar el balance de las

oportunidad ante las amenazas. En este caso Industrias Toro, S.A. obtuvo un total

de 2.05 lo que significa que la empresa no sabe comportarse ante las amenazas

ya que no sabe identificar sus oportunidades.

Evaluacion de Fuerzas y Debilidades.

Fuerzas:
1. Producto de calidad y prestigio.
2. Liderazgo del mercado.
3. Capacidad Instalada.
4. Integracién del Proceso Cuero-calzado.
5. Personal Capacitado.
Debilidades:

Falta de capital.

Precios altos.

costos altos.

maquinaria y tecnologia obsoleta.

personal desmotivado.

N o gk wDbdh e

Poco Publicidad del producto.
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MATRIZ EFI
Total

Factores Peso | Calificacion | Ponderado
Fortalezas
Producto de calidad y prestigio 0.1 4 0.4
Liderazgo del mercado 0.1 4 0.4
Capacidad Instalada 0.06 3 0.18
Integracion del Proceso Cuero-calzado | 0.08 4 0.32
Personal Capacitado 0.1 3 0.3
Debilidades
Falta de capital 0.1 1 0.1
Precios altos 0.1 1 0.1
Costos altos 0.08 1 0.08
maquinaria y tecnologia obsoleta 0.04 1 0.04
personal desmotivado 0.08 2 0.16
Desconfianza hacia nuestro producto
en 0.06 2 0.12
algunas Zonas del Pais.
Poca Publicidad del producto 0.1 1 0.1
Total 1 2.3

La matriz EFI o matriz de factores internos permite evaluar las fortalezas y

debilidades de una empresa y su comportamiento.

Se asigna mayor peso a las variables de mayor importancia, a como se puede
apreciar la variable de mayor importancia en las fortalezas son producto de calidad
y prestigio, personal capacitado y liderazgo en el mercado; en las debilidades las
variables de mayor importancia son falta de capital, precios altos y poca publicidad

del producto.

En la calificacion el valor de 4 se le asigna a las fortalezas mayores y 3 a las
menores, Como en este caso se considera mas importante al producto de calidad y
prestigio, liderazgo en el mercado e integracion del proceso de cuero y calzado. El
valor de 1 se le asigna a la mayor debilidad y 2 a la menor como se puede
apreciar la mayor debilidad son los precios y costos altos, falta de capital,

maquinaria obsoleta y poca publicidad en el mercado.
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El valor ponderado es la multiplicacion de los pesos con las calificaciones si el

total de este es mayor que 2.5 implica que la empresa puede manejar el balance

de las fortalezas ante las debilidades. En este caso Industrias Toro, S.A. obtuvo un

total de 2.3 lo que indica que la empresa no tiene control en el balance de sus

debilidades con respecto a sus fortalezas.

Matriz FODA.

Esta Matriz refleja las amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades de la

empresa, el desarrollo de esta matriz se realizo mediante el andlisis de la empresa

mediante entrevistas a diferentes areas de la empresa conociendo asi sus fuerzas

y debilidades; el comportamiento del mercado brindo informacion de las amenazas

y oportunidades. Ver Anexo1ly 4.

Matriz FODA para INT OSA.

Fortalezas

Debilidades

Producto de calidad y prestigio

Liderazgo del mercado

Capacidad Instalada

Integracion del Proceso Cuero-calzado
Personal Capacitado

Falta de capital

Precios altos

costos altos

maquinaria y tecnologia obsoleta
personal desmotivado
Desconfianza hacia nuestro
producto en

algunas Zonas del Pais.

Poco Publicidad del producto

Oportunidades

Amenazas

Ventas de Calzado a Zonas Francas
Alianzas estratégicas con
Comercializadoras

Ampliaciéon de Canales de Distribucion
Alianzas estratégicas con productores
del

Sector agropecuario

Expansién del mercado en el area de
C.A.

Productos importados

Facilidad de plagio al producto
Precios bajos por parte de la
competencia

Incremento del precio en la materia
prima
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3.1 Objetivos de la Organizacion

Objetivos Organizacionales:

e Satisfacer las necesidades de bienes y servicios a la sociedad.

e Proporcionar empleo productivo para todos los factores de produccion.

e Aumentar el bienestar de la sociedad mediante el uso racional de los
recursos.

e Proporcionar un retorno justo a los factores de entrada.

e Crear un ambiente en que las personas puedan satisfacer sus necesidades

basicas.
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3.2 Analisis y Seleccion de Estrategias

El andlisis de estrategia permite plantear una serie de estrategias de las cuales se
seleccionaran las mas factibles a implementar para lograr el cumplimiento de los
objetivos.

3.2.1 Analisis de Estrategias

Estrategia # 1: Costos Bajos:

Al aplicar una estrategia de costos bajos la empresa obtendria utilidades mas
altas.

Mantener el costo mas bajo frente a los competidores y lograr un volumen alto de
ventas era el tema central de la estrategia.

Como contraprestaciéon, implementar una estrategia de costo bajo podria implicar
grandes inversiones de capital en tecnologia de punta, precios agresivos y reducir

los margenes de utilidad para comprar una mayor participacion en el mercado.

La obtencion de informacion para éste propdsito es una tarea formidable, pues
requiere descomponer la informacibn de la contabilidad de costos

departamentales en el costo de ejecucion de:

« Adoptar un Nuevo sistema de Costos basados en actividades especificas.
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Estrategia #2: Maximizacion de los recursos de la empresa.

Radica principalmente en los activos y capacidades que ha ido acumulando a lo

largo de su existencia.

Mediante el andlisis de los activos tangibles (Edificio, Maquinaria, tamafio y fuerza
de venta, etc) permitird establecer diferenciaciones con la competencia. Las
capacidades difieren de los activos, en que no son tangibles con un alto valor y
que estan inmersos dentro de la cultura y de su sistema que se perfecciona de

forma continua.

e Laculturay Valores en la empresa.

e Fidelidad de los empleados.

e Las habilidades y conocimientos acumulados por el empleado

e Los sistemas gerenciales existentes para crear y controlar el conocimiento.

e EIl conocimiento involucrado en los sistemas técnicos, incluidos el software,
las redes de bases de datos y los procedimientos formales.

e Los valores y las normas que establecen que informacién debe obtenerse,

gue tipo de informacion es la mas importante y como la vamos a usar.

La aplicacion de esta estrategia implicaria una revaloraciébn de la estructura
organizativa y Organizacional de la empresa, analizar a los empleados y su

comportamiento en la organizacion.

Estrategia #3: Penetracion en el mercado o participacion en el mercado.

Una mayor participacion en el mercado permitira obtener mayores volimenes de

venta.
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Para conseguir una mayor penetracion se debe evaluar las tacticas competitivas
utilizadas para la colocacion y mantenimiento del producto, ver la capacidad de la
fuerza de venta de la empresa con respecto a la competencia y las tacticas para

mantener al cliente cautivo.

En contraposicion una estrategia de penetracion consistiria en un analisis del
mercado actual, la fuerza de venta actual y los recursos econémicos con que

cuenta la empresa.

3.2.2 Seleccion de la estrategia Central.

La estrategia central serd la penetracion en el mercado de botas de cuero. Dicha
estrategia sera seleccionada debido a su factibilidad, duracion y utilizacion
eficiente de recursos tanto fisicos, financieros y humanos, que posee la empresa,
asi mismo debera realizar una analisis los costos para estructurarlos de manera tal
que permitira a la empresa un mejor manejo de sus finanzas, asi como un mayor
volumen de ventas ya que podrian vender sus productos a precios mas bajos que
los de la competencia, logrando cumplir asi con la meta de esta estrategia,
llevando a la empresa a un nivel mas competitivo y generar una rentabilidad a

largo plazo.
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3.3 Planificacion Estrategica de crecimiento para INTOSA

3.3.1 Estrategia central.

La estrategia de crecimiento que se propone es de penetracién, utilizando la linea
de producto ofrecidos actualmente al mercado, mediante la diversificacion del

producto, disminucion de precios y los canales de distribucion.

Se escogid la estrategia de penetracidbn para ampliar el segmento o explorar
nuevos nichos de mercado, actualmente el mercado de botas de cuero esta

subestimado por los oferentes ya que estos ofrecen productos de baja calidad.

De esta gran estrategia central se logran desprender otras estrategias que la

sustentan, entre las que se destacan:

e E.1: Masificar el producto en el mercado.

e E.2: Mejores en calidad.

e E.3: Diferenciacion de productos y servicios con respecto a la competencia.
e E.4: Ampliacion hacia otras zonas.

e E.5: Medios de Difusion locales.

e E.6: Trabajadores orientados al cliente.

e E.7: Maquinaria Productiva de Punta.

e E.8: Incentivos permanentes al mercado.

e E.9: Precios por zonas.

e E.10: Establecer alianzas con proveedores.

e E.11: Replanteamiento de los costos.
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La matriiz de impacto cruzado permite evaluar y analizar las estratégicas que permitiran el cumplimiento de la estrategia

central, en ella se muestran los factores internos y externos de la empresa y se analizan cuales estrategias son mas

actas a aplicar. A continuaciéon se muestra la matriz de Impacto Cruzado para factores internos y externos de INTOSA.

Matriz de impacto cruzado

F. Internos

Factores Externos

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

E1l. Mayor volumen de unidades en el mercado
(F3,F4,01,02,03, 04,05)

E2. Mejorando los niveles de calidad en la produccién
(F3,F4,F5,01,02,03,04,05)

E3.Diferenciacién de productos y servicios
(F1,F5,02,03,04,05).

E4. Ampliacién de la comercializacion hacia otras zonas
(F1,F2,F3,01,02,03).

E5. Medios de difusion locales (D6,D7,01,02,03,04,05)
E6. Trabajadores orientados al cliente ( D5,01,02,03,04)
E7. Maquinaria productiva de punta ( D4, O3)

E1l1l. Replanteamiento de los costos
(D1,D2,D3,D4,01,02,03,04,05)

AMENAZAS

E8. Incentivos permanentes al mercado(F1,F2,A3)

E9.Precios por zonas(D2,D3,D7,A1,A2)
E10. Establecer alianzas con proveedores(D3,A2)
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3.3.1.1 Seleccion de estrategias particulares:

La seleccidn de estrategias sera mediante el cumplimiento de las mismas y como
estas pueden interactuarse con las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas de la empresa.
Los parametros de seleccion son:
e Se le asigna el valor de 1 al cumplimiento de la estrategia con los factores
tanto interno como externos de la empresa.
e Se suman estos valores de tal forma que se obtiene un total de incidencia

de la estrategia sobre los factores y se seleccionan las de mayor valor.

Seleccidn de estrategias particulares segun valor de incidencia

FLIF2|F3|FAJF5|D1|[D2||D3|[D4||D5|D6||D7JO1]|O2||O3||O4[OS[|AL|AZ|A3|| TOTAL
El 1 1 10 ) 1) 1§ 1 7
E2 10 1) 1 I 1) 1) 19 1 8
E3 1 1 10 1 1) 1 6
E4 1 1 1 1 1 6
ES 1 1 1 1 1 7
E6 1 10 1 5
E7 1 1 2
E8 1 1 1 3
E9 1] 1 1 1 5
E10 2
E11l 0 1) 1§ 1 10 1) 1) 14 1 9

Las estrategias seleccionadas son las estrategias E1, E2, E3, E4, E5, E6, E9 y

E11 ya que permiten el cumplimiento de la estrategia central.
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3.3.1.2 Objetivos de las estrategias particulares:

El
e Aumentar volUmenes de venta.

e |Incrementar las utilidades.

E2:
e Reducir costos.
e Aumentar las ventas
e Mayor penetracion en el mercado.
E3:
¢ Incrementar volimenes de venta.
e Mayor penetracion en el mercado.
e Evitar copias del producto.
E4.:
e Mayor penetracion en el mercado.
e Mayores volumenes de venta.
e Incrementar las utilidades.
ES:
e Persuadir al consumidor que Industrias Toro S, A. ofrece la mejor bota de
cuero en el mercado nacional.
EG:

e Mejor atencion al cliente.

e Mayor frecuencia de compra.
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EO9:
e Captar mayor mercado.

e Incrementar las utilidades.

E11:

e Reducir costos.

3.3.1.3 Alternativas:

Objetivo:
O1: Aumentar Volumenes de venta

Alternativas:

Al. Incrementando la produccion.

A2. Mejorando las estrategias para la
mezcla del producto: Plaza, Precio,
Promocion y Publicidad.

Objetivo:
02: Incrementar la Utilidades

Alternativas:

A2. Mejorando las estrategias para la
mezcla del producto: Plaza, Precio,

Promocién y Publicidad.

Consecuencia Positiva:

e Mayor participacion en el

mercado.

Consecuencia Negativa:

e incremento en los gastos de la

empresa.

Consecuencia Positiva:

e Mayor rentabilidad.

Consecuencia Negativa:

e incremento en los gastos de la

empresa.
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Objetivo:

Consecuencia Positiva:

0O3: Reducir costos °
[ ]

Alternativas:

Reduccion de gastos.
Mayor materia prima.
Reduccion de productos de

tercera.

Consecuencia Negativa:

A3. Nuevo modelo de costos. .

A4: Capacitar al personal.

Objetivo:

incremento en los gastos de la
empresa.
Plan de control de calidad mal

visto por los empleados.

Consecuencia Positiva:

O4: Mayor Penetracion en el mercado. o

Alternativas:

Mayor participacion en el
mercado.

Incremento en las ventas.

Consecuencia Negativa:

A2. Mejorando las estrategias para la o
mezcla del producto: Plaza, Precio,
Promocion y Publicidad. o

A5. Mejorando la calidad del producto. o

incremento en los gastos de la
empresa.
Poco conocimiento del mercado.

Rechazo por el consumidor.
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Objetivo:

Consecuencia Positiva:

O5: Evitar copias del producto o

Alternativas:

Mayor conocimiento del producto
por parte de los consumidores.
Capturar el mercado de Ila
sacando de
del

producto ofrecido por INTOSA.

competencia

circulacion las  copias

Consecuencia Negativa:

A6. Diferenciacién de marcas. o
A7. Recurrir de amparo a la ley de

derechos de autor. °

Objetivo:

incremento en los gastos de la
empresa.

Retraso en resolucion de plagio
de marca por la comisién que
vela los derechos de autor.

Falta de capital para seguir el

caso de plagio de marca.

Consecuencia Positiva:

06. Persuadir al consumidor

Industrias Toro S, A. ofrece la mejor

que °

bota de cuero en el mercado nacional. °

Alternativas:

Mayor participacion en el
mercado.

Mayores utilidades.

Consecuencia Negativa:

A2. Mejorando las estrategias para la o
mezcla del producto: Plaza, Precio,
Promocién y Publicidad.

A5. Mejorando la calidad del producto.

Poco capital.
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Objetivo: Consecuencia Positiva:
O7. Mejor atencion al cliente. e Mayor incremento de visitas del
cliente.

e Cliente satisfecho.

Alternativas: Consecuencia Negativa:

A4: Capacitar al personal. e Poco presupuesto para
A8. Capacitar al personal de ventas capacitacion.

(todo aquel que tenga contacto con un e El Personal se resiste a
cliente o canal de comercializacion). capacitarse.

Objetivo: Consecuencia Positiva:

O8.Aumentar la frecuencia de compra. e Cliente satisfecho.

e Publicidad a base de Ia
satisfaccion del cliente.

Alternativas: Consecuencia Negativa:
e Poco presupuesto para
A8. Capacitar al personal de ventas capacitacion.

(todo aquel que tenga contacto con un

cliente o canal de comercializacion).

3.3.1.4 Matriz de Alternativas:

La matriz de alternativas permite seleccionar la alternativa mas 6ptima a traves del

cumplimiento de los objetivos, los parametros de evaluacién son los siguientes:

1 : tiene gran influencia en el objetivo.

0 : tiene poca influencia en el objetivo.
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La matriz de alternativas presenta 8 objetivos con 8 alternativas, la alternativa que
tenga mayor influencia en los objetivos es la que se selecciona. El analisis
muestra que la mejor alternativa es la Mezcla de las cuatro P: Plaza, Precio,
Promocién y Publicidad ya que permite un mayor cumplimiento de los objetivos

propuestos por las estrategias particulares. Ver anexo 5

3.2 Planes de Accion

3.2.1 Programade Promocion y Publicidad.

Consiste principalmente en la creacion de varios instrumentos promocionales
como: publicidad, la venta personal y la promocién de ventas, lo que le permitiran

un mejor posicionamiento en el mercado nacional.
En cuanto a la publicidad, que sera una de nuestras herramientas mas
importantes, nos centraremos en los siguientes medios: radio, Internet, carteles,

eventos y ferias.

La promocion de ventas, por su parte, también tendra un gran peso en relacion

con la publicidad, ya que es complemento directo de ésta.
Etapas del proceso publicitario:
Creemos que la corriente de creacién publicitaria que podemos emplear es la de

valores permanentes. Asi, podremos incluir en nuestra publicidad valores tales

como la comodidad, durabilidad, presentacion, calidad de la bota y precio.

Plan estratégico para el departamento de comercializacién de INTOSA. 71



Unidad 3: Plan estratégico

e INTOSA: Responsabilidad con la Sociedad Nicaraguense.

La responsabilidad de Industrias Toro S,A. es una actitud permanente para con
sus clientes, transformada en constante preocupacién por la calidad, la innovacion

y el compromiso con las comunidades en las que participa.

Para Industrias Toro S,A. ofrecer a sus clientes los mas altos niveles de calidad y
seguridad es su mayor prioridad, asi cémo la vocacion por la superacion

permanente.

De tal forma, ser los mejores implica superar siempre las expectativas de sus
clientes, y ofrecer oportunidades de crecimiento en la carrera de cada uno de sus

empleados.

INTOSA también debe regresar algo a la sociedad, involucrandose con las
realidades de las comunidades y dar respuestas solidarias.

Entre estas tenemos:

1. Patrocinios a equipos deportivos:
La empresa patrocinara a equipos deportivos en los departamentos de Jinotega,

Matagalpa, Esteli y Chinandega fomentando de esta manera el deporte nacional.

2. Apoyo al Teleton:
Patrocinar a esta noble causa mediante obsequios de camisas y gorras para los
gue se encargaran de recolectar los fondos, estas llevaran impreso el nombre de
la empresa, de esta manera se contara con una publicidad constante ya que las

camisetas seran disefiadas de tal forma que la persona la use frecuentemente.
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e Mercado Ecoldgico.

INTOSA debe tener wuna responsabilidad especial para proteger el medio
ambiente para las futuras generaciones, dandose cuenta que en el mundo de hoy,
un lider de los negocios debe ser un lider  ambiental.
Su compromiso y comportamiento ambiental se guiara por los siguientes

principios:

REUTILIZAR: Implementar materiales reusables, cuando es posible, dentro de sus
instalaciones y sistemas de distribucion, siempre y cuando no comprometan los
estandares de seguridad e higiene, servicio al cliente y expectativas, y no sean

contrarrestadas por otros intereses ambientales y de seguridad.

RECICLAR: estar comprometidos al uso maximo de materiales reciclados en la

construccion, equipamiento y operaciones de sus instalaciones.

Seleccion de Medios Publicitarios.

e Radio.

La radio es uno de los medios de comunicacion mas presentes en los hogares
nicaraguenses, en el departamento de Managua un 94.9% de los capitalinos
poseen una radio® , de los cuales un 45% de los encuestados la escuchan a diario.
Segun la encuesta realizadas a consumidores del producto de botas de cuero, la
radio es el principal medio de comunicacion mas escuchado con un 50 % de

respuesta. Ver anexo 6.

® Encuesta general de preferencias de medios en la ciudad de Managua. Primer semestre del
2003, Facultad de las Ciencias de Comunicacién UCA.
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La publicidad de Industrias Toro S, A estara enfatizada en las principales emisoras
escuchadas por los consumidores.

Segun la encuesta de medios realizados por la Facultad de Ciencia y
Comunicacion de la Universidad Centroamericana las radios mas escuchadas son:
La Romantica, La nueva Radio YA , La corporacion, La Radio Tigre y la
Pachanguera ; de las cuales se tomaran La Radio Tigre, La nueva Radio YA, La
corporacion para realizar las campafas publicitarias ya que sus radioescuchas,
estan conformados por el sector de mercado de los consumidores de botas de
cuero, otras radios seleccionadas son : Radio Matagalpa, Radio Stereo Yes y
Radio ABC Stereo las cuales son escuchadas principalmente por los

consumidores del norte del pais ( segun respuestas de ellos).

Con respecto a las Radio Corporacion, la Nueva Radio Ya, Radio Matagalpa,
Stereo Yes se insertaran una cufa publicitaria de 20 segundos en los horarios de
4:00 AM a 6: 00 AM, aprovechando que mucha gente campesina se levanta para

realizar sus tareas diarias.

El spot publicitario sera el siguiente:

Spot:

“Amigo del campo y la ciudad ya esta a la venta en todos los
establecimientos y pulperias del pais, la mejor bota, la mas fuerte, la

econdmica, CHONTAL, y recuerde si es de calidad es Chontal”
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e Internet

Se creara una pagina Web, en la que de forma amena y atractiva, presente
informacion sobre INTOSA, sus productos ofrecidos asi como los precios, ofertas,
etc., ademas de mostrar el teléfono de contacto y e-mail. Ver disefio de pagina
Unidad 5.

e Carteles.
Los Carteles seran el medio de publicidad escrita, estos estaran ubicados en los
puestos de ventas de los distribuidores asi como en las entradas de ciudades
tales como Matagalpa, Jinotega, Chinandega y Managua. Ver anexo 7.

e Ferias.
Presentacion de los productos de Industrias Toro S, A. en ferias de caracter
agricola y ganadero tal como EXPICA y MICROFER, las cual permitira la venta
de los productos elaborados por INTOSA a los visitantes.
Por otra parte, esto permitird crear un banco de datos en el que se recogera todos

los asistentes a la Feria, asi como todos los que visitaran su stand, de forma que

disponga de informacién de clientes potenciales.
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3.2.2 Programa de Precios.

Fijacion de precios econdmicos.

Para lograr un mayor incremento en las ventas se propone un plan de precios
econodmicos el cuales consisten en bajar los precios de los productos ofrecidos al
cliente, de tal manera que si la bota estandar chontal tiene un precio de venta de
U$ 8.35 por par se bajard U$ 1.00 para introducirse a nuevos mercados durante
un periodo de 3 meses. Esto se realizara con el fin de generar mayores ventas en
especial en los meses de Octubre, Noviembre y Diciembre ya que son meses en
donde se registran pocas ventas del producto.

Industrias Toro S,A. para el cuarto trimestre del 2003 genero una venta de
31,520 pares ( ver anexo 8 ), debido a la poca demanda del producto ya que no se
realizo una fuerte campafa publicitaria y un andlisis del mercado de botas. Al
vender el producto a un precio menor de un dolar sobre su precio base se alcanza
un total de 79,200 pares, cubriendo asi los costos de produccién del producto y

generando un ingreso de $ 611,645.69. A continuacion se muestra un esquema sobre los

precios econémicos.

Precios econémicos para el Cuarto trimestre

Costo Precio |Precio
Articulo Produccion | Venta | Econémico

Bota Standard Chontal 6.00 8.35 7.35
Bota Std. Original Chontal 5.20 7.10 6.10
Bota Sup. Std. E/N 6.70 9.10 8.10
Bota Jungla E Chontal 7.00 9.65 8.65
Bota Super Standard

Chontal 6.40 9.35 8.35
Bota Jungla Lona Chontal 7.70 11.56 10.56
Liquidacion 5.60 7.00 6.00
TOTAL
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Politicas de descuento a distribuidores.

Los precios promocionales son las rebajas del 5% en la lista de precios oficiales,
esto se ejecutara por un periodo de 2 meses, siendo estos Junio y Julio ya que

son los meses de menor venta seglin encuesta realizada a intermediarios.

Descuentos psicolégicos al consumidor final.

Estos consisten en hacer creer al consumidor final que esta obteniendo beneficios
en la compra, por ejemplo: Se le realiza una cotizacién con precios de créditos y
se le explica en la misma que le otorgaran un descuento si su crédito es cancelado
antes del periodo de cancelacion, con esto la empresa es la Unica beneficiada por

que recupera mas rapido la cartera.

Descuentos por Volimenes de Compra.

Se iniciaran promociones en los meses de verano, segun la encuesta a
intermediarios el mes pico de la venta es Marzo donde los campesinos dejan la
bota de hule para ponerse la de cuero.

La promocion de los precios consistira en descuentos del 10 % sobre el volumen

de compra (venta mayor a 70 pares)
3.2.3 Programa de Plazas.
e Ampliacién de comercializacién hacia otras zonas.
Actualmente Industrias Toro S.A, distribuye su productos en la zona central de
Nicaragua la cual esta conformado por los departamentos de Jinotega, Matagalpa,

Chonatales, Boaco, Esteli, en la zona del pacifico la empresa distribuye en

Managua, Chinandega, Le6n, Masaya, Granada.
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Se pretende ampliar la cobertura de la empresa en la zona central en los
departamentos de Nueva Segovia y Rio San Juan, en la zona del pacifico los

departamentos de Rivas.

La ampliacién del mercado iniciara en el departamento de Nueva Segovia debido
a que es una zona bastante productiva y la poblacion es numerosa,
posteriormente continuara el departamento de Rivas aprovechando que es una
zona ganadera lo cual permitira una mejor aceptacion de este producto, al final se

expenderd al departamento de Ri6 San Juan.

Los productos que incursionaran en estos nuevos nichos de mercados son la bota
estandar original y bota estandar ya que son los productos que tienen mayor

movimiento en la empresa.
3.2.4 Programas Estratégicos orientado al producto.

e Diferenciacion del producto.
INTOSA posee una marca de calidad reconocida a nivel nacional, sin embargo
dicha marca es copiada por otras empresas y artesanos que se dedican a
reproducirla y venderla a su nombre, ocasionando que la empresa pierda prestigio
en el mercado debido a la mala calidad de las copias.
Por tal motivo INTOSA, aplico un plan de colocar etiquetas con la marca del

producto y el logo de la empresa a lo largo de la bota entre las marcas

diferenciales estan:
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MARCAS CARACTERISTICAS

Este logo se utiliza para el estilo “Bota
Standard Chontal” es una de la botas
de mayor calidad. Esta etiqueta se
ubica en la parte interior del cuello de la

bota.

Para los estilos “Bota Jungla Lona”,

“Bota Jungla” y “Bota Super Standard”

se utiliza este logo; cuyo significado es
gue estos estilos son los de mejor
calidad que el resto de productos. Esta
etiqueta se ubica en la parte lateral
exterior de la bota.

Esta etiqueta es para el estilo “Bota

Standard Original”, se utiliza para

diferenciarla del resto de productos ya
que este producto es el de menor

calidad y precio.

Empaque:
Los productos son empacados en cajas de carton donde se muestra el nombre de

la empresa como es Industrias Toro, todas las posibles etiquetas y por supuesto la

marca Chontal.
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3.2.5 Programas de procesos Internos.

e Marketing Interno de la Compaifiia.

Recurso Humano Orientado al Cliente.

El personal sera capacitado en lo que respecta a atencion al cliente, permitiendo

a este una mayor satisfaccion a la hora de adquirir el producto, llevandose asi una

buena imagen de la empresa lo que permitira atraer nuevos clientes.
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4.1 Presupuestos de Publicidad

El costo total de la campafa de publicidad, detallado paso a paso es el siguiente:

4.1.1 Radio.

En lo referente con la Nueva Radio Ya, se utilizara para el anuncio publicitario
dos tiempos aire, el primero sera de las 4:00 AM a 8:00 AM con una vifieta de 15
segundos con un precio de C$ 240 ( no Incluye IVA), el segundo sera de 8:30 AM
a 1:30 PM con una duracion de 15 segundos y un precio de C$ 220 ( no incluye
IVA), cada vifieta sera ubicada dentro de los programas presentados durante los
periodos de tiempos sefialado, el costo total de publicidad para esta radio es de
C$ 10,580.00 al mes. Ver anexo 9.

Con respecto a la Radio Corporacion, el periodo publicitario serd de un mes con
un tiempo aire de 20 segundos, sera transmitido de lunes a sabado en el horario
de 5:00 AM a 2:00 PM el costo total de C$ 4,898.40. La radio otorgara 5 vifietas de

bonificaciones las cuales seran ubicadas en el horario de 2:15 PM a 11:00 PM.

La radio Tigre se lanzara una campafa de 1 mes con una vifieta publicitaria de 20
segundos con un precio por vifieta C$ 200, transmitiéndose en su horario estelar
el cual es de 5:00 AM a 1:00 PM, el costo total es de C$ 4,000.00, otorgando 2

vifietas de bonificaciones en el horario de 6:00 PM
La radio ABC Stereo sera utilizada para dar a conocer a los productos de

Industrias Toro S,A. en la region norte, el costo por vifieta publicitaria es de C$200

por un periodo de 20 segundos, transmitidos en su horario estelar.
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El tiempo utilizado para la radio Stereo Yes, sera de 20 segundos con un precio

por vifieta de C$ 150.00, este sera ubicado los dias domingos en los horarios de
5:00 AM a 1:00 PM, con un costo total de C$ 600.00

En la radio Matagalpa se lanzara una campafia de 20 segundos con un precio de

C$ 250 por vifieta, la cual sera transmitida de lunes a viernes durante un periodo

de dos meses a un costo de C$ 5,000.00. El costo total de publicidad para el

medio radial es de C$ 29,078.40. ver cuadro No 16.

Cuadro # 16: Precios publicitarios para medio radial

Tiempo

RADIO Aire Precio Dias HORA DURACION [ Costo total

La Nueva Radio

Ya 15" C$ 240.00 | Lunes- Viernes 4:00 AM - 8:00 AM 3 mes C$ 16,560.00

La Nueva Radio

Ya 15" C$ 220.00 | Lunes- Viernes 8:30 AM - 1:30 PM 3 mes C$ 15,180.00

C$

La Corporacion* 20" 4,898.40 | Lunes- Sab. 5:00 AM - 2:00 PM 3 mes C$ 14,695.20

La Tigre 20" C$ 200.00 | Lunes- Viernes 5:00 AM - 1:00 PM 1 mes C$ 4,000.00

ABC Stereo 20" C$ 200.00 | Lunes- Viernes 5:00 AM - 1:00 PM 1 mes C$ 4,000.00

Stereo Yes 20" C$ 150.00 | Domingo 5:00 AM - 1:00 PM 1 mes C$ 600.00

Radio Matagalpa 20" C$ 250.00 | Lunes- Viernes 5:00 AM - 1:.00 PM 1 mes C$ 5,000.00
Total C$ 60,035.20

4.1.2 Carteles.

La fabricacion de estos anuncios publicitarios se realizaran en Rotulaciones Oscar

Martinez, con un costo de C$ 850.00 por cartel; las dimensiones de dicho cartel

son de 36” X 42” a dos caras. Ver anexo 10.
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Estos carteles estaran ubicadas en las ciudades de: Chinandega, Ledn, Matagalpa

y Jinotega. El costo anual por el posicionamiento es de C$ 209.73 y el costo total

de fabricacion es de C$ 3,400.00. Ver cuadro #17.

Cuadro # 17. Costos Totales para Carteles.

Costos
Cantidad Tamafo Fabricacion Ubicacion Ubicacion
1 36" X 42" C$ 850.00 C$ 29.26 Chinandega
1 36" X 42" C$ 850.00 C$ 24.39 Ledn
1 36" X 42" C$ 850.00 C$ 58.53 Matagalpa
1 36" X 42" C$ 850.00 C$ 97.55 Jinotega
Costo Total C$ 3,400.00 C$ 209.73

4.1.3 Patrocino

El patrocinio consta de uniformes para equipos de Base Ball en las ciudades de

Jinotega, Matagalpa, Esteli y Chinandega, la liga para estos equipos empieza el

segundo semestre del afio, el costo por cada uniforme es de C$ 320.00 (incluye

gorra, pantalén y la camisa) se elaboraran un total de 100 uniformes. El costo total

es de C4 32,000. Otro patrocinio sera el de otorgar camisetas para el Teleton se

entregaran un total de 50 camisetas con un costo total de C$ 9,000. Otro

patrocinio consiste también en la entrega de C$ 2,000 por parte de los

trabajadores de la empresa para el Teleton. Ver Cuadro de presupestos para patrocinio y

Anexo 11.

Patrocinio Publicitario

Tipo Valor Unit. Cantidad Total
Uniformes de Base Ball | C$ 320.00 100 C$ 32,000.00
(Pantalén, camisa y gorra)
Camisas caladas de 1ra | C$ 180.00 50 C$ 9,000.00
calidad con sus gorras
Donacién al Teletén C$ 2,000.00
Total C$ 43,000.00
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4.1.4 Cronograma Publicitario

En los meses de Junio y Julio es cuando nuestro producto tiene menor demanda, se aprovechara los medios de mayor
audiencia como la nueva radio ya, y radio corporacion para contrarrestar este desfase. Radio tigre y radio Matagalpa en
el mes de Abril ya que son bastante escuchadas en los balnearios del pais (rios y mar), los carteles en el mes de
Noviembre ya que hay movimientos de obreros de una zona a otra en busqueda de empleo caso claro son los cortadores
de café que llegan desde Someto y Ocotal hasta Jinotega o Matagalpa, el patrocinio a equipos es importante ya que en
estadios y campos de béisbol se concentra gran parte de la poblacién a apoyar a su equipo favorito, radio ABC Stereo
tiene mucha audiencia en la zona norte y se escogié el mes de Marzo con el fin de cubrir todo el afio, en el teletén se

regalaran camisetas y gorras a las personas que apoyan con el cordon de seguridad.

Cronograma Publicitario
La Nueva Radio Ya

Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agost. | Sept. | Octubre | Nov. | Dic.

La Corporacion

La Tigre
ABC Stereo
Stereo Yes

Radio Matagalpa

carteles

Patrocinio equipos

Teletén
Pagina Web

Plan estratégico para el departamento de comercializacion de INTOSA. 84



Unidad IV: Analisis de Costos

4.2 Presupuesto proyectado

4.2.1 Canales de Venta

Las ventas se realizan a través de diferentes canales como son:
e Venta Tienda
e Detallistas
e Mayoristas
e Distribuidores

e Instituciones

El margen de compra por canal es:

MARGEN DE COMPRA POR CANAL

35.00%
29.90%

30.00%

26.76%

25.00% 22.33%
20.00% TET

15.00%
10.00% -

5.00% 4-82%

0.00% - f f f f f I — f f

s %2} %2} %2}

El margen de compra para Tienda es de 2.82%, dicha tienda esta ubicada en las

Tienda -

Distribuido
Mayorista
Detallista:

Institucione

instalaciones de la fabrica, su venta es exclusivamente a consumidores finales.

En cambio el margen de compra para los Distribuidores es de 22.33%, estos estan

ubicados en la ciudad de Matagalpa, Chinandega y Managua.
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Para los Mayoristas su margen de compra es de 26.76%, ubicados a lo largo del

pacifico, norte y centro del pais.
Las instituciones tienen un margen de compra de un 29.90%, estos son los
principales compradores, ya que su volumen de compra es mayor al resto de los

canales.

Detallistas tienen un margen de un 18.19%, estos son como los mayoristas en

cuanto a presencia ya que estan ubicados en el pacifico, norte y centro del pais.

El precio esta en dependencia del canal de compra por ejemplo:

Consumidores Finales (Venta Tienda)

Consumidor Margen
Articulo Final Ganancia
Bota Standard Chontal $8.35 28%
Bota Std. Original Chontal $7.10 27%
Bota Sup. Std. E/N $9.10 26%
Bota Jungla E Chontal $9.65 27%
Bota Super Standard Chontal $9.35 32%
Bota Jungla Lona Chontal $11.56 33%

Los margenes de ganancias varian en dependencia del estilo de la bota, por
ejemplo: la Bota Standard Chontal tiene un margen de ganancia del 28%, mientras
que la Bota Standard Original Chontal tiene un margen de 27%, la bota con mayor
margen de ganancia es la Bota Jungla Lona Chontal.
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Detallistas
Margen
Articulo Detallistas Ganancia

Bota Standard Chontal $ 7.50 25%
Bota Std. Original Chontal $ 6.45 24%
Bota Sup. Std. E/N $ 8.24 23%
Bota Jungla E Chontal $ 8.68 24%
Bota Super Standard Chontal | $ 8.26 29%
Bota Jungla Lona Chontal $ 10.01 30%

Los precios para los detallistas son menores que los precios al consumidor ya que

estos compran mayor cantidad. La Bota Super Standard E/N tiene un precio de $

8.24 con un margen de ganancia del 23%.

Mayoristas
Margen
Articulo Mayoristas Ganancia

Bota Standard Chontal $ 7.38 23%
Bota Std. Original Chontal $ 6.34 22%
Bota Sup. Std. E/N $ 8.11 21%
Bota Jungla E Chontal $ 8.54 22%
Bota Super Standard Chontal | $ 8.13 27%
Bota Jungla Lona Chontal $ 9.86 28%

Con los mayoristas los margenes de ganancia para la empresa son menores, ya

gue estos son uno de los principales compradores y por ello el precio de venta es

menor debido a su gran volumen de compra.

Distribuidores

Margen
Articulo Distribuidor Ganancia
Bota Standard Chontal $ 7.20 20%
Bota Std. Original Chontal $ 6.19 19%
Bota Sup. Std. E/N $ 7.91 18%
Bota Jungla E Chontal $ 8.33 19%
Bota Super Standard Chontal | $ 7.94 24%
Bota Jungla Lona Chontal $ 9.63 25%
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Con respecto a la Bota Standard Chontal el precio de venta es de $ 7.20 y su

margen de ganancia en este canal es del 20%.

Instituciones

Margen
Articulo Instituciones Ganancia
Bota Standard Chontal $7.20 20%
Bota Std. Original Chontal $6.19 19%
Bota Sup. Std. E/N $7.91 18%
Bota Jungla E Chontal $8.33 19%
Bota Super Standard Chontal $7.94 24%
Bota Jungla Lona Chontal $9.63 25%

Son los principales clientes de la empresa, por tal motivo los precios de venta son

menores, debido al gran volumen de compra.

4.2.2 Ventas proyectadas.

Las ventas de la empresa estan en dependencia del margen de compra por canal
asi como los precios de venta de los mismos. Las proyecciones se realizaron

trimestralmente, debido al plan de produccion planteado.

Las ventas para el primer trimestre del 2004 son de $ 409,251.11, de las cuales la
mayor parte es proveniente de Instituciones con un total de $ 120,105.22, el
ingreso obtenido por la Tienda es de $ 13,201.49, los mayoristas compraran segun

la proyeccion 14,130 pares que corresponderan a $ 110,155.60. Ver Anexo 12.

Las ventas para el segundo trimestre corresponden a $ 452,732.05, distribuidos de

la siguiente manera:

Tienda $ 14,604.15
Detallistas $ 84,177.83
Mayoristas $121,859.63
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Distribuidores $ 99,226.04
Instituciones $132,866.40

En este trimestre se aplica la estrategia de descuentos de precios, en donde se
realiza una rebaja del 5% sobre el precio base por canal. Solamente para el mes

de Junio, ya que en este mes se registran pocas ventas.

Para el tercer trimestre la ventas son de $ 503,037.83, en este se continua con la
rebaja de precios del 5%, solamente para el mes de julio debido a que en este se
registran pocos volumenes de venta. Las ventas en pares y délares por canal son

las siguientes:

Tienda 1,859 pares $ 16,226.83
Detallistas 12,007 pares $ 93,530.92
Mayoristas 17,662 pares $ 135,399.59
Distribuidores 14,738 pares $110,251.15
Instituciones 19,734 pares $ 147,629.34

Con respecto al cuarto trimestre se espera mayor volumen de ventas, ya que la
empresa se extiende tratando de cubrir un mayor mercado, ofreciendo sus
productos con precios econémicos, es decir durante todo el trimestre se hara una
rebaja de $ 1.00 al precio de Tienda, dandonos un ingreso de ventas totales de $
611,645.69.

Las ventas proyectadas para el 2004 suman un total de $ 1,976,668.67 Ver anexo
12.
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4.2.3 Costos Proyectados

Costos de Produccién: son en los que se incurren para la fabricacion del producto

(botas).

Para el célculo de los costos de produccion se toman los costos por producir los

estilos de botas, la mezcla del producto y el volumen de produccién por trimestre.

El costo de produccion para el primer trimestre es de $ 384,384.00

Articulo
Bota Standard Chontal
Bota Std. Original Chontal
Bota Sup. Std. E/N
Bota Jungla E Chontal
Bota Super Standard Chontal
Bota Jungla Lona Chontal

Costo Mezcla del | Trimestre
Produccién Producto 52,800
$ 6.00 25% $ 79,200.00
$ 5.20 20% $ 54,912.00
$ 6.70 10% $ 35,376.00
$ 7.00 10% $ 36,960.00
$ 6.40 25% $ 84,480.00
$ 7.70 10% $ 40,656.00

Total 100% $ 384,384.00

Por ejemplo: el costo para producir la Bota Super Standard Chontal se obtiene

multiplicando el costo que conlleva producir este estilo el cual es de $6.40 por el

porcentaje de la mezcla de la produccion equivalente al 25% vy la produccion total

del primer trimestre, la cual es de 52,800 pares. Dando como resultado un costo

de $ 84,480.00

Para el segundo trimestre la produccion sera de 59,400 pares equivalentes a $

432,432.00, el producto que mayor genera ingresos es la Bota Super Standard
Chontal con un total de $ 95,040.00.
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Costo Mezcla del | Il Trimestre
Articulo Produccion Producto |59,400

Bota Standard Chontal $ 6.00 25% $ 89,100.00
Bota Std. Original Chontal $ 5.20 20% $ 61,776.00
Bota Sup. Std. E/N $ 6.70 10% $ 39,798.00
Bota Jungla E Chontal $ 7.00 10% $ 41,580.00
Bota Super Standard Chontal $ 6.40 25% $ 95,040.00
Bota Jungla Lona Chontal $ 7.70 10% $ 45,738.00

Total 100% | $432,432.00

El costo de produccion para el tercer trimestre es de $ 480.480.00, con una

produccion para este trimestre de 66,000 pares.

Mezcla
Costo del Il Trimestre
Articulo Produccion [Producto 66,000
Bota Standard Chontal $ 6.00] 25% |$ 99,000.00
Bota Std. Original Chontal $ 5.20] 20% |$ 68,640.00
Bota Sup. Std. E/N $ 6.70| 10% |$ 44,220.00
Bota Jungla E Chontal $ 7.00] 10% |$ 46,200.00
Bota Super Standard Chontal $ 6.40| 25% |$ 105,600.00
Bota Jungla Lona Chontal $ 770 10% |$ 50,820.00
Total 100% |$ 480,480.00

La produccién del cuarto trimestre es de 79,200 y el costro de produccién es de $
576,576.00.

Mezcla
Costo del IV Trimestre

Articulo Produccién Producto 79,200

Bota Standard Chontal $ 6.00] 25% |$ 118,800.00
Bota Std. Original Chontal $ 5.20 20% |$ 82,368.00
Bota Sup. Std. E/N $ 6.70 10% |$ 53,064.00
Bota Jungla E Chontal $ 7.00f 10% |$ 55,440.00
Bota Super Standard Chontal $ 6.40| 25% |$ 126,720.00
Bota Jungla Lona Chontal $ 7.70] 10% |$ 60,984.00
Total 100%|$ 576,576.00

El costo total para la produccion es de $ 1,873,872.00.
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Gastos Administrativos

Los gastos administrativos son los gastos que se incurren en los departamentos
de administracion y financieros, entre ellos se encuentran los salarios, pago del
INSS, papeleria, agua, combustible y energia eléctrica con un costo de $

36,493.93. A continuacién se muestran los Gastos Administrativos de la empresa.

Gastos Administrativos
Gerencia General y Financiera

25,000.00
3,750.00

Salario $

Seguro Social Patronal $

Papeleria y Utiles de oficina $ 400.00
Articulo de Aseo y Limpieza $ 300.00
Agua y Alcantarilla $ 104.00
Combustible y Lubricante $ 1,000.00
Energia Eléctrica $ 1,500.00
Serv. Seguridad Interna $  4,439.93
Total $ 36,493.93

Gastos de Venta
Son los gastos que incurren en el departamento de comercializacion para colocar
el producto en las manos del cliente, entre estos tenemos salario, comisiones,

pagos de servicios basicos y publicidad lo cual suma un total de 13,670.06. A

continuacion se muestra cuadro de venta de la empresa.

Gastos de Venta
Gerencia Comercializadora
Salarios $ 3,000.00
S.S Patronal $ 450.00
Papeleria $ 200.00
Art. De Aseo | $ 200.00
Comisiones $ 2,000.00
publicidad: $ 7,420.06
Energia E. $ 200.00
Agua Potable | $ 200.00
Total $ 13,670.06
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4.2.4 Estado de Resultado Proyectado

Se presentan los estados de resultados de la empresa para los periodos 2003,
2004, 2005.

El ejercicio financiero para el 2003 genero como resultado perdida para la
empresa los costos de ventas equivalieron al 95% de los ingresos, cuyos ingresos
fueron aproximadamente de $ 1,271,795.00. La utilidad bruta fue $ 43,589.75. La
utilidad neta de $ -100,958.33. Esta perdida se debio a los altos costos de

produccion y otros egresos de la empresa. A continuacién se muestra estado de resultado

para el afio 2003.

Estado de Resultado
Periodo Enero a Diciembre 2003

Ventas $ 1,271,795.00

Costos Venta $ 1,208,205.25
Depreciacion $ 20,000.00
Utilidad Bruta $ 43,589.75
Gastos Administrativos  $ 35,000.00
Gastos de Venta $ 10,250.00
Gastos Financiero $ 76,000.00
Utilidad antes de IR -$ 77,660.25
IR (30%) -$ 23,298.08
Utilidad Neta -$ 100,958.33

Para el afio 2004 aplicando las medidas estratégicas propuestas la empresa
obtendrd ventas de $ 1,976,668.67, es decir las ventas crecieron un 55% con
respecto al afio anterior, aplicando el método de porcentaje de ventas se proyecta
el estado de resultado aplicando el porcentaje de ventas a cada uno de los costos
y gastos de la empresa, sin embargo el gasto financiero no se le aplica este
porcentaje pues corresponde a una deuda contraida por la empresa y la cual se
esta pagando . Sin embargo el costo de ventas equivale aun el 95% de las ventas,
el gasto financiero se redujo debido a que para este periodo la empresa ya habia
liquidado parte de su deuda, los gastos de ventas aumentaron debido a los planes

publicitarios, obteniendo al final utilidad neta de $2,192.88. A continuacion se muestra

estado de resultado para el afio 2004.
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Estado de Resultado
Periodo Enero a Diciembre 2004

Ventas $ 1,976,668.67
Costos Venta $ 1,873,872.00
Depreciacion $ 20,000.00
Utilidad Bruta $ 82,796.67
Gastos Administrativos $ 36,493.93
Gastos de Venta $ 13,740.06
Gastos Financiero $ 29,500.00
Utilidad antes de IR $ 3,062.68
IR (30%) $ 918.80
Utilidad Neta $ 2,143.88

Para el afio 2005 se proyecta también un crecimiento de un 35 % en las vetas y
aplicando el mismo método de porcentaje se proyectan los costos y gastos de la

empresa. A continuacion se muestra estado de resultado proyectado para el afio 2005.

Estado de Resultado
Periodo Enero a Diciembre 2005

Ventas $ 3,072,208.21
Costos Venta $ 2,912,438.00
Depreciacion $ 2,000.00
Utilidad Bruta $ 157,770.22
Gastos Administrativos $ 56,720.16
Gastos de Venta $ 21,355.29
Gastos Financiero $ -
Utilidad antes de IR $ 79,694.77
IR (30%) $ 23,908.43
Utilidad Neta $ 55,786.34
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4.2.5 Costos del Plan estratégico.

Una vez sefaladas los beneficios del plan se procede a definir los costos del

MISMO. A continuacién se muestran los costos del plan estratégico en la siguiente figura:

Costos del Plan Estrategico

C$ 115,593.93
C$ 120,000.00 -

C$ 100,000.00 -

C$ 80,000.00 - $ 60.035.20
C$ 60,000.00 - C$ 43,000.00
"
C$ 40,000.00 -
C$ 8,949.00
C$ 20,000.00 - C$ 3,609.73
C$-
Medios de  Costo total de Costo Disefio de Total:
difusién radial: carteles: Patrocinio: sitio Web

O Medios de difusion radial: B Costo total de carteles:  OCosto Patrocinio:
O Disefio de sitio Web B Total:
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5.1 Importancia del Mercado en Linea

El comercio electronico constituye una nueva forma de estrategia empresarial que
se basa en la utilizacion de las redes de comunicaciones para desarrollar
actividades comerciales. En este nuevo modelo de transacciones de negocios, las
partes involucradas interactian y hacen negocios exclusivamente a través de
medios electronicos. Este efecto de Internet se reconocer como agregado, mas no

como elemento exclusivo.

El Comercio Electronico potencia el alcance INTOSA, desligandola de sus
dimensiones fisicas, gracias a que equipara las oportunidades de mercado de
pequefias y grandes empresas. Aumenta su presencia en el mercado global, le
acerca a clientes potenciales a nivel internacional y mejora las relaciones con sus

interlocutores comerciales.
Entrar al mercado mundial permitird una integracion de INTOSA mas efectiva y

una comunicacion independiente de la plataforma, mejorando la forma de hacer

negocios y haciendo que las relaciones sean mas provechosas y eficientes.
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5.2 Objetivos del sitio Web

Objetivo General.

e Introducir a Industrias Toro a un nuevo comercio, mediante su acceso a
la red electrénica Mundial ( INTERNET).

Objetivos Especificos:

e Analisis de las ventajas competitivas de un mercado en linea.
e Ofrecer el producto elaborado por INTOSA en el mercado en linea.

e Incrementar la presencia de INTOSA en el mercado de calzado a nivel
internacional.
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5.3 Analisis de Factibilidad Técnica

Este estudio nos permitird conocer las factibilidades técnicas para el desarrollo del
sitio WED, el tipo de equipo a utilizar asi como la capacidad de este para

implementar el software.

Medio Técnico:

El equipo donde se alojara el sitio debe alojarse en un servidor que permita una
mayor seguridad de los datos, asi como gran capacidad de carga para soportar la
demanda de los visitantes, mas los "trabajos" internos del procesador para crear

imagenes dindmicas, acceso a bases de datos, etc.

Actualmente Industrias Toro ha a modernizado sus equipos de computo y ha
instalado una pequefia red interna permitiendo la unificacion de los procesos de

informacion. Dicho equipo posee las siguientes caracteristicas:

Computador: Tipo Clon
e Tarjeta madre CM33.
e Procesador Intel Celeron, 1.2 Ghz.
e CD-ROM 56X
e Memoria 512 MB.
e Disco Duro de 40 GB.
Estabilizador de corriente y Bateria UPS

Dadas las caracteristicas del sistema y del equipo antes sefialado se llego a la

conclusion de que estos son compatibles para la instalacion del software.
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5.4 Andlisis Estructurado

Mapas de sitio.

El mapa de sitio para un sitio Web corporativo (u otro sitio Web grande) contiene,
por lo general, listas de hipervinculos organizadas por encabezados l6gicos.
Muchos sitios Web utilizan mapas de sitios para facilitar a los visitantes la

busqueda de las paginas que necesitan.

Tabla de contenido Para un sitio Web personal o pequefio, un

La tabla de contenido esta basada en la | mapa de sitio puede ser tan simple como

estructura de exploracion de un sitio Web | na lista de hipervinculos a todas las

incluyendo las paginas con hipervinculo L . .
y pag P paginas Web del sitio. Puede crear este tipo
que el usuario pude visitar cuando entre al

de mapa de sitio mediante el componente
Web Tabla de contenido.

sitio.

El mapa de sito permite conocer las paginas que compondran al sitio Web para

Industrias Toro, este esta compuesto principalmente de tres niveles.

El primer Nivel es la pagina principal que contiene una presentacion del sitio y sera
la que indique las paginas a explorar de la empresa. El segundo nivel esta
compuesto por tres paginas las cuales indican la informacion de la empresa, los
agentes distribuidores del producto y los productos que ofrece la empresa
actualmente. El ultimo nivel esta compuesto por el contacto de la empresa y las
caracteristicas particulares de los productos ofrecidos, estas pueden ser un

modelo de la bota, informacion de ella y su precio de venta. Ver Mapa de Sitio
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Mapa del Sitio Web para Industrias Toro S,A.

inicio
=1
[ N [ T |
Info_Ci... fgentes, ., Productos, Com
- I =

T I [ [ I I |
By
Conkack... Boka_5u.. 1 Bota_5u.. 1 Boka_3k... t] Bota_Ju... 1 Baota_ju... 1 Boka_3k... t]

5.5 Disefno Estructurado

El disefio estructurado se enfoca en el desarrollo de especificaciones del sitio. La
meta del disefio estructurado es crear un sitio formados por paginas
independientes unas de otras desde el punto de vista funcional, ademas facilita el

mantenimiento de las mismas cuando surja la necesidad de hacerlo.

Pagina Principal:

Una ves que el usuario acceda al sitio Web esta pagina se desplegara, en ella se
encuentran los hipervinculos a las paginas de informacion del sitio, entre ellas se

encuentran:

¢ Informacion de INTOSA: este permite acceder a la pagina que muestra la

informacion de la empresa.
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¢ Productos: Permite acceder a los diferentes productos que ofrece INTOSA.
e Agente Distribuidor: Muestra los agentes autorizados a distribuir el producto
ofrecido por INTOSA. Ver disefio de Navegacion.

Disefio de navegacion para la pagina de inicio

agentes_D.htm
Bu:uta_iungla_E.htm

Bu:uta_jlungla_h:una.htm

fonk.css
Bn:nta_standard.htm 2
info_cia.bkm
Bu:uta_standard_u:uriginal.htm @ -
) [ Bota_standard.Hem
Bl:nta_Super_Estanl:I.htm -

Bu:uta_Super_Estand_EN.htm
cu:untan:tenu:us.htm

inFu:u_u:ia.htm

Las paginas entrantes son todas las paginas del sitio, las cuales estan

organizadas para conectarse con la pagina principal si el usuario lo desea.

Informacion de INTOSA

Al acceder a esta pagina se despliega informacion general de Industrias Toro S,A.
tal como la funcion de la empresa, su mision, vision y valores que la rigen.
Mediante esta pagina se puede acceder a la pagina que permite contactar al

usuario con la empresa.

Otros accesos dentro que se pueden realizar con esta pagina son también a la

pagina principal del sitio, a la de productos y agentes distribuidores. Ver disefio de

Navegacion de pagina informacion de la empresa.
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Disefio de la pagina de Informacion de la empresa.

.ﬁ.gentes_D.ccum
Bu:nta_iungla_E.n:n:nm
Eh:uta_JungIa_Lu:una.u:u:um
Bl:uta_Stanl:Iarl:I.cl:um
Enta_Standard_Original.u:u:um @ )

Bu:uta_Super_Standard.cDm

+} .
.ﬂ intosa,com

;i Bota_Standard.com

;i Agentes_D.com

InfFo_Cia.com :i Cont
w _NL

ackenos.com

Eiu:uta_Super_E_E,l'N.cnm
Cn:nntactenn:ns.n:n:nm

intu:usa.u:u:um

Productos

Permite visualizar los productos ofrecidos por la empresa, entre las paginas

relacionadas se encuentran:

Bota Standard: Esta muestra informacién general de este tipo de bota, asi
como el precio de venta, numeracién y el contacto para pedidos.

Bota Standard Original: en esta se especifican las especificaciones de esta
bota, el precio y los contactos para pedidos.

Bota Jungla E: Se Accede a la informacion de esta pagina.

Bota Jungla lona: permite acceder a la informacién de esta pagina.

Bota Super Standard E/N: Se accede a la informacion de esta Pagina. Ver

disefio de Navegacién de pagina informacion de la empresa.
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Disefio de navegacion pagina de productos

i intosa. com
Agentes_D.u:-:um

Bu:uta_iungla_E.u:-:um

Bnta_JungIa_Lnna.cnm

[ Info_Cia.com

;i Agentes_D.com
productos/bg_menu. gif*

;i Bota_standard_Criginal .com

Einta_Super_Standard.c-:um @ 9 Bota_jungla_E
% |Bota_jungla_E.com
Eh:uta_Super_E_E,l'N.u:-:um o s

C-:untal:tenl:us.c-:nm
InFu:u_Cia.u:-:um
intu:usa.u:-:um

Enta_Standard_Original.u:-:um

soba Skandard. com :; Bota_Super E_E/M.com
wiBota_Jungla_Lona.com
;i Bota_Super_Standard.caom

mailbo: Intaca@Hokmail . com

Contactos

Esta pagina presenta informacion de los teléfonos, direccion electronica y
ubicacion de las instalaciones de la empresa. Esta conectada a las paginas de
inicio, productos, agentes distribuidores. Su péagina predecesora es la de

Informacién de la empresa. Ver disefio de Navegacion de pagina informacion de la empresa.

Disefio de Navegacién para pagina de Contactos

Y inkosa.com

é Info_Cia.com

;ﬁ Bota_Standard.com

é Agentes_D.com

Info_Cia.com ——__..@ &

_onktactenos. com

mailto: Intoca@Hotmail, com
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Agentes.

Presenta informacion de los agentes de ventas autorizados por la empresa para
Nicaragua, en esta informacion se destaca el nombre del agente, su ubicacion y
los numeros para realizar pedidos. Esta pagina esta conectada con la pagina
principal, Productos y de informacion a la empresa, su pagina predecesora sera

solamente la de inicio, sin embargo estara enlazada con las demas paginas . Ver

disefio de Navegacién de pagina informacién de la empresa.

Disefio de navegacion de la Pagina de Agentes distribuidores.
B-:uta_iungla_E.u:u:um
Eh:uta_JungIa_Lu:una.u:u:um

Eh:uta_Stanu:Iard.u:u:um

Enta_Standard_Original.cu:um ;i inkosa. com

Eh:nta_Super_Standard.n:n:nm j Info_Cia.com
.:
Bota_Super_E_E/M. com ] Aentes D.com i Bata_Standard.com
Cu:untau:tenu:us.u:u:um

InFu:-_Cia.u:u:um
intcusa.ccum
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5.6 Prototipo del Sitio Web

Modo de acceso al Sito Web
Para acceder a la pagina solamente el usuario debe poseer una conexion a
Internet, posteriormente debe ingresar al explorador de Internetﬁ o cualquier

otro medio para acceder a Internet.

Posteriormente solo deber& escribir en la barra de direcciones www.Intosa.com y

accedera al sitio de la empresa. Ver prototipo en anexo 13.

Plan estratégico para el departamento de comercializacion de INTOSA. 105


http://www.intosa.com/

Conclusiones del estudio.

CONCLUSIONES

Con la realizacidon de este estudio se llegaron a las siguientes conclusiones:

El segmento de mercado para el producto botas de cuero esta
conformado principalmente por personas que pertenecen a los sectores
agropecuarios, construccion e instituciones publicas, comprendidos
entre las edades de 15 a 70 afios de edad; estos estan ubicados en las
regiones norte, centro y pacifico del pais, con un total de 939,673

clientes potenciales.

La demanda total del producto equivale a 1,140,011 pares/afio, la oferta
equivale a 1,015,740 pares al afo, estos oferentes son todas las
empresas nacionales que elaboran este tipo de producto asi como las
importaciones de este tipo de producto. La demanda insatisfecha para el

producto botas de cuero es de 124,271 pares/afio.

El mercado actual de INTOSA es solamente un 18.90%, con una

produccion de 192,000 pares/afio.

Los principales competidores son: Tecalza, Caribean Shoes, Calzanica,

Mecalza, D.P.l y artesanos.

Se reformulo la visién y misién de la empresa permitiendo adecuarse a

sus necesidades y obijetivos.

El andlisis de factores internos indico que la empresa no tiene control de
sus debilidades con respecto a sus fortalezas; el analisis externo indico
que la empresa no sabe comportarse ante las amenazas y no

aprovecha muy bien las oportunidades que se le presentan.
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Recomendaciones

Se recomienda los siguientes aspectos:

La implementacion de una estrategia de mayor penetracion en el mercado,
permitiendo un mayor incremento en las ventas y toma a las demas
estrategias consigo ya que para penetrar en el mercado se debe hacer uso
eficiente de todos los recursos de la empresa asi como una valoracion del
sistema de costo actual, permitiendo asi generar ventas de $ 1, 976,668.67

para el 2004, en comparacion con la del afio 2003 que fue de $ 1, 271,795.

Hacer mayor uso de los medios publicitarios, ya que la carencia del uso de
los mismos, no le permite darse a conocer al consumidor el producto de la
empresa y cambiar la imagen que el consumidor posee del mismo hoy en
dia.

Los trabajadores deben ser mas capacitados y adecuarse ante el nuevo
segmento de mercado que se le abrird a la empresa, asi una nueva cultura
organizacional basada en las necesidades del cliente permitird mantener

un mercado cautivo y aumentara la frecuencia de compra del cliente.

Un analisis de los costos permitird formular una nueva politica de costos
basadas en las actividades de mayor importancia reduciendo asi los altos
gastos de los mismos y las pocas ganancias de la empresa. Todo esto
generara una mayor fuente de ingresos permitiendo incrementar las

utilidades de los accionistas y mejorar la rentabilidad del negocio.
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FICHA TECNICA.
ENCUESTA A CONSUMIDORES E INTERMEDIARIOS PARA EL
SECTOR CALZADO [ECISC] (BOTA DE CUERO).

l. Investigacion del Mercado.

Objetivos de la Investigacion De Mercado®:

Estudio para consumidor:
e Determinar el comportamiento de los consumidores en el producto de botas
de cuero.
e Conocer el comportamiento del producto en el mercado.

Estudio del mercado:
¢ Identificacién del mercado al cual se pretende penetrar.
e Analizar el comportamiento, gustos y preferencias del mercado.
e Conocer el mercado insatisfecho, y de este cuanto en % podria abastecer
INTOSA.
e Analizar y disefiar estrategias para el acaparamiento del mercado.

! Un factor importante es establecer que se pretende con la investigacién es decir los objetivos
(metodologia de investigacion Sampieri R. 2da. Edicion, Pag. 11)
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Necesidades De Informacion?:

Consumidor:

1. Identificar las caracteristicas de la bota de cuero que influyen en la
preferencia del consumidor.

2. Determinar las percepciones de los consumidores con respecto al costo del
producto. ¢ Cuél imagen del precio/calidad?

3. Determinar caracteristicas (aspectos demograficos, ciclo de vida, tasa de
uso) de los consumidores que son mas receptivos a las botas de cuero.

4. Determinar sugerencias de los consumidores para el mejoramiento de las
botas de cuero.

5. ldentificar la participacion de la competencia en el mercado.

6. Determinar las plazas adecuadas para la venta de botas de cuero.

7. ldentificar los medios de comunicacion que el cliente suele ver con mayor

frecuencia.

Distribuidores:

o 0 bk~ w

N

Determinar la ubicacion de los distribuidores.

Identificar los canales de distribucion que utilizan para la comercializacion
de botas de cuero.

Identificar el tipo de calzado que distribuyen (Nacional o Extranjero).
Determinar el tiempo de reabastecimiento de botas de cuero.

Determinar la forma de pago hacia los proveedores de botas de cuero.
Identificar el tamafio del negocio (cantidad de cliente, empleados,
producto).

Identificar los diferentes proveedores de botas de cuero.

Analizar las ventas del producto de botas de cuero (Ciclicidad,

estacionabilidad, etc).

? las necesidades de informacion explica la situacién que rodea el estudio y establece de que
manera la informacion facilitaria el proceso para la toma de decisiones (Kinnear/Taylor;
Investigacion de Mercado, 5ta. Edicion, Pag. 62)
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Fuente De Datos:

Mercado:
Los datos utilizados para satisfacer las necesidades de informacién incluiran

inférmenes internos y externos, publicaciones y registros.

Consumidor:

IncluirA una encuesta. El proposito es explorar las actitudes, sentimientos y
motivos de los consumidores con relacion a las areas que necesitan la informacion
como atributos de la bota, ventajas y desventajas de la bota, al igual que aspectos
de calidad, precio y lugar de compra.

1. Direccion y Ejecucion.

Equipo de Ejecucion:

La encuesta fue realizada por estudiantes de la Universidad Nacional de
Ingenieria. El equipo lider estuvo formado por estudiantes de la Carrera de

ingenieria de Sistemas.

Periodo de Ejecucion:

La encuesta se realizo entre el 1 de Noviembre al 30 de Noviembre del 2003. El
periodo de levantamiento de informacion se efectué del 15 de Noviembre al 30 de
Noviembre del 2003.
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11K Caracteristica de la muestra.

Tipo de Muestreo:

La ECISC es una muestra probabilistica estratificada® ya que nos permite crear
estratos o categorias de los datos de la poblacién a analizar.

Estratificacion:

Se efectud una estratificacién por areas urbana y rural. Se considera area urbana

a las cabeceras departamentales y municipales que cuentan con algunas
caracteristicas, tales como: trazado de calles, luz eléctrica, establecimientos
comerciales y/o industriales. Se considera area rural a los poblados de menos de

mil habitantes que no reunen las condiciones urbanisticas minimas.

Seleccién de la Muestra:

Las wunidades de muestreo fueron seleccionadas mediante un proceso
probabilistico de donde se tomaron de forma aleatoria® los elementos que

formarian parte de la muestra (Formato a consumidores e intermediarios).

Niveles de Inferencia:

La poblacién a analizar se encuentra entre el marco Regional de:

e Region Pacifica (departamentos de Chinandega, Ledn, Masaya, Granada,

Carazo y Rivas).

! Hernandez Sampieri, Metodologia de la investigacion, tercera edicion.
2 Sampieri, Metodologia de la Investigacién, Tercera edicién, Pag. 316
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e Region Central. ( departamentos de Esteli, Nueva Segovia, Boaco,

Chontales, Matagalpa y Jinotega).

« Managua (departamento de Managua).

De dicho marco los departamentos a analizar ( nivel de inferencia ) son:
Regidén Pacifica: Chinandega.
Region Central: Jinotega, Matagalpa.

Managua.

Tamano de la Muestra:

Formato Consumidores:

Como se menciono anteriormente los departamentos seleccionados son:
Chinandega, Jinotega, Matagalpa y Managua. el método utilizado fue
probabilistica estratificado.

Esta nos permite delimitar los sectores de interés para el tamafio de la muestra, el

cual se utilizo la siguiente formula.

Donde:
n: Tamafo de la poblaciébn que equivale a 537,438, tomado aleatoriamente de

cuatro departamentos del territorio nacional como son: Chinandega, Managua,

Matagalpa, Jinotega.
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N= Tamafo de la muestra

Z: Desviacion estandar = 1.96 es decir un intervalo de confianza del 95%.

E: Error estandar = 0.05

P: Proporcion de la poblacion que produce caracteristicas de interés se estima un
50%

El total a encuestar para el formato de consumidores son: 384 personas.

Ksh =n/ N donde;

Ksh , es la desviacion estandar de cada elemento determinado del estrato.
N: es el total la poblacion.

n: es el tamafo de la muestra.

Una vez definidos el total de encuestas para consumidores se definen las
encuestas a realizar por estratos como se menciono anteriormente los estratos se
tomaron de sectores urbanos y rurales de los departamentos del pais y dentro de
estos se tomaron aleatoria mente cuatro, por tanto la cantidad de encuesta a

realizar se dividio de la siguiente manera:

Fh = Ksh. Donde;
Nh x fh = nh.
Fh = 0.000714288

Distribucion de la muestra por estratos.

Departamento Poblacion( Nh) Muestra(Nh x fh)
Chinandega 91,008 65
Managua 284,206 203
Jinotega 61,795 44
Matagalpa 100,429 72
Total 537,438 384
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Formato Intermediarios:

El total de intermediarios que posee la empresa ( INTOSA) son 14 en todo el pais

por lo tanto el tamafio de la encuesta para intermediarios son 14.

El tamafo total de encuestas tanto consumidores como intermediarios son un total

de 398 encuestas a realizar para el estudio.

V. Documentos Metodolégicos:

Para la ECICS se elaboraron dos tipos de formularios parta recopilar la

informacion:

e Formulario de Consumidores.

e Formulario de Intermediarios.

Formulario de Consumidores:

El formulario de consumidores esta conformado por:

Seccion | : Caracteristicas Generales: Recopila informacion general sobre los

entrevistados.

Seccion Il: Producto: recopila informacion sobre el producto ( botas de cuero) las
cuales permitiran conocer el comportamiento del consumidor con respecto al

producto.
Seccion lll:  Precio: Recopila informacion sobre los precios del producto en el

mercado segun criterios de consumidores y los que ellos estarian dispuesto a

pagar por este bien.
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Seccion IV: Plaza: Recopila informacion acerca de los sitios mas frecuentados por

los consumidores para comprar este producto.

Seccion V: Publicidad: Recopila informacion de los diferentes medios de

comunicacién mas frecuentados por los consumidores.

Seccion VI: Empaque: Recopila informacién sobre la presentacion del producto.

Formulario de Intermediarios:

El formulario de intermediarios esta conformado por:

Seccion | : Caracteristicas Generales: Recopila informacion general sobre los
entrevistados.

Seccion Il: Proveedores: recopila informacion sobre los proveedores del negocio

analizado, cuantos son, precios, reabastecimiento del producto.

Seccion lll: Ventas: Recopila informacién sobre las ventas del producto: que tipo
de pares, marcas de compra por parte de los consumidores, precios, meses de
mayor demanda, etc.

Seccion IV: Empresa: Recopila informacién acerca la empresa Industrias Toro s,a.

Seccion V: Competencia: Recopila informacion de los diferentes competidores que

ofertan el producto en esa region.

Secciéon VI: Publicidad: Recopila informacion sobre las diferentes propagandas

publicitarias por parte de los proveedores del producto al negocio analizado.
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Encuesta a Consumidores:

Buenos Dias (Tardes)
La presente encuesta fue disefiada con el propdsito de conocer los niveles de aceptacion del

calzado especificamente la bota de cuero en esta region.

Las respuestas que usted brinde de las preguntas a continuacion nos ayudaran a determinar

la aceptacion de este producto. Apreciamos su tiempo, muchas gracias.

Por favor tenga en cuenta que:
- Esta encuesta es para descubrir actitudes.
- No necesitamos saber su identidad.
- Toda la informacion suministrada en forma voluntaria sera estrictamente
confidencial.
- Marque con una “X” la respuesta seleccionada.

- Contestar con la mayor sinceridad posible.

|. DATOS GENERALES:

1. ¢Su edad se encuentra comprendida dentro del siguiente rango?

a) De 15 a 20 afios () b) De 21 a 25 afios () c) De 26 a 30 afios ()
d) De 31 a 35 afios () e) De 36 a 40 afios () f) De 41 a 45 afios ()
g) De 46 amas ()

2. ¢Se encuentra empleado actualmente?
a) Si() b) No ()

3. ¢A qué se dedica actualmente? (Puede marcar mas de una opcion)
a) Estudiante () b) Trabajador ()
¢) Ama de Casa () d) Otros. Especifique
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4. Segun lo que usted gana, en que categoria se ubica dentro de los rangos siguientes:
(Marque una opcién)

a) Menos de C$ 1,000 () b) C$1,001aC$1,500 () <¢)C$1,501aC$2,000/()

d) C$ 2,001 a C$ 2,500 () ) C$2,501aC$3,000() f)C$3,001aC$3,500 ()

g) C$ 3,501 a C$ 4,000 () h) C$4,001aC$4,500 () i) C$4,501aC$5,000()

j) C$5,001aC$5,500 () k) C$5,501aC$6,000() 1)MéasdeC$6,000 ()

5. ¢Cuéntas personas viven en su casa?

6. ¢En su familia cuantas personas trabajan?

7. ¢Posee personal a su cargo?
a) Si () b) No ()
Il. PRODUCTO:

8. ¢Compra usted calzado a otras personas de su familia?
a) Si () b) No ()

Si la respuesta a la pregunta 7 y 8 fue si, conteste las preguntas 9 y 10, de lo contrario

omitalas.

9. ¢A cuéantas personas le compra usted botas?

10. (Con qué frecuencia compra botas al afio a su familia o personal a su cargo?
(Margue una opcion)

a) Quincenal () b) Mensual () ¢) Trimestral ()

d) Semestral () e) Anual ()
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11. ;Con qué frecuencia compra botas al afio para su uso? (Marque una opcion)
a) Quincenal () b) Mensual () c) Trimestral ()
d) Semestral () e) Anual ()

12. ¢ Que tipo de botas compra mas?
a) Nacional () b) Importado ()

13. Si su respuesta a la pregunta anterior fue nacional, ¢Cual calzado prefiere? (Marque
una opcion)

a) El elaborado industrialmente () b) El elaborado artesanalmente ()

14. Si la respuesta anterior fue el elaborado industrialmente, conteste la siguiente

pregunta. ;De qué marca prefiere su bota?. (Marque una opcion)

a) INTOSA Chontal () b) Sandak () c) Tecalsa ()
d) Mecalsa O e) D.P.T. () f) Calzanica ()
g) Caribean Shoes () h) Otros, especifique:

15. ¢ Cree usted que los estilos del la bota que ofrecen en los mercados y tiendas estan
actualizados. (Marque una opcién)
a) Si () b) No ()

16. ¢;En qué se basa usted para decidir la compra de su bota? (Marque del 1 al 6 por
orden de importancia)

a) Precios @) b) Presentacion O c) Comodidad ()

d) Calidad y Cabados () e) Variedad y Estilos () f) Durabilidad ()

17. Ha escuchado hablar de la Bota Chontal que se fabrica en Industrias Toro, S. A.
a) Si() b) No ()
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18. Ha comprado alguna vez la Bota Chontal.
a) Si () b) No ()
19. Si su respuesta anterior fue si, conteste la siguiente pregunta. ;Como considera la

Bota Chontal en los siguientes aspectos? Seleccione una opcion para cada aspecto.

ASPECTOS | Excelentes Bueno Regular Malo

Precio
Calidad
Disefio
Acabado

1. PRECIO:

20. ¢ Qué precio paga actualmente por la bota que compra? (Margue una opcion)

a) C$ 101 — C$ 120 () b) C$ 121 — C$ 150 () ¢) C$ 151 — C$ 200 ()
d) C$ 201 - C$ 250 () e) C$ 251 — C$ 300 () f) C$301 - C$ 350 ()
g) C$351 — C$ 400 () h) C$ 401 — C$ 450 () i) C$ 451 — C$ 500 ()

21. ;.Como considera los precios de la Bota Nacional con respecto al de la Bota

Importada?
a) Bajos () b) Razonables () c) Altos ()

22. Si le dieran la opcion de comprar un par de botas Nacionales o Extranjeras a un
mismo precio y calidad, ¢Por cudl se decidiria?

a) Nacional () b) Extranjeros ()
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23. Si tuviera la oportunidad de comprar una bota de calidad con buena presentacion,
buen acabado, comodidad y con durabilidad. ;Qué precio estaria dispuesto a pagar

por la bota? (Marque una opcion)

a) C$ 101 — C$ 120 () b) C$ 121 — C$ 150 () c) C$ 151 — C$ 200 ()
d) C$ 201 — C$ 250 () e) C$ 251 — C$ 300 () f) C$ 301 — C$ 350 ()
g) C$ 351 — C$ 400 () h) C$ 401 — C$ 450 () i) C$ 451 — C$ 500 ()
IV. PLAZA:

24. ¢En qué punto comercial acostumbra a comprar la bota? (Marque una opcién)
a) Supermercado () b) Mercado () c) Distribuidora ()
d) Centro Comercial () e) Tienda () f) Otros:

25. ¢Cudles son las razones por las cuales usted acostumbra comprar en este sitio

comercial? (Margue las opciones del 1 al 5 en orden de importancia)

a) Por ser mas accesible O b) Por estar mas ordenado ()
c) Por encontrar mas variedad de botas () d) Por ser mas barato @)
e) Por seguridad @)

V. PUBLICIDAD:

26. ¢Alguna vez a obtenido informacion a traves de los distintos medios publicitarios
sobre la venta de bota?
a) Si () b) No ()

27. Si la respuesta a la pregunta anterior fue si, ¢Por qué medios ha obtenido esta
informacidn de botas en botas en venta? (Marque una opcién)

a) Radio () b) Televisién () c¢)Periodicos ()

d) Mantas () e) Bolantes () f) Autoparlantes ()

g) Internet () h) A través de un amigo () i) Otros: Especifique
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28. ¢Alguna vez ha comprado la bota del cual tuvo informacion de los medios
publicitarios?
a) Si () b) No ()

29. Si la respuesta anterior fue si, ¢En el Gltimo afio, cuantas veces ha comprado botas
debido al anuncio publicitario o promocién que le dan a conocer?

a) Una vez @) b) Dos veces () c) Tres veces @)
d) Cuatro veces () e) Cinco veces () f) Mas de cinco veces ()
VI. EMPAQUE:

30. ¢Que tipo de empaque le ofrecen en la bota que le venden actualmente?
a) Bolsas () b) Cajas @)
¢) Ambos () d) Otros: Especifique @)

31. ¢ Estéa satisfecho con el empaque del producto que le ofrecen?
a) Si () b) No ()

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION.
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ANEXO #1: Encuesta a consumidores e Intermediarios de Botas de Cuero

Encuesta a Intermediarios:

Buenos Dias (Tardes)
La presente encuesta fue disefiada con el propdsito de conocer los niveles de aceptacion del

calzado especificamente la bota de cuero en esta region.

Las respuestas que usted brinde de las preguntas a continuacion nos ayudaran a determinar

la aceptacion de este producto. Apreciamos su tiempo, muchas gracias.

Por favor tenga en cuenta que:
- Esta encuesta es para descubrir actitudes.
- No necesitamos saber su identidad.
- Toda la informacion suministrada en forma voluntaria sera estrictamente
confidencial.
- Marque con una “X” la respuesta seleccionada.

- Contestar con la mayor sinceridad posible.

|. DATOS GENERALES:

1. ¢Su edad se encuentra comprendida dentro del siguiente rango?

a) De 15 a 20 afios () b) De 21 a 25 afios () c) De 26 a 30 afios ()
d) De 31 a 35 afios () e) De 36 a 40 afios () f) De 41 a 45 afios ()
g) De 46 amas ()

2. ¢Cuantas personas trabajan en su negocio?

3. ¢Cual es la dimension de su negocio?
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ANEXO #1: Encuesta a consumidores e Intermediarios de Botas de Cuero

4. ¢Donde se encuentra localizado su negocio? (Marque una opcion)
a) Mercado () b) Supermercado () c¢) Tienda ()
d) Centro Comercial () e) Otros: Especifique ()

5. ¢ Su negocio es exclusivamente para la venta de botas? (Margue una opcion)
a) Si () b) No ()

6. La bota que usted vende esta destinada al sector:
a) Agropecuario y Pesquero () b) Operario y Artesanal ()  ¢) Industrial ()
d) Otros: Especifique O

7. ¢Qué tiempo tiene de comercializar la bota? (Marque una opcion)

a)Menosde3 () b) De 3a6 afios () c)De6a9afos ()
d) De 9 a 12 afios () e) De 12 a 15 afios () f) Més de 15 afios ()
Il. PROVEEDORES:

8. ¢Cuantos proveedores tiene en la actualidad? (Marque una opcidn)
a) Un proveedor @) b) Dos proveedores () c) Tres proveedores @)

d) Cuatro proveedores () e) Cinco proveedores () f) Mas de 5 proveedores ()

9. ¢Usted es productor y comercializador de bota? (Marque una opcion)
a) Si () b) No ()

10. ¢ Cual es el origen de la bota que distribuye? (Marque una opcion)

a) Productores Nacionales ()  b) Importadores () c) Ambos ()

Si la bota es Nacional conteste la pregunta 12, si es importado pase a la pregunta 13.

11. La Bota Nacional que usted vende la compra a: (Marque una opcién)

a) Intermediarios () b) Directamente al Productor () c) Ambos ()
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ANEXO #1: Encuesta a consumidores e Intermediarios de Botas de Cuero

12. La Bota Importada que usted vende la compra a: (Marque una opcién)
a) Intermediarios () b) Usted lo importa directamente() c) Ambos ()

13. La Bota que usted compra : (Margue una opcion)
a) Usted tiene que transportarlo hasta el negocio ()
b) Selo llegan a dejar al negocio @)
c) Ambos @)

14. ;Cada cuénto tiempo realiza su pedido? (Marque una opcién)

a) Semanal () b) Quincenal () c) Mensual ()
¢) Bimensual () d) Trimestral () e) Semestral ()
f) Anual @) g) Otros: Especifique

15. (Cudl es la forma de pago que realiza a sus proveedores de bota? (Marque una
opcidn)
a) Contado () b) Crédito () c) Trueque ()

16. Si su respuesta a la pregunta anterior no fue “contado”, conteste la siguiente
pregunta: ¢Cuanto tiempo de plazo le otorgan para pagar el crédito o trueque?
(Margue una opcion)

a) Unasemana () b) Una Quincena () c) Unmes ()

d) Otros: Especifique

17. Después que realiza su pedido, ¢Cual es el lapso de tiempo de entrega? (Marque una

opcidn)
a)l — 3 dias () b4 — 6dias () «¢)7 —9dias ()
d) 10 - 12 dias () e) 13-15 dias() f) Méasde 15 dias ()
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ANEXO #1: Encuesta a consumidores e Intermediarios de Botas de Cuero

18. ¢Ha obtenido problemas con el abastecimiento de bota? (Marque una opcion)
a) Si () b) No ()

19. Si su respuesta fue si, conteste la siguiente pregunta. ;Qué sugiere para mejorarlo?

1. VENTAS.:
20. Entre la Bota Nacional y la Bota Importada, ¢(Cuél es la que méas vende en su
negocio? (Margue una opcion)

a) Nacional () b) Importado ()

21. ; Qué numeracion de bota vende mas en su negocio?

22. Qué tipo de marca vende mas en su negocio? (Marque una opcion)

a) Chontal () b) Sandak () c) Caribean Shoes ()
d) CalzaNica () e) Tecalsa () f) D.P.T. O
g) Mecalsa ()

23. ¢ A cuanto asciende el nimero de clientes que atiende por dia?
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ANEXO #1: Encuesta a consumidores e Intermediarios de Botas de Cuero

24. ;Coémo considera la Bota Nacional con respecto a la Bota Importada. En los

siguientes aspectos: (Marque solo una opcion por casa aspecto)

ASPECTOS | Excelentes Bueno Regular Malo

Precio
Calidad
Disefio
Acabado

25. ¢Bajo qué forma de pago vende las botas? (Marque una opcion)
a) Contado () b) Crédito ()

26. ¢Cudles son los precios promedios para la Bota Nacional que ofrecen en su

negocio? (Margue una opcion)

a) C$ 101 — C$ 120 () b) C$ 121 — C$ 150 () ¢) C$ 151 — C$ 200 ()
d) C$ 201 - C$ 250 () e) C$ 251 — C$ 300 () f) C$301 - C$ 350 ()
g) C$351 — C$ 400 () h) C$ 401 — C$ 450 () i) C$ 451 — C$ 500 ()

27. ¢Cudles son lo precios promedios de la Bota Importada que ofrece en su negocio?

(Margue una opcion)

a) C$ 101 — C$ 120 () b) C$ 121 — C$ 150 () ¢) C$ 151 — C$ 200 ()
d) C$ 201 — C$ 250 () e) C$ 251 — C$ 300 () f) C$301 — C$ 350 ()
g) C$ 351 — C$ 400 () h) C$ 401 — C$ 450 () i) C$ 451 — C$ 500 ()

28. ¢ Cuales son las caracteristicas y cualidades que buscan maés los clientes? (Marque
del 1 al 5 por orden de importancia)

a) Precios Bajos () b) Calidad y Acabado () c) Presentacion ()

d) Comodidad () e) Variedad y Estilo () f) Durabilidad ()
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ANEXO #1: Encuesta a consumidores e Intermediarios de Botas de Cuero

29. De las siguientes opciones, ¢Cudles considera sus principales problemas que

enfrenta al vender sus productos? (Puede marcar mas de 1 opcion)

a) Precios Altos O
b) La variedad del producto es reducida O
c) Mala ubicacion de su negocio )
d) Competencia @)
e) Poco poder adquisitivo de la poblacion O
f) Otros: Especifique O

30. (Como considera usted que puede mejorar la venta de botas? (Puede marcar méas de

1 opcién)

a) Realiza publicidad @)
b) Mejorando calidad y estilo ()
¢) Brindando un buen servicio @)
d) Bajando los precios O
e) Cambiando la ubicacion de mi negocio O
f) Otros: Especifique ()

31. ¢En qué meses del afio se vende mas botas en su negocio?

32. ¢En qué mes del afio vende mas botas?

33. ¢Aparte de los clientes individuales, tiene usted clientes que revenden las botas?
a) Si () b) No ()
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ANEXO #1: Encuesta a consumidores e Intermediarios de Botas de Cuero

34. Si su respuesta a la pregunta anterior fue si, ¢(Qué cantidad de pares de botas
compran estos clientes? (Marque solo una opcion)

a) Comprande 1a20 pares() b) Compran de 21 a 40 pares ()
c) Compran de 41 a 60 pares () d) Compran de 61 a 80 pares ()
e) Compran de 81 a 100 pares () f) Compran mas de 100 pares ()

V. EMPRESA : INDUSTRIAS TORO, S A.

35. ¢Conoce usted la bota que se produce en la empresa INDUSTRIAS TORO, S.A.
antes conocida como LA CHONTAL?
a) Si () b) No ()

36. Si su respuesta a la pregunta anterior fue si, ¢Ha vendido alguna vez la bota de
INDUSTRIAS TORO?
a) Si () b) No ()

37.Si su respuesta a la pregunta anterior fue si, ¢(Como considera la bota de
INDUSTRIAS TORO, S.A. en los siguientes aspectos?

ASPECTOS | Excelentes Bueno Regular Malo

Precio
Calidad
Disefio
Acabado
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ANEXO #1: Encuesta a consumidores e Intermediarios de Botas de Cuero

V. COMPETENCIA:

38. ¢ Vende usted bota industrial elaborada en Nicaragua?
a) Si () b) No ()

39. Si su respuesta a la pregunta anterior es si, (Qué marca de bota industrial vende?
(Margue una opcion)

a) Chontal () b) Sandak () c) Caribean Shoes ()

d) CalzaNica () e) Tecalsa () f) D.P.T. @]

g) Mecalsa ()

40. ;Cémo considera los precios de la competencia? (Marque una opcion)
a) Bajos @) b) Razonables () c) Altos @)

VI. PUBLICIDAD:

41. ;Realiza alguna actividad para dar publicidad a la venta de botas?
a) Si () b) No ()

42. Como hace usted para atraer al cliente a su negocio?
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ANEXO #1: Encuesta a consumidores e Intermediarios de Botas de Cuero

43. ;Cuéles son las publicidades que les proporciona INDUSTRIAS TORO, S.A.?
a) Afiches @)
b) Rétulos @)

c) Poster O
d) Calendarios ()
e) Mantas ()

) Autoparlantes ()
g) Otros: Especifique

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION.
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Anexo 4: Entrevista con Gerencias y Trabajadores de INTOSA.

Entrevistas con la Gerencia General

Cuestionario:

Cuantas personas trabajan en la empresa?.

Cual es la estructura organizativa que posee la empresa?.
Cuales son los departamentos claves de la empresa?.
Cuales son los productos que elabora la empresa?.

Como es el estado de la maquinaria de produccion?.

Cual es la vision de la empresa?.

Su personal esta capacitado?.

Cuales son los tipos de salario que maneja la empresa?.
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Cuales son los beneficios que se les ofrece a los trabajadores?.
10.Cuales son las proyecciones de la empresa en los proximos 5 afios?.
11.Cuales son las principales amenazas que posee la empresa?.

12.Cuales son los principales competidores de la empresa?.

Entrevistas con el Gerente de Comercializacion

Preguntas:
1. Cuantas personas tiene a su cargo?
Cual es la funcién de su departamento?
Cuales son los procesos en que fluye la informacion?
Se capacita al personal?
Cuales son las zonas de distribucion de la empresa?

Cuales son las expectativas de expansion de distribucion?.
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Cuales son los medios publicitarios en el que se anuncia la empresa?.



Anexo 4: Entrevista con Gerencias y Trabajadores de INTOSA.

Entrevistas con el de recursos humanos

Cuestionario:

Que cantidad de empleados trabajan en la empresa?
Cuales son los conocimientos minimos para cada puesto de trabajo?
Que cantidad de personal calificado posee la organizacion?

Se le da capacitacion al personal?
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Como se realiza la seleccion y contratacion del personal?

Entrevista con la gerencia de produccion.

Cuantos empleados laboran en esta area?.

Cual es la distribucién de puestos?.

Cual es la Jornada laboral?.

Hay desperdicios de materiales y si es asi cual es el fin de estos?.
Cual es el estado de los equipos?.

Cada cuanto se les da mantenimiento ( Preventivo)?.

Cual es el costo por producir una bota?.
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Cual es la capacidad de produccion y su porcentaje de utilizacion para
elaborar los productos?.

9. Que considera que debe mejorarse en los procesos de produccion?.



Anexo 4: Entrevista con Gerencias y Trabajadores de INTOSA.

Entrevistas con el personal.

Cuestionario:

1.
2.
3.
4.

Se les Capacita para realizar sus funciones?.

Cada cuanto tiempo se realiza esa capacitacion.?

Como es el clima laboral en la empresa?.

Cuando Ingreso6 por primera vez a la empresa se les dio un manual de sus
funciones, salarios y beneficios a los que tendria derecho?.

Hay posibilidad de crecimiento en la empresa o simplemente se limitan a
trabajar en su puesto asignado de labores?.

Que beneficios les brinda la empresa?.

Esta conforme con sus beneficios?.

Que propondria para mejorar estos beneficios?.



