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RESUMEN EJECUTIVO

Las prendas de ropa son consideradas elementos que satisfacen la necesidad de vestir de
las personas, con el fin de brindar proteccion de diferentes condiciones climaticas,
posteriormente se enfocan en satisfacer necesidades mas complejas referentes a relacion

de los individuos con el entorno al que pertenecen y consigo mismo.

Sin embargo, una tienda de ropa no satisface las mismas necesidades de las prendas de
vestir por el contrario, satisface la necesidad que las personas tienen de comprar,
brindando asi un servicio; el negocio familiar mediante su oferta de ropa para hombres,
mujeres y nifios pretende facilitar el proceso de compra de esos productos en un mismo

lugar.

La empresa se cred sin orientacion alguna en el ambito de la administracion y hoy en dia,
con méas de 20 afios de trayectoria, enfrenta una serie de dificultades; ademas cabe
mencionar que el mercado donde se encuentra esta saturado, por lo que mantiene un alto

nivel de competitividad.

Razén por la cual, el presente trabajo de investigacion tiene como objetivo incrementar
la utilidad de la empresa mediante el desarrollo de diferentes estrategias de marketing que
permitan a la tienda satisfacer de mejor manera las necesidades de los clientes.

Los 4 capitulos que componen el trabajo pretenden alcanzar las metas sefialadas para el

cumplimiento del principal objetivo, por lo que se expone:

En el primer capitulo, se realiza un analisis de situacion interna y externa de la empresa

que identifique la posicion actual de la misma.

A continuacion, se ejecuta la investigacion de mercado, permitiendo reconocer aspectos
y caracteristicas mas relevantes del mercado para posteriormente con dicha informacién

definir la demanda insatisfecha y conocer sus necesidades.



Posteriormente, con los datos recolectados emitidos por las encuestas se procede a
elaborar el Plan de Marketing con estrategias enfocadas a la mejor gestion de la empresa

y al cumplimiento de los objetivos planteados.

Finalmente, se realiza un anélisis financiero del proyecto a fin de garantizar si la inversion

en marketing a realizar es o no factible.

Xi



1 ANTECEDENTES Y GENERALIDADES

1.1 Antecedentes

Segln (Reed, 2013) del Museo de Historia natural en Florida, las prendas de vestir, vital
para la expansion de la humanidad, por primera vez fueron empleadas por el ser humano
hace 170 mil afios. Es decir los humanos comenzaron a vestirse después de perder el pelo
corporal, esto indica que pasaron mucho tiempo sin proteccion de ropa o pelo. Sin
embargo, con la llegada de la Edad de Hielo empezaron a usar pieles de animales para

cubrirse.

Con el transcurso del tiempo el pudor también influyé dado que no es una caracteristica
innata del ser humano. Dependiendo de las costumbres de cada sociedad, que determinan
que partes pueden ser expuestas y cuales generan menos conflicto, se cubre ciertas partes

del cuerpo para evitar sentirnos indefensos frente a la sociedad.

Llevar ropa ayuda al ser humano a suplir las insuficiencias de la propia naturaleza ya que
al no poseer una piel abundante que proteja del frio, la humedad o el calor se transforma

en una piel extra, que sirve para resistir cualquier tipo de condicion climatolégica.

Sin embargo, las personas no siempre llevan ropa adecuada para el clima demandante,
por lo que desata otra cuestion; la vestimenta no solo ofrece proteccion al cuerpo sino que
también permite expresar la creatividad de cada persona al proyectar un estilo e imagen

diferente.

(Carlyle, Siglo XI1X) Afirmaba que la primera intencion de la ropa no fue para calentarse
0 por decencia, sino con fines de ornato. Por ende es importante mencionar que las

personas son seres sociales que utilizan la vestimenta como una forma para expresarse.



La vestimenta, ademas, es un elemento fundamental en las relaciones interpersonales
dado que se usa estilos de ropa diferentes para cada ocasion, por ejemplo: para trabajar
se usa ropa formal, para ejercitarse ropa deportiva, 0 en general para hacer ciertas
actividades se usa ropa que brinde confortabilidad o que proyecte una imagen especifica,

tal como la ocupacién que desempefia, religion a la que pertenece, entre otras.

El estilo de cada persona es una forma de mostrar las diferencias entre los grupos o clases
sociales, dado que ponia de manifiesto quiénes eran los amos y quiénes los esclavos. Por
ende, en la actualidad la ropa se exhibe como un simbolo de poder social, donde las clases

determinan el status econdémico dadas las diferencias fisicas que separan a las mismas.

La moda se presenta como un estilo dominante por un determinado tiempo, generalmente
corto, que al inicio se caracteriza como distintivo por lo que llama la atencion de los
consumidores. Es decir que las empresas que mantengan productos en tendencias
predominaran sobre el resto. Ademas, captaran la atencion de los clientes mientras dure

la misma.

Dado el contexto anterior, para el ser humano vestirse se considera una necesidad basica,
donde no basta con constatar que la ropa ayuda a la proteccién contra las condiciones
climaticas, sino que la ropa tiene un significado social, definiendo el status econdmico y
cultural al que pertenecen. Es por eso que forma parte esencial de la manera de

relacionarse con el entorno y personalmente.

Es cierto que el hombre vive solamente para el pan, cuando no hay pan. Pero ¢qué
ocurre con los deseos del hombre cuando hay un montdn de pan y cuando tiene la
tripa llena cronicamente? (Maslow, 1954)

Lo mismo pasa con la ropa una vez que se otorga proteccion al cuerpo las personas buscan

marcar diferenciacion frente al resto.

Las empresas hoy en dia tienen como funcion principal detectar las necesidades de los
clientes en base a las caracteristicas personales, el entorno cultural, social y ambiental,
junto a la capacidad adquisitiva para transformarlas en un deseo mediante productos

especificos que satisfaga esas necesidades.



En la pirdmide de Maslow se observa las necesidades en diferentes niveles, las mas
bésicas en la base de la misma, mientras que satisface una necesidad busca cumplir con
el siguiente eslabon de la pirdmide y asi sucesivamente hasta satisfacer necesidades mas

complejas.

Figura 1: Jerarquia de necesidades de Maslow

Autos.racién

Fuente: (Maslow, 1954)

El negocio familiar debe conocer todas las necesidades de sus clientes de tal forma que
cuando satisfaga una necesidad basica se complemente con una mas compleja hasta llegar

a la cuspide de la misma.

A partir de las necesidades ya planteadas, la empresa debe enfocarse en los
comportamientos y actitudes de las personas en relacion a la forma en la que se ve asi

mismo y en como lo ve el resto, dando importancia al producto y marcas de su eleccion.

Un factor al que la sociedad actualmente da importancia es verse fisicamente bien para
sentirse de la misma forma, es por esto que las personas se han basado en la moda. Donde
muchas empresas compiten en ofertar prendas y accesorios a la altura de las expectativas

y exigencias de los clientes mediante la diferenciacion que logre frente al resto.

1.2 Historia del negocio

Existieron varios antecedentes previos a la formacion del negocio estable de hoy en dia.

La venta de ropa empezd cuando el duefio, Marcelo Vallejo, se interesé en la
3



comercializacion de varios productos, dado el beneficio econdmico que recibia a cambio.
Aproximadamente un afio después un tio del duefio proveniente de Riobamba motivo al
joven formar parte de su negocio el cual consistia en vender sacos en sitios por donde
concurria un gran nudmero de personas, el joven que habia sido acompafiado por
problemas econémicos en su familia se sinti¢ atraido de inmediato por esta actividad en
donde también participaba otro familiar, de esta forma empezaron a vender de una forma
muy particular en lugares puablicos, la técnica consistia en realizar remates, es decir,
estandarizar todas las prendas a un mismo valor, esta técnica fue innovadora en el lugar
y tiempo después fue bastante adaptado por parte de otros vendedores. Desde ese
momento las habilidades para vender del duefio empezaron a desarrollarse a la edad

aproximada de 17 afios.

Después de un tiempo, Marcelo Vallejo sin experiencia alguna ni vision profesional en la
administracion empresarial se independizd. Acompafiado de una oportunidad de trabajo
en un banco reconocido del pais, decidié expandirse a este nuevo mercado. Sin embargo,
al tratarse de una demanda distinta los productos debian ser enfocados a empresarios
pertenecientes a una clase social media y media alta, empez6 a vender chaquetas de cuero,

adecuadas para oficinas que ademas se encontraban de moda en aquel momento.

El negocio se extendié cada vez méas y debido a la actitud amigable del duefio de la
empresa, el mismo logrd conseguir varios contactos y conseguir mayor namero de

clientes.

Con mayor capital para invertir, tuvo la posibilidad de ofertar mas productos como
pantalones, camisas, corbatas y entre otros. EI negocio en aquel momento se encontraba
enfocado mayoritariamente en ofrecer productos a hombres, sin embargo, esta situacion
cambio en el momento en que su esposa, Tania Guanoluisa, se adentrd en el negocio y

empezaron a ofertar varias prendas para mujeres.

Incluso, montaron un local en el sector de Cotocollao, sin embargo, debido a la falta de
tiempo y de conocimientos en la administracion mas tarde lo cerraron y se dedicaron a

vender mediante pedidos.



Durante su trayectoria se implement6 ofrecer crédito a sus clientes por la mercaderia, la
cual se puede pagar en cuotas sin ningun tipo de interés de tal forma que sean mas
rentables en el mercado. Asi es como el negocio se expandio y la técnica que aplican

ingeniosamente se ha mantenido.

1.3 Descripcion de la situacion actual del negocio

El giro del negocio se basa en la comercializacion de prendas de vestir y accesorios para

hombres, mujeres y nifios.

La estructura con la que el negocio cuenta es una bodega que se encuentra ubicada en el
centro de Quito en el domicilio de los propietarios, donde los clientes acuden con previo
aviso, mas no cuenta con un local permanente. Sus propietarios no lo han visto necesario
ya que conocen a sus clientes y entregan personalmente sus pedidos solicitados en caso
de no poder ir a la bodega. Se cree que esta ha sido la principal causa por la cual los

clientes no han incrementado.

La bodega se encuentra en un espacio reducido donde hay estanterias y armarios. La ropa
esta doblada y guardada en las mismas por tallas y modelos, sin embargo, es dificil

mostrar las prendas a los clientes o que ellos puedan ver todas las prendas existentes.

Durante los afios transcurridos el negocio ha tenido gran aceptacion debido a que ofrece
ropa para toda la familia siendo su segmento hombres, mujeres y nifios de todas las
edades, que pertenecen a la clase media. Se enfoca principalmente en ropa casual,
deportiva y formal, dejando como complemento los accesorios: perfumes, relojes, entre

otros.

Las ventas segun sus duefios se dividen en:

Ropa y accesorios | %

Mujeres 60%
Hombres 30%
Nifios y Bebes 10%




En el cuadro anterior, se observa que las mujeres tienen un porcentaje mayoritario en la

venta de ropa y accesorios que realiza el negocio con respecto al resto de sus lineas.

Como antes se menciono el negocio vende en su mayoria a clientes concurrentes, por lo
que tiene capacidad de ofrecer a crédito sus productos, dando asi facilidades de pago al
cliente. Sin embargo, con el paso del tiempo se ha generado un valor en cuentas

incobrables.

Otro aspecto negativo del negocio es que no ha sabido aprovechar la evolucion
tecnoldgica para brindar un servicio mejorado a los clientes mediante la implementacion
de programas y sistemas que faciliten el trabajo manual con respecto al control de sus

inventarios y registro de clientes.

Adicionalmente, se puede mencionar que no cuenta con una imagen corporativa que
incluya nombre de marca, por lo que es dificil identificar y diferenciar de la competencia;
por la misma razon se deduce gque no ha podido ampliar su mercado dado que los clientes

actuales son los que compran consecutivamente.

La empresa actualmente mantiene un nivel de ventas relativamente menor al que tenia 3
afios atras. Segun los duefios debido a la crisis econdmica que el pais ha sufrido en los
ultimos afios. Esto ha generado que la gente de prioridad a otros gastos, ademas, muchas
personas han puesto sus propios negocios pequefios o se han dedicado a las ventas de

productos de consumo diario.

Sin embargo, la duefia ha mencionado que en fechas especiales y temporadas altas como:
dia de la madre, dia del padre y navidad, se incrementan significativamente compensando

de cierta forma las ventas del resto del afo.

Tabla 1: Utilidad Anual Aproximada

$75 000 $63 000 $58 000 $55 000

Fuente: Propietarios del negocio



1.4 Andlisis de la Situacion Interna

1.4.1 Producto

Actualmente el negocio cuenta con una diversidad de prendas y accesorios de buena
calidad y disefios; pero también a lo largo del tiempo acumulé prendas que se consideran
stock muerto ya que almacend mercancia que esta generado un gran gasto para la empresa
debido a la pérdida de valor de los productos que han pasado de moda y el costo de su

almacenamiento.
Las nuevas prendas de vestir son adquiridas una vez al mes. En temporada alta y dias

festivos se compra mayor cantidad de prendas dada la demanda que se estima para las

mismas.

Gama de productos

Los productos ofrecidos son ropa y accesorios para mujeres, hombres, y nifios (incluye

bebés) Las prendas mantienen marcas nacionales e importadas las cuales se agrupan 3

categorias:
e Deportiva
e Casual
e Formal

A continuacion, se muestra las 3 lineas de prendas de vestir con los productos que

conforman las mismas:



Tabla 2: Lineas de ropa

Casual Vestidos Pantalones Conjuntos
Pantalones Camisetas Pantalones
Shorts informales Busos
Faldas Jeans Camisetas
Blusas Busos Chompas
Chompas Chompas Sacos
Tops Sacos
Camisetas
Jeans
Leggins
Enterizos
Sacos
Chalecos
Abrigos

Deportiva Polos Calentadores Camisetas
Camisetas Pantalones Deportivas
Calentadores Camisetas Calentadores
Shorts

Formal Chaquetas Terno Vestidos
Faldas Camisas Camisas
Vestidos Levas
Camisas Pantalones
Blusas

Fuente: Investigacion realizada

Ademas, cuenta con otra linea de productos complementarios que incluye: gafas, ropa

interior, corbatas, collares, coreas, perfumes, relojes y zapatos los cuales se detallan a

continuacion:

Tabla 3: Accesorios

e CalvinKlein e Collares
e Dolce & Gabbana e Correas
e Buvlgari e Ropa

e Ralph Lauren Interior
e Carolina Herrera o Corbatas
e Lacoste e  Zapatos
e  Paris Hilton e Gafas

o Etc. e Relojes

Fuente: Investigacion realizada




Marca

El negocio no cuenta con nombre propio de marca por lo que no ha logrado posicionarse

en el mercado.

Los productos ofertados son de varias marcas entre las mas importantes en la ropa y
accesorios de mujer se observa Misska by Fashion XXI, siendo el proveedor méas grande
e importante de la tienda, seguido de Davidding. Mientras que en la ropa de hombre
Dattitude y para nifios es Ghazi. El resto de ropa son marcas complementarias.

Por otro lado, las marcas de los perfumes son exclusivas de disefiadores internacionales

reconocidos.

Empaque

Para entregar los productos se usa fundas plasticas generalmente negras, que no tienen
identificacion o etiqueta que permita al consumidor identificar la tienda o diferenciar de

la competencia.

1.4.2 Descripcién del Servicio

El servicio basico del negocio corresponde a la venta de prendas de vestir y accesorios
como complemento del mismo. A continuacion, se describe como realiza su servicio la

empresa:

Toma y entrega de pedidos: las clientes pueden hacer pedidos o encargo de los
productos del negocio, via telefénica (Ilamadas, mensajes 0 WhatsApp) o de manera

personal con los duefios.

En el caso de los pedidos por teléfono, presentan la ventaja de que le permiten al cliente
hacer el pedido de manera rapida y sin perder tiempo para ir a la bodega. Sin embargo, la
desventaja es que no pueden ver la prenda de manera directa por lo que a veces puede no

gustar la misma al cliente.



Este pedido se anota manualmente en una libreta de control y se entrega personalmente
en un paquete en el transcurso de aproximadamente dos dias. Una vez entregado el
paquete al cliente se confirmar si las prendas necesitan cambios de talla, modelo o si se

realizara devoluciones.

Facturacion: una vez escogidos los articulos finales de compra se procede a facturar la
nueva cuenta de cliente con un desglose de cada uno de los productos junto a su precio,
para que el cliente pueda revisar que los productos que le estan cobrando coinciden con

los que finalmente compra.

Pago: dentro de las diferentes opciones de pago, se puede dar en efectivo al momento de
facturar los productos finales escogidos. Sin embargo, no se aceptan ninguna de tarjeta.
El cliente también tiene la opcidon de pagar hasta fin de mes de manera personal, o
mediante transferencia o depoésitos. Es importante mencionar que el crédito directo solo

se presta a clientes conocidos y recurrentes.

Los duerios el 25 de cada mes proceden a realizar la lista de cobros, de manera manual,

para que la tltima semana del mismo, se pueda realizar la respectiva deuda a sus clientes.

Por otro lado, con clientes no conocidos se dard de contado mediante pedido o

directamente en la bodega.

1.4.3 Precio

El precio de la ropa y los diferentes accesorios que cuenta el negocio son asequibles para
para los clientes. Ademas, es importante mencionar que el precio se relaciona con calidad

de los mismaos.

En relacion a la competencia los precios se mantienen en un mismo rango, pero se debe
tomar en cuenta que el negocio no cuenta con la reputacion de mercado de sus

competidores.

A continuacion, se detalla los precios de venta al pablico de las diferentes lineas de ropa:
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Tabla 4: Precios actuales de Mujer

Casual Vestidos 18 25
Pantalones 16 23
Shorts 12 18
Blusas 12 21
Chompas 16 26
Tops 9 15
Camisetas 8 14
Jeans 18 29
Leggins 10 17
Enterizos 16 23
Sacos 15 23
Chalecos 18 28
Abrigos 28 45
Camisetas 12 18
Calentadores 20 35
Shorts 8 15
Formal Chaquetas 19 30
Faldas 18 25
Vestidos 20 24
Blusas 14 23
Deportiva | Polos 15 25
Camisetas 12 18
Calentadores 20 35
Shorts 10 20

Fuente: Investigacion Realizada

Tabla 5: Precios actuales de Hombre

Casual Pantalones 20 32
Camisetas 12 22
Jeans 25 35
Busos 16 25
Chompas 25 40
Sacos 16 26
Deportiva | Calentadores 22 35
Pantalones 20 35
Camisetas 8 17
Formal Terno 60 120
Camisas 20 32
Levas 60 90
Pantalones 23 35

Fuente: Investigacion Realizada
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Tabla 6: Precios actuales de Nifios

Casual Conjuntos 10 20
Pantalones 10 18
Busos 7 13
Camisetas 6 12
Chompas 10 20
Sacos 10 18
Deportiva | Camisetas 12 19
Calentadores 12 24
Formal Vestidos 15 25
Camisas 10 18

Fuente: Investigacién Realizada

1.4.4 Plaza.

La empresa actualmente utiliza una configuracion de canal de distribucion directa. Los

puntos principales de venta de sus productos son:

e Bodega

Ubicada en la vivienda de los duefios. Los clientes pueden realizar visitas previo

aviso.

e Av. América y Mafiosca

e Redondel del ciclista

Dado que la mayoria de los clientes se encuentran en estos puntos, se entrega los
pedidos solicitados de manera personal.
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1.4.5 Promocioén

El negocio actualmente no tiene definido con exactitud cuales son sus objetivos y metas
de marketing. Por ende, no cuenta con nombre ni tiene logotipo que lo identifique. No ha

establecido medios de publicidad ni tampoco posee ninguna red social.

Solamente, en fechas especiales como son dia del padre, de la madre, navidad, carnaval

entre otras se envia mensajes mediante WhatsApp para ofrecer rebajas y promociones.

1.4.6 Recursos organizacionales actuales

e Humanos

Los recursos humanos abarcan un ndmero reducido de 2 personas, quienes se encargan
de realizar todas las actividades con relacion al giro del negocio. En eventos especiales y

temporada alta, se contrata personal externo al cual se paga por dia.

e Estructura Organizacional

Como se ha mencionado anteriormente el negocio familiar a pesar de tener varios afios
en el mercado no cuenta con una estructura determinada por lo que no posee

departamentos diversificados.

Sus duefios Tania Guanoluisa y Marcelo Vallejo, se encargan del mismo como Gerentes
propietarios del negocio. Por un lado, el sefior Vallejo es el encargado de tomar los
pedidos de los clientes y empacar los pedidos de hombre. Mientras que la sefiora

Guanoluisa es la encargada de los pedidos de mujer y nifios.

El resto de actividades como las compras de la mercaderia, atencién del cliente en bodega,

cobros, entre otras, son compartidas.

13



e Financieros

El negocio no cuenta con éarea financiera, solo tiene una contadora la misma que se
contrata eventualmente para realizar las actividades anuales en relacién a la declaracion

de impuestos.

Los propietarios a lo largo del tiempo creen que se ha realizado una inversion de
aproximadamente $35 000. Cabe destacar que Unicamente se toma en cuenta la
mercaderia tanto ropa como accesorios. Ademas, es importante mencionar que el 35% de
la mercancia se considera como irrecuperable dado que con el paso del tiempo se des

actualiz6 y pasé de moda.

No ha adquirido ningun préstamo por lo que actualmente no posee ninguna deuda.

1.5 Andlisis del Entorno

Para todo negocio es importante conocer acerca de lo que sucede en el entorno y mantener
actualizada esta informacion, de tal forma que pueda obtener una ventaja competitiva

sobre el resto obteniendo asi una mejor toma de decisiones.

Segun (Porter, 1985) La ventaja competitiva crece fundamentalmente en razén del valor

(ue una empresa es capaz de generar.

El concepto de valor representa lo que los compradores estan dispuestos a pagar, y el
crecimiento de este valor a un nivel superior se debe a la capacidad de ofrecer precios
mas bajos en relacion a los competidores por beneficios equivalentes o proporcionar
beneficios Unicos en el mercado que puedan compensar los precios que sean mas

elevados.
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1.5.1 El modelo de las 5 Fuerzas de Porter

(Porter Michael, 2002) Menciona:

Que para formular una estrategia competitiva es necesario relacionar a la empresa con el
entorno es decir con la industria en la cual compite. Las fuerzas competitivas de la
industria son importantes dado que suelen afectar a toda la industria y de acuerdo a la

respuesta de las mismas se determina su éxito o fracaso.

En el modelo de las Fuerzas de Porter se observa 5 puntos importantes: la rivalidad entre
competidores, amenaza de nuevos participantes, amenaza de sustitutos, poder de

negociacion de compradores y poder de negociacion de los proveedores.
Esas fuerzas delimitan precios, costos y requerimientos de inversion, que constituyen los
factores béasicos que explican la expectativa de rentabilidad a largo plazo vy, por lo tanto,

el atractivo de la industria.

Las cinco fuerzas relacionadas con los correspondientes actores de la industria pueden

observarse en la siguiente figura:

Figura 2: Modelo de las 5 Fuerzas de Porter

COMPETIDORES
POTENCIALES

Amenaza de
nuevos ingresos

\ 4
COMPETIDORES EN y
- = EL SECTOR Poder ncggcmdor de
os proveedores INDUSTRIAL los clientes

PROVEEDORES "—V w ‘—1 COMPRADORES

Rivalidad entre los
competidores existentes
A

Poder negociador de

Amenaza de productos
0 servicios sustitutos

SUSTITUTOS

Fuente: (Porter Michael, 2002)
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¢ Rivalidad entre las empresas: Competencia

(Kerin, 2004) En su texto menciona que competencia se entiende como un conjunto de
empresas que ofrecen un producto que satisfaga las necesidades de un determinado

mercado.

La rivalidad entre los competidores actuales obliga a las empresas a adoptar diferentes
estrategias para alcanzar mayor posicionamiento en el mercado tales como: recurrir a la
competencia de precios, generar mayor publicidad, innovacion y desarrollo de nuevos
productos, servicio y atencion mejorada entre otras. Los cuales permitan mayor ventaja

competitiva frente a los diferentes locales de ropa.

En lo que respecta al negocio familiar existe una fuerte competencia. Sin embargo, el
negocio ofrece ropa casual, formal y deportiva ademas de accesorios y otros

complementos en un mismo lugar.

Existe una gran cantidad de empresas competitivas dentro de la industria. Son tiendas
departamentales a precios accesibles que ofrecen ropa para hombres, mujeres, nifios y
bebes, ademas de diferentes lineas de accesorios para los mismos.

e Zara

e De Prati

e Etafashion

e Megamaxi ( seccién de ropa)
e Revolucion de la Moda

e Rio Store

Las empresas antes mencionadas se encuentran posicionadas en el mercado por lo que la
lealtad de los clientes dificulta el posicionamiento del negocio, por ende es importante
lograr diferenciacion al brindar un buen servicio o aumentar descuentos para conservar

los actuales clientes e incrementar el mercado.
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Por otro lado, muchas personas prefieren tiendas especializadas y no departamentales por
lo que existe competencia indirecta que no ofrece ropa y accesorios para toda la familia,

sino se dedica a un segmento especifico.

Tiendas para Mujer y Hombre:

e Pull & Bear
e Bershka

Tiendas para Mujer:

e Stradivarius
e Fashion XXI
o Taty

Tiendas para Nifios/as y Bebés:

e Bebé Mundo

Amenaza de los nuevos entrantes: Nuevos entrantes

Los nuevos competidores en la industria aportan capacidad y deseo de obtener mayor
participacion de mercado de tal manera que incrementa la oferta de productos afectando

directamente a los precios.

El riesgo de que ingresen mas competidores en el mercado esta ligado a que tan fuertes
son las barreras actuales en contra de la entrada y a la reaccion que tendran las empresas

ya establecidas, a continuacion, seran analizadas:

Diferenciacion del producto es la barrera mas significativa ya que implica la preferencia
de los consumidores frente a la marca de empresas ya establecidas en el mercado y de la
lealtad que tengan frente a las mismas. Si una empresa ha logrado esto, es muy

complicado para los nuevos competidores conseguir alguna participacion en el mercado.
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Ademas, estas empresas cuentan con una cartera de clientes ya establecida que obliga al

negocio a realizar inversiones para superar la fidelidad de los clientes de la competencia.

En conclusion, las barreras de entrada son parcialmente bajas, ya que para que un negocio
de ropa pueda abrir no es complicado en relacion a otro tipo de actividad, es decir la
amenaza de nuevos competidores se incrementa dia a dia donde las empresas ya
establecidas entran en una continua competencia por lo cual es importante buscar

estrategias e innovar constantemente de tal manera que se logre disminuir la competencia.

Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos que desempefian la misma funcion que los del

sector analizado, es decir satisfacen las mismas necesidades de los clientes.

Es dificil encontrar un producto sustituto de la ropa como tal, lo que predomina en ese
campo son las marcas sustitutas, es decir negocios que oferten prendas de vestir con

tendencias de moda que ofrezcan estilos y disefios diferentes.

Una caracteristica de los productos con mayor grado a ser sustituidos en este ambito son
los productos que tengan un ciclo de vida mas corto, por ende, conlleva a la preferencia
de productos con mejor relacion en calidad/precio, sin embargo no hay que dejar de lado

que las tendencias de moda suelen cambiar constantemente.

Para esta amenaza es importante aumentar la comunicacion con los clientes, a través de
mayor publicidad la cual dé a conocer los productos actualizados e innovadores que

ofrece el negocio.

Poder de Negociacion: Clientes

Los clientes al ser quienes adquieren los productos juegan un papel importante dado que

determinan la existencia de la organizacion.
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El poder de negociacion de los clientes en este sector depende de varias caracteristicas
referidas a la situacion de mercado como por ejemplo, la presién de los clientes con
respecto a la reduccién de precios dado que existe un porcentaje alto de competidores que
ofrecen productos similares o poco diferenciados por lo que las empresas a compiten entre
si . En este caso los clientes tienen la opcidn de elegir que comprar a un precio y calidad

més favorable.

Otro factor importante a tomar en cuenta es que el negocio es desconocido para la mayoria
de la gente por lo que no consta con reputacion en el mercado. Esto nos indica que se
debe respetar los gustos y preferencias de los mismos sin embargo al presentar productos
diferentes a los de la competencia la presion es reducida. Ademas que la mayoria de

clientes actuales compran de forma individual.

Dado el contexto anterior, los clientes en este sector tienen un grado medio de negociacion
por lo que el negocio debe ofrecer productos diferenciados con mayor calidad y una

minima reduccidén de precios.

Poder de Negociacion de los Proveedores

En este punto proveedores en el sector pueden aumentar o disminuir el poder de
negociacion dado que pueden tomar la decision de elevar los precios de la mercancia o

disminuir la calidad dela misma.

Al ser un negocio que ha mantenido su principal proveedor desde el inicio, ha accedido a
beneficios como precios mas bajos. Por otro el resto de proveedores tienen precios mas
altos para el negocio por lo que se debe realizar alianzas estrategias con proveedores que

permitan tener beneficios y por ende, mayores ventajas al momento de negociar.
Actualmente, cuenta con 3 proveedores principales de ropa, que proveen de mercancia a

negocio, el resto es mercancia complementaria. La mayoria de los accesorios son

comprados en el exterior por lo duefios.
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Se puede concluir que los proveedores tienen un poder de negociacion limitado dado que
no existe dependencia directa entre los proveedores y la empresa porque los productos
ofrecidos en este mercado facilitan el cambio a otro proveedor. Ademas, el factor

principal para el duefio del negocio a la hora de elegir su proveedor es el precio.

1.6 Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta de analisis que examina la situacion de una empresa
identificando sus fortalezas y debilidades, asi como las oportunidades y amenazas del
entorno. Luego de estudiar los factores internos y externos a la organizacion, se espera
alcanzar una Optima combinacion de los recursos de la empresa con el entono para
aprovechar las oportunidades y las fortalezas, minimizar las debilidades y evitar que las
amenazas tengan un impacto significativo sobre la organizacion., todo esto a fin de lograr

una ventaja competitiva.

De acuerdo a (Pearce, J. Robinson, Richard, 2015) El analisis esta basado en el entendimiento de
que una estrategia efectiva surge de un engranaje casi perfecto entre los recursos internos, tanto las
fortalezas como las debilidades y la situacién externa tanto las oportunidades como las
amenazas. Un buen engranaje maximiza las oportunidades y las fortalezas y minimiza las
debilidades y las amenazas.

1.6.1 Fortalezas

e Variedad de prendas.

e Calidad de los productos.

e Precio de las prendas y accesorios asequibles para los clientes.

e Mantiene marcas reconocidas, con prestigio en el mercado.

e Capacidad de dar crédito directo al cliente brindando un comodo sistema post-
venta el cual facilita el pago, ocasionando compra compulsiva en los mismos.

e Conocen a todos sus clientes, por lo que es mas facil satisfacer sus preferencias y

gustos.
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1.6.2 Oportunidades

Dado que el negocio es una pequefia empresa tiene muchas areas de oportunidad tales

como:

Expandirse a nuevos clientes debido a que los actuales son personas que han
conocido el negocio por publicidad de boca en boca.

Abrir una tienda departamental fisica.

Utilizar nuevos canales de venta como por ejemplo una tienda virtual que reduzca
los costos y permita comprar a los clientes desde cualquier parte

Implementar sistemas tecnoldgicos que faciliten el proceso de compra-venta de
las mercancias.

Utilizar diferentes medios de promocion y publicidad para ampliar el mercado.

1.6.3 Debilidades

El negocio tiene ciertos problemas los cuales serdn tratados para una mejora continua,

tales como:

Nunca implemento ningdn plan de marketing.

No mantiene imagen corporativa por ende no tiene reconocimiento de marca.

No posee una tienda fisica por lo que los clientes no pueden acceder a los
productos facilmente, sino que se realiza bajo pedido o previa cita.

No cuenta con un sistema de ventas que facilite el proceso ya que lleva un registro
a mano en libretas, sin respaldo alguno.

No tiene registros que le permita conocer con exactitud el inventario que tiene, las

ganancias o gastos que genera.

1.6.4 Amenazas

Facil acceso de nuevos competidores
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e Consumidores mucho mas exigentes.

e Alta rivalidad de competidores actuales dando como resultado un mercado

altamente saturado.
e Inestabilidad econémica en el pais.
e Los aranceles de gobierno son altos, por lo que importaciones ha disminuido y

adquisicion de mercancia por parte de consumidores se ha reducido.

Tabla 7: Matriz FODA

DEBILIDADES \
/ FORTALEZAS

No posee tienda
Variedad de prendas o By
Sin implementacién de plan de

Precio asequible para los clientes marketing

Calidad de los productos No mantiene imagen corporativa

Marcas reconocidas Sin controles de ventas y ganancias

Capacidad de dar crédito directo Registro de detalles y saldos manual

Conocen su clientela Sin resplados de documentos

FODA
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Expandirse a nuevos clientes Entrada de nuevos competidores
Creacion de una tienda departamental Competencia actual agresiva

fisica. . .
Consumidores exigentes
Utilizar diferentes medios de

promocién y publicidad Aranceles de gobierno altos

- Inestabilidad econdmica en el pais
Utilizar nuevos canales de venta

Q’nplementar sistemas tecnoldgicos /

Fuente: Investigacién Realizada
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ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

Ofrecer a los clientes un variado portafolio de
productos de calidad los cuales puedan ser
través  del

adquiridos  facilmente a

mejoramiento del servicio.

Aplicar estrategias que permita brindar a
los actuales y potenciales clientes
servicio mejorado y asi poder obtener

posicionamiento de la marca.

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Mejorar los procedimientos de calidad
utilizados en la exportacion de aguacate para
poder obtener una ventaja competitiva en

relacion a nuestros competidores directos

Implementar nuevas métodos enfocados
en la entrega de valor agregado al
esta manera

cliente, logrando de

penetrar el mercado meta con un
producto que satisface las expectativas

de precio/calidad.
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2 ESTUDIO DE MERCADO

La presente investigacion tiene la finalidad de identificar y recolectar informacion y datos
objetivos del mercado, la cual presente una idea clara para una correcta y acertada toma

de decisiones y de tal forma, que permita disminuir el riesgo de pérdida para el negocio.

2.1 Segmentacion

El negocio se enfoca en uno 0o mas segmentos estrechos del mercado, los llega a conocer
intimamente, y persigue el liderazgo en costos o la diferenciacion dentro de su segmento
meta (Kotler & Keller, 2012).

La estrategia de segmentacion para una empresa y elegir el o los segmentos de mercado
a dirigirse se basa en la capacidad de identificar las caracteristicas de los compradores

dentro de esos ambitos y utilizarlas en beneficio propio. (Azqueta, 2007).

Para toda empresa es importante segmentar el mercado dado que permitira establecer
estrategias mas acertadas de acuerdo a las caracteristicas de los mismos. Consiste en
dividir al mercado de la manera mas delimitada posible de tal forma que sea mas facil
Ilegar a clientes potenciales.

2.1.1 Criterios.

En la presente investigacion se utilizara las diferentes variables de segmentacion para

identificar el mercado objetivo, tales como:

Geogréfica: se refiere al entorno fisico en el cual se va a desenvolver del negocio es
donde el mercado relevante de negocio se dirige siendo este bastante amplio ya que
comprende jovenes adultos hasta adultos de mediana edad, tanto hombres como mujeres

entre 20 a 45 afos.



Demografica: se basa en aspectos muy especificos del segmento del mercado tales como:
edad, género, ingresos familiares, estatus socio econdémico, ciclo de vida, educacion, raza,
entre otros, en este caso: personas de ambos géneros entre los 20 y 45 afios de edad y

pertenezcan a los estratos sociales medios y medio altos.

Conductual o psicogréafica: se determina en base al estilo de vida, gustos, valores,
intereses, actitudes y personalidades de los consumidores, si bien cada persona es
diferente solo un porcentaje es el publico al cual se enfocara el negocio donde se tomara
en cuenta al publico que busque verse bien mediante las diferentes tendencias de moda a
un precio accesible y busquen diversidad de prendas y accesorios en la misma tienda junto

con un servicio personalizado.

Se debe tomar en cuenta que el segmento de bebes y nifios no es un publico objetivo

debido a que estos no tienen capacidad adquisitiva sin embargo, complementa al negocio.

También tiene en su linea de productos con modelos que pueden ser adquiridos por un
publico mayor a partir de los 65 afios.

2.1.2 Habitos del consumidor y preferencias de compra

Las preferencias del consumidor estan dadas por los gustos y estilos de preferencia de los
clientes al momento de elegir sus prendas y accesorios de vestir, los cuales se basan en

las diferentes tendencias de modas del mundo actual.

El mercado meta abarca a personas entre 20 a 45 afios que se encuentren en un estrato
medio alto y alto que tienen un factor en comudn que consiste en verse bien y moderno a

bajo costo siendo asequible para el consumidor de modo que pueda acceder a los mismos.

En relacion con habitos de compra, el cliente prefiere comprar cuando encuentre algo que
le guste o cuando busca algo especifico. Ademas, los consumidores también relacionan

el precio con la calidad equilibrando la ecuacion de compra.
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2.2 Investigacion cuantitativa

(IPES, 2015) Menciona que la investigacion cuantitativa recoge y analiza datos sobre
variables y estudia los atributos cuantitativos de los mismos. De tal forma (Rodriguez,
2016) menciona que generaliza resultados amplios que otorgan el control sobre los

fenémenos.

2.2.1 Encuesta

Las encuestas son instrumentos que precisan identificar a priori las preguntas a realizar,
a personas seleccionadas en una muestra representativa de la poblacion, especificar las
respuestas y determinar el método empleado para recoger la informacién que se vaya
obteniendo. (Trespalacios Gutiérrez Juan, Vazquez Casielles Rodolfo y Bello Acebron
Laurentino, 2005)

La encuesta se realiz6 a través de Internet en la plataforma de Google Docs, de tal forma

que facilite su aplicacién y se obtenga datos que sean confiables.

2.2.2 Objetivos de la encuesta

Objetivo general

Identificar los gustos y preferencias de los actuales y clientes potenciales mediante de las
propuestas de estrategias que le permita a la empresa satisfacer sus necesidades y por
ende, incrementar sus ventas.

Objetivos especificos

¢ Incrementar el nimero de clientes para la organizacién a través de los medios de

marketing efectivos.
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e Determinar informacion y datos relevantes del negocio relacionados a los

elementos de marketing que permita establecer posicionamiento de la marca.

e Establecer necesidades y requerimientos de los clientes actuales y potenciales,

para captar oportunidades y lograr mayor participacion en el mercado.

2.2.3 Tamafo de la Muestra

Para determinar la cantidad de encuestas a realizar, es necesario calcular el tamafno de la
muestra a través de la poblacion obtenida en base a la segmentacion realizada del

mercado.

La capital con 2°644.145 personas, actualmente en la ciudad, es decir, sin contar las
parroquias, la poblacién es de 1"911.966 personas, la cifra de mujeres representa el 51,7%
mientras que los hombres es 48,3%. El primer caso agrupa a 987.973 y el segundo, a
923.993 personas. La clase media alta representa el 14,9% (ingresos mensuales de 2500-
10000), la clase media es de 11.6% (ingresos mensuales 1200-2500) y la clase media baja
es de 18.9% (750-1200). (INEC, 2017)

Dado el contexto anterior la investigacion se basara en el 45,4% de la poblacion total del
area urbana de Quito, es decir familias que posean ingresos mayores a $750 mensuales

dando un total de 868 032 personas.

Z2xpxqxN
" (N—1)xe2+Z2xpxq

n

Donde:

Z = Nivel de confianza (1,96)

p = Probabilidad de éxito (0,5)

g= Probabilidad de fracaso (0,5)

N= Tamario de la poblacion (12.701)
E= Margen de error (0,07)
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_ 1,962 x 0,5 X 0,5 X 868 032
(868032 —1) x 0,072 + 1,962 x 0,5 x 0,5

n

n= 195

El tamafio de la muestra para una poblacion de 868 032 personas es de 195. Por lo tanto,

da como resultado un total de 195 encuestas a realizar.

2.2.4 Disefio de la encuesta

Est4 conformada por 18 preguntas con respuestas cerradas las cuales brindan una idea
clara para el andlisis de las necesidades y preferencias de los potenciales clientes de tal

manera que se pueda establecer estrategias en beneficio del negocio. (Véase en Anexos).

2.2.5 Tabulacion de los Resultados

A continuacion, se presentan graficamente los resultados obtenidos a través de la
aplicacion de la encuesta a personas en el &rea urbana de Quito que cumplen con la

segmentacion previamente realizada.

El rango de edad de los encuestados se muestra en el grafico a continuacion:

Figura 3: Rango de edad

® 2025

® 26-30
31-40

@® 4150

@ 51 o0mas

N

Fuente: investigacion realizada
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20 a 25 afios 21
26 a 30 afios 63
31 a 40 afios 77
41 a 50 afios 28
51 o mas afios 6
TOTAL | 195 Personas

El 61,5% de los encuestados son mujeres. Mientras que hombres un 38,5%.

Figura 4: Género

@ Femenino
@ Masculino

Fuente: Investigacion realizada

Femenino
Masculino | 75
TOTAL 195
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Pregunta 1:

e ;Qué ropa compra con mayor frecuencia?

Figura 5: Ropa comprada por mujeres con mayor frecuencia

@ Formal
@ Casual
O Deportiva

Fuente: Investigacion realizada

Como podemos ver en el grafico el 90% de mujeres prefiere comprar ropa casual sobre

la ropa formal y la ropa deportiva con un porcentaje significativamente menor.

Figura 6: Ropa comprada por hombres con mayor frecuencia

@ Formal
@ Casual
@ Deportiva

Fuente: Investigacion Realizada

Por otro lado, la mayoria de hombres prefiere ropa casual en un 74,1%, seguido de la ropa
deportiva con 17,2% y por ultimo la ropa formal con 8,6%. Con lo que se puede deducir
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que el fuerte del negocio es la vestimenta la ropa casual ya que tanto mujeres como los
hombres prefieren esta linea. Sin embargo no se debe dejar de lado las otras debido a que

estas complementan al mismo.

Pregunta 2:
e Cuando compra ropa, ¢Qué importancia da a cada factor? (1 = Poca - 5 = Mucha)

Figura 7: Importancia de cada factor

Precio Caldad Atencion al chente Disefio

Fuente: Investigacién Realizada

En este caso, la mayor parte de encuestados expreso que el factor mas importante que
ellos consideran al momento de comprar es la calidad de las prendas seguido del disefio
por lo que seran primordiales para el negocio. Por lo que se debe considerar un
mejoramiento continuo de estos factores. A continuacion, se observan factores muy

parejos el precio y la atencion al cliente al momento de comprar.

Pregunta 3:

e ;Con que frecuencia adquiere ropa o diferentes tipos de accesorios?
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Figura 8: Frecuencia de compra

@ Semanal
@ Una o dos veces al mes
Mas de tres veces al mes

@ Cada vez que encuentra algo que le
gusie

@ Muy rara vez
@ Tres o cuatro veces al afio

Fuente: Investigacién Realizada

El 44,3% de las personas encuestadas compran sus prendas de vestir cada vez que
encuentran algo que les guste, seguido por el 26,1% que compran una o dos veces al mes
siendo estas alternativas la frecuencia de compra del consumidor para las prendas de
vestir. A continuacion, con una disminucion significativa del porcentaje se observa que
el 11,4% de las personas compran muy rara vez y el 9,1% compran 3 o 4 veces al afio.
Sin embargo, también hay un porcentaje considerable de personas que compran de
manera semanal y mas de 3 veces al mes con un porcentaje conjunto del 9,1%.

Se puede deducir que la mayoria de personas compran cuando les gusta algo por ende se
debe implementar estrategias que satisfagan este deseo de tal manera que los

consumidores quieran adquirir los productos con mayor frecuencia.

Pregunta 4:

e ;Qué rango de precio estaria dispuesto a pagar por cada compra que realiza?
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Figura 9: Rango de precio a pagar

@ 5025100

® 3101 a2 5200
& 5201 a $400
@ 34012 5500
@ Mas de 3500

Fuente: Investigacién Realizada

Con respecto al rango de dinero que la mayoria de personas gastan es entre $100 y $200.
Mientras que el 12% prefiere gastar mas de $200 y menos de $400 y el 5,7% de las
personas estarian dispuestas a pagar mas de $400. Se concluye que la mayoria de las
compras son de valores mas bajos dado que la gente compra solamente cuando encuentra

algo que le guste.

Pregunta 5:

e ;Dobnde prefiere comprar?

Figura 10: Lugar de compra

Centros comerciales (75 %)

Venta en catdlogo

Bajo pedido (33.3 %)

Sitios populares { Centro ) (16.7 %)

Tiendas virtuales (417 %)
Redes Sociales

Tiendas de la ciudad (66.7 %a)

Fuente: Investigacion Realizada
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Los lugares que deben ser considerados para la ubicacion de la tienda son los centros
comerciales ya que son el lugar preferido de las personas para realizar sus compras con
un 75%, seguido con un porcentaje minimo del 66,7% las tiendas de la ciudad que se

encentren ubicadas en sitios estratégicos y tiendas virtuales con 41,7%.

Pregunta 6:

e ;Como prefiere pagar?

Figura 11: Pago

Efectivo (76.1 %)

Cheque

Tarjeta de crédito (39.8 %)

Tarjeta de débito (29.5 %)

Crédito directo

Fuente: Investigacion Realizada

Al momento de realizar el pago el 76,1% de las personas prefieren pagar en efectivo sin
embargo hoy en dia todas las tiendas y negocios deben considerar otras alternativas de
medio de pago como tarjetas de crédito y débito de tal forma que faciliten el pago de sus

clientes.

Pregunta 7:

e ;Le gustaria comprar ropa y accesorios en tiendas departamentales? (Para mujer,

hombre, nifio/a y bebés)
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Figura 12: Preferencia por tiendas departamentales

® 5
@® No

Fuente: Investigacion Realizada

El 83% de los encuestados esta dispuesto a comprar en tiendas departamentales. Por otro
lado solo un pequefio porcentaje de 17% no lo haria. Por lo que se aprecia que existe gran

aceptacion de las mismas por parte de los clientes

Pregunta 8:

e (En qué sector le gustaria que estuviera ubicada?

Figura 13: Ubicacién de la tienda

& Morte
@ Sur

Centro
@ Valle de los Chillos
@ ‘alle de Cumbaya y Tumbaco

47 4%

Fuente: Investigacion Realizada

En este caso, el gran porcentaje del 47,4% de personas prefiere que el sector de la tienda
departamental sea el norte. Con una disminucion significativa el 21,1% que prefiere el
sur. Con porcentajes mas bajos el centro de la ciudad con 15,8% y los valles con 15,7%.
Por lo que la ubicacion que la tienda debe considerar principalmente es el sector norte

con relacion al resto d los sectores de la ciudad.
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Pregunta 9:
e ;Qué nombre le gustaria para la tienda departamental?

Figura 14: Preferencia del nombre

Inspiration (16.4 %)
Via Moda

T&M (31.5 %)
Sunshine (24.7 %)
Ajiram (26 %)

Style {16.4 %)

Fuente: Investigacion Realizada

De los nombres planteados para la tienda el que mas acogida tiene es T&M seguido de
Airam y Sunshine, dejando atras al resto. Por lo que los anteriores son los considerados

para el mismo.

Pregunta 10:

e A través de qué medios le gustaria recibir informacion de la tienda y sus

productos?

Figura 15: Medios de preferencia para recibir informacion

Anuncios en prensa o revista (23.1 %)

Correo (38.5 %)
Television (15.4 %)
Vallas publicitarias (308 %)
Volantes

Radio

Internet

(15.4 %)

(23.1 %)
(1.5 %)
Facebook (53.8 %)

Instagram (46.2 %)

Fuente: Investigacion Realizada
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Los clientes prefieren recibir informacion a través de internet y sus diferentes plataformas
como son Facebook, Instagram e incluso el correo. Después del estudio de mercado se
deduce que los medios tradicionales de comunicacidn en esta era tecnoldgica han perdida
la aceptacion del publico, sin embargo, se utilizan para dirigirse un segmento de mercado
especifico. Los medios tradicionales que pueden ser considerados son: vallas

publicitarias, prensa y revistas.

Pregunta 11:

e ;Le atraeria un sitio web con informacién de moda y promociones de acuerdo a

su perfil e intereses?

Figura 16: Sitio web de la tienda

®si
® No

o)

Fuente: Investigacién Realizada

Como se menciond anteriormente las plataformas de internet son indispensables dada
las facilidades tecnolégicas que dia a dia se presentan. Por lo que un sitio web de la
tienda con informacién detallada de la misma tendria gran aceptacion por parte de los
clientes.

Pregunta 12:

e ;Le gustaria un programa de fidelizacion que recompense sus compras?
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Figura 17: Programa de fidelizacion

® si
@ No

Fuente: Investigacion Realizada

El 93,2% de los encuestados estan de acuerdo con un programa de fidelizacién que los
premie por la misma. Por lo que se debe considerar al momento de implementar las

estrategias de marketing sin duda alguna.

Pregunta 13:

e (Qué beneficios le gustaria recibir en el programa de fidelizacion?

Figura 18: Beneficios deseados

Crédito directo (32.4%)

Bonos (30.9 %)

Ofertas (57.4 %)

Descuentos (70.6 %)

Ohsequios (412 %)

Fromociones (51.5 %)

Acumulacién de puntos (29.4 %)

Sorfeos (14.7 %)

Fuente: Investigacion Realizada

El programa de fidelizacion debe incluir sin duda descuentos, ofertas y promociones de
los productos dado que son los beneficios preferentes de los clientes. A demas se puede
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incluir obsequios por cada compra que realicen y se puede conservar el crédito directo
para clientes que lo necesiten.
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3 PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es el principal instrumento para dirigir y coordinar los esfuerzos de
marketing. Mediante el mismo se determina los mercados meta y la proposicion de valor
que se va a ofrecer, en funcion del analisis de oportunidades del mercado. (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2006)

Segin (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2006) un programa de
marketing eficaz fusiona todos los elementos de la mezcla de marketing en un programa
coordinado y disefiado para alcanzar los objetivos de marketing de la empresa al entregar

valor a los consumidores.
(Perugachi & Potosi, 2013) Menciona como principal objetivo de un plan de marketing:

Apoyar en el cumplimiento de las metas de la empresa en funcion de combinar todos
los elementos de la mezcla de marketing en un plan escrito integrado, es decir, la
combinacion de un producto junto a su precio, la manera en que se distribuira y se
promovera, en conjunto son los elementos que mediante estrategias satisfaran las
necesidades del cliente al comprar valor o soluciones a sus problemas. A demas del
precio toman en cuenta el beneficio que obtendrén del bien recibido con una méxima
conveniencia.

3.1 Definicidon de mercado meta

El mercado meta definido para la empresa estd compuesto por 868 032 personas que viven
en la zona urbana de la ciudad de Quito los cuales pertenecen a la clase media y media
alta.

e Género: Hombres y mujeres
e Clase social: Medio y medio alto
e Edad: 20-45 afios

Se tomara como prioridad al segmento de mujeres dado que representan a la mayoria de

cliente



3.2 Objetivos del plan de marketing

Es importante establecer objetivos para el plan de marketing los cuales se planteen en
funcién de los resultados que se requiere a fin de garantizar su efectividad. EI negocio
tiene identificado su mercado meta por lo que dirige sus estrategias de enfoque para
satisfacer las necesidades y preferencias los mismos de tal forma que incremente el

volumen de las ventas, generando mayores ganancias.

Se establecen metas relacionadas al cumplimiento del mismo:

e Crear posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

e Expandirse a nuevos mercados.

e Lograr ventaja competitiva en base a la calidad de los productos y la atencion
personalizada.

e Obtener lealtad de los clientes.

3.3 Definicion de la vision y mision corporativa

Los propietarios no han establecido una imagen corporativa del negocio, sin embargo, la
razon de ser a largo plazo es lograr una correcta y adecuada administracién la cual se
complemente con estrategias que permitan la diferenciacion de los productos ofrecidos
mediante la implementacion de un plan de marketing con la finalidad de mejorar la

calidad y servicio entregado al publico objetivo.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003) Menciona que la mision
describe el rol que debe desempefiar la empresa para el cumplimiento de la vision,

volviéndose la razon de ser de la empresa.

La Vision es la capacidad de ver mas alla, en tiempo y espacio. Visualizar en términos

del resultado final que se pretende alcanzar.

Por lo que se sugiere la mision y vision siguientes:



3.3.1 Mision de la Empresa

“Ofrecer a las familias modernas ropa y accesorios de calidad que generen
satisfaccion y fidelidad a la empresa mediante la permanente innovacion de los

productos y atencion personalizada™

3.3.2 Vision de la Empresa

Lo mismo se aplica para la vision ya que no se ha definido por los propietarios, se propone

la siguiente:

“Al 2021 lograra posicionarse en el mercado como una reconocida empresa a nivel
nacional, distinguida por la calidad de productos y servicio al cliente personalizado,

para asi mantener un continuo crecimiento”

3.4 Producto

Los productos ofrecidos por M&T se caracterizan por la calidad y diversidad de disefios
modernos los cuales cubren las exigencias de los clientes, ademas, brinda atencion y

servicio personalizado de tal forma que crea valor agregado frente a la competencia.

Los clientes expresaron que les gustaria mayor variedad de productos por lo que dentro
de las lineas existentes se propone introducir nuevos modelos que mantenga con la calidad

que los caracteriza.

3.4.1 Gama de productos

Ropa

Siendo el producto basico de la empresa se ofreceran diferentes estilos a fin de cubrir una
amplia gama de gustos y preferencias. Se afadira a la oferta disefios tradicionales y
novedosos junto a una variedad de color y texturas los cuales se rijan a la temporada

climatica y tendencias actuales de moda.
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Después del estudio de mercado se determind que la ropa casual al igual en hombres
como mujeres es el estilo preferido por los clientes por lo que se enfocara en afadir
articulos que complemente el estilo planteado. A continuacion, se detallan los productos

de cada una de las lineas.

Linea de ropa: MUJER

Es la linea principal y la mas fuerte dado que genera mayores ventas para la empresa. Se

compone de los siguientes:

~

CASUAL )
Vestidos
Pantalones
Shorts

(@)
>
(@]
3
S
o
(7]

Camisetas

—
®
QU
>
w

PRODUCTOS

Leggins
Enterizos
Sacos
Chalecos
Abrigos

DEPORTIVA
Polos
Camisetas
Calentadores
Shorts

FORMAL
Chaquetas
Vestidos
Blusas
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Linea de ropa: HOMBRE

s

PRODUCTOS

.

CASUAL
Pantalones
Camisetas
Jeans
Busos
Chompas

Sacos

DEPORTIVA
Calentadores
Pantalones

Camisetas

FORMAL
Ternos
Camisas
Levas
Pantalones

Linea de ropa KIDS

Vs

PRODUCTOS

CASUAL

Conjuntos
Pantalones

Busos
CamisetasChompas

Sacos

DEPORTIVA
Calentadores
Pantalones
Camisetas

FORMALES
Vestidos

Camisas
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Las tres lineas de ropa mantendran la misma cantidad de productos ofrecidos de tal forma
que las secciones se mantengan visualmente parejas y balanceadas, cumpliendo asi con

el objetivo principal de una tienda departamental.

Accesorios

De forma complementaria a la gama de ropa, en base al analisis del estudio de mercado
realizado, se plantea establecer lineas de accesorios permanentes, mismos que tengan la

cantidad necesaria para que el cliente pueda comprar cuando desee.

Dentro de esta gama se mantendra las siguientes lineas:

e Collares
e Correas

e Perfumes
e Relojes

Se propone incentivar la compra de articulos que pueda complementar lo que ha adquirido
de tal forma que se aproveche la oportunidad de conseguir ventas adicionales las cuales
el cliente no mantenia en mente. Sin embargo, no se debe ser invasivo o forzar al cliente

dado que puede crear un efecto contraproducente.

3.4.2 Marca

La tienda se dedica a la venta de las prendas de vestir y accesorios mas no al disefio y

fabricacion los mismos, por lo que los productos llevaran la marca de sus fabricantes.

Con la creacion de una marca para la empresa se pretende que el cliente la identifique con

un nombre y crear posicionamiento.

Ademas, la comercializacion de marcas reconocidas que mantengan buena reputacién en

el mercado atrae clientes y permite a los duefios implementar muchas mas marcas para
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brindar mayor variedad, sin embargo, se debe mantener la calidad que caracteriza al
negocio.

Se mantendran los proveedores actuales debido a que los productos que ofrecen satisfacen
los requerimientos de los duefios. Adicional, los beneficios que brindan los proveedores,
dada la antigiiedad y confianza de los mismos a la empresa, son satisfactorios y

beneficiosos.

Nombre de marca

La marca es considerada el nombre simbdlico, encargado de la identificacion y distincion

del mismo frente a la competencia.

Después del estudio de mercado realizado las personas expresaron que el nombre gque mas
les gustaria para la tienda es T&M el cual comprende las siglas de sus duefios Tania y
Marcelo. Sin embargo, por el parecido a un nombre comercial a otra tienda de ropa
internacional se opt6 por M&T Boutique el cual se utilizard como nombre comercial para

la tienda.

Tabla 8: Significado del nombre

M Marcelo
T Tania

Fuente: Investigacion realizada

3.4.3 Logotipo

El logotipo representa a la marca de la tienda mediante una imagen la cual facilita el
proceso de compra para los clientes quienes la identificaran y distinguiran de la
competencia. El logotipo lleva un disefio auténtico y neutro de tal forma que impacta de

manera directa sobre los clientes.
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Figura 19: Logo

BOUTIQUE

3.4.4 Garantias

El cliente podra contar con la garantia de cambio de producto, dentro un plazo maximo

de 30 dias calendario, siempre y cuando la prenda no haya sido usada.

3.4.5 Empaque

El empaque juega un papel fundamental como valor agregado al negocio por lo que se
basard en elegante y llamativos disefios de esta forma se demuestra al cliente lo

importante que es para la empresa y lo hara recordar la tienda de ropa.

Usualmente se usaran bolsas de papel que incluiran el nombre de la tienda. Estos seran
fabricados de papel reciclable dada las nuevas tendencias hacia el cuidado del medio
ambiente y podran ser reutilizados, asi el cliente lo guardard y lo usara en diferentes

ocasiones dando la oportunidad de seguir en la mente del consumidor.

Al elegir empaques de materiales amigables con el medio ambiente, se pretende no dejar
de lado las tendencias, ademas estaran asociados a la imagen de la tienda, manteniendo

un logo que la identifique.
Fechas festivas y eventos especiales permite manejar diferentes empaques como:

Regalos: un empaque en forma de caja de regalo aportando un sencillo detalle que hara

diferencia frente a la competencia.
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Temporadas: San Valentin, Dia de la Madre o Padre o Navidad incluira imégenes de
acuerdo a la festividad tal como corazones, arboles de navidad o pequefios disefios

representativos a la fecha.

Eventos especiales: los clientes tienen la opcion de solicitar empaques especificos para
ocasiones como cumpleafios, baby shower, entre otros. Por lo que es importante

implementar de papeles o cajas de colores y neutras.

Se debe procurar siempre anadir una tarjeta con las clasicas palabras “Para” y “De”, y en

la parte posterior aprovechar el afiadir el sitio web de la tienda o tus redes sociales.

Para productos enviados al cliente el empaque debe ser resistente a golpes dado que puede
sufrir en el traslado dado que la ropa y sobre todo los accesorios son considerados
productos fragiles.

Figura 20. Modelos de empaque
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3.4.6 Stock Acumulado

Se plantea eliminar el stock muerto que se acumulé a lo largo de los afios, dado que
generan costos innecesarios y ocupan espacio que podria ocupar productos que realmente

generan ingresos.

Para esto se pretende lo siguiente:

» Realizar una liquidacion enfocada a los clientes actuales

Mediante una exposicion de todas las prendas donde los clientes puedan adquirir las
prendas con precios sumamente bajos. De tal forma que se recupere un porcentaje del

valor invertido.

* Vender los productos a otros segmentos

A través de ferias populares en ciudades o pueblos cercanos a la ciudad de Quito. Sin
embargo, se eliminaran las etiquetas de los productos dado que no se pretende que la
marca mantenga un modelo de negocio reconocido por ofrecer prendas de temporadas
pasadas, ni tampoco mantener precios bajos que el cliente asocie a productos de baja
calidad.

A demas, se plantea las siguientes estrategias para evitar que se vuelva acumular

inventario:

1. Analizar errores cometidos en el pasado.

2. Recopilar informacion que permita planear de mejor manera y en el menor tiempo
posible los requerimientos y exigencias del cliente.

3. Mantener alta rotacion de inventarios a través de pocas existencias por cada
prenda de la tienda, ademéas motiva al cliente a realizar compras impulsivas por lo

gue si no compra en ese momento no volvera a encontrar la misma prenda.
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3.5 Precio

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos
mas amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de
los beneficios de tener o usar el producto o servicio. (Kotler & Armstrong, Fundamentos
de Marketing, 2003)

Es importante fijar un precio de producto que sea satisfactorio para el negocio y para los
clientes. Para esto parte del precio establecido esta determinado por los proveedores, el
poder adquisitivo del segmento del mercado y la competencia, de tal forma que al tomar
en cuenta estos factores se genere ganancias para el negocio en base al margen de utilidad

que desee.

Las decisiones sobre el precio se hacen tomando en cuenta que los productos estan
orientados a un determinado segmento del mercado cuyo nivel econdmico pertenece a la
clase media y media alta que sumado a un adecuado servicio el cliente, logra establecer

un precio accesible al publico objetivo.

Las diferentes lineas de ropa varian de precio, siendo la linea casual mas econdémica que
la linea de prendas formales. A demas, los productos de marca e importados seran

proporcionalmente costosos a los nacionales.

De acuerdo a los resultados establecidos en el estudio de mercado, el precio no es un
factor esencial a mejorar dentro de las estrategias del negocio debido a que esta acorde a

la calidad que se ofrece en los productos y el valor agregado propuesto por el negocio.

Lo dicho anteriormente se puede confirmar dado que a lo largo del tiempo se ha visto
gran aceptacion del precio por parte del publico objetivo dando como resultado precios
accesibles que pueden ser establecidos en una politica estandar en base a los precios
actuales del negocio para que en el futuro no existe la necesidad de incrementar su valor

y correr el riesgo de perder clientes.
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Al ofrecer productos diferenciados la empresa genera ventaja ya que no permite al cliente
comparar directamente los precios con los de otras tiendas, al contrario, pueden

percibirlos similares e incluso mas econémicos.

3.5.1 Precios Estacionales

Debido que la temporada baja provoca una disminucion significativamente de ventas, es
importante generar habitos de compra del consumidor, de esta manera se espera mantener

un nivel de ventas estable durante todo el afio sin importar que temporada sea.

En temporada alta se mantendré el precio estandar en base a la politica de precios de la

empresa.

Tabla 9: Temporada alta

Febrero Periodo de vacaciones en escuelas, colegios y varias universidades
Marzo Dia de Internacional de la Mujer

Mayo Dia de la Madre

Junio Dia del Padre

Julio y Agosto | Verano (Temporada de vacaciones)

Septiembre Inicio de clases

Noviembre Black Friday

Diciembre Navidad

Fuente: Investigacion realizada

Tabla 10: Temporada Baja

Mes Motivo principal

Enero Meses sin fechas festivas tradicionales que incentivan de cierta

Abril forma al cliente a realizar compras personales o para regalos. En

Octubre estos meses es ideal brindar descuentos y promociones ideales para
eliminar el stock restante de temporadas pasadas.

Fuente: Investigacion realizada
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3.5.2 Precios psicoldgicos

Mediante la fijacion de precios psicoldgicos se pretende aumentar la probabilidad de que
los clientes realicen la compra. Se ha demostrado en varios estudios que cuando el cliente
realiza compras de cierta forma experimenta perdida por lo que se plantea minimizar de
cierta forma para que los clientes perciban los precios de una mejor manera.
(Universidad de Chicago e investigadores MIT, 2003) Publicé un experimento donde se
determina que los precios que terminan en nimeros impares, especialmente el nimero 9,

tienen mayor numero de ventas. De esta forma se estimula el cerebro del comprador

mediante la percepcidn de un precio mas conveniente.

3.6 Plaza

La implementacion de los nuevos canales de comunicacion facilita la interaccion con los

clientes de tal forma incentiva a los clientes adquirir mayor cantidad de bienes.

Inicialmente se espera una cobertura a nivel del distrito Metropolitano de Quito. En el
futuro, dado que tendra una tienda virtual se espera llegar a todo el pais.

3.6.1 Canales de distribucion

Existen dos principales canales de venta:

Tienda fisica

La tienda estara ubicada en el sector norte de la ciudad de Quito, con un ambiente que
incite a los clientes permanecer mas tiempo en la tienda de tal forma que incremente las

posibilidades de realizar una venta.

El ambiente de la tienda se basara en elementos como:
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e El color claro en las paredes para crear armonia junto a la combinacion de las
prendas.

e Illuminacion uniforme dentro de la tienda que contribuya a la comodidad del
cliente ademaés afiadir algunos productos especificos destacados con el sistema de
iluminacién hacia arriba, donde se genera uniformidad al reducir el contraste entre
la fuente de luz y el area de alrededor, de esta forma, también minimiza las
sombras y reduce los reflejos.

e Mdsica moderna como: pop electronico, house, dance, entre otros.

e Unaroma suave que genere frescura dentro de la tienda.

e Mostrador donde habré varios mostradores con las prendas méas llamativas de las
ultimas colecciones.

e Pantallas planas colgadas dentro del local en las cuales se pueda observar

tendencias de moda y propagandas del negocio.

El interior la tienda debe ser espaciosa, comoda y cada detalle con una distribucion
estudiada y pensada al milimetro de tal forma que logre un equilibrio entre el exterior y

el interior del establecimiento.

Estara dividida por secciones mujeres, hombres, nifios y bebés. Cada seccion se adecuara
acorde a estos. Por ejemplo, en la seccion mujeres las prendas se colocan por colores y
estilos para combina a su gusto. Para la seccion de hombres se colocan por estilos, pero

ya no por colores sino en su mayoria se presenta piezas combinadas listas a ser escogidas.

Los mostradores y la distribucion interior de la tienda irdn cambiando continuamente para

que cada vez el cliente sienta una nueva experiencia.

Inicialmente se espera contratar una persona para la atencion al cliente, quien podran
asesorar de manera personal sobre temas de moda, tendencias, colores, estilos y
combinaciones de tal manera que el cliente sienta seguridad al momento de elegir sus

prendas.
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Tienda virtual

Segun la investigacion de mercado, los encuestados manifestaron que les gustaria
comprar a traves de una tienda virtual los articulos ofrecidos por lo que se implementara
la misma dentro de un sitio web, ademas podran recibir en su hogar las prendas de vestir
y accesorios que compren a través de la misma, brindando comodidad y ahorro de dinero

para el cliente.

El objetivo principal es construir una imagen de marca que permita al negocio ampliar su

red de clientes, por medio de la venta online de sus productos.

La pagina web se mantendra con constantes actualizaciones y se hara un mantenimiento
permanente para ofrecer una imagen renovada y siempre actual de la empresa; ademas,

se asegurara la fidelidad del visitante ya que el sitio en la red sera atractivo y llamativo.

Dado que por medio de una tienda virtual el producto no se logra tocar y mucho menos
probar, la tienda mantendra una galeria completa de fotos de la mas alta calidad. Cada
prenda y accesorio contard con un minimo de 6 fotografias profesionales del producto de

sus diferentes angulos.

Adicionalmente, se especificara una ficha del producto que contenga:

e Breve descripcion del producto

e Precio

e Talla (se incluird un boceto en donde se especifiquen las medidas)
e Colores disponibles

e Métodos de envio

e Métodos de pago

54



Figura 21: Visualizacion de productos

REBAJAS NOVEDADES MUJER HOMBRE

HASTA -60% EN ABSOLUTAMENTE TODO -50% EN ROPA DE HOMBRE!"
LA OFERTA SE ACABA PRONTO LA OFERTA SE ACABA PRONTO

N HOMER BOOHOOMAN BASICOS /  CAMISETA MARCADA DE PUNTO DE MANGA CORTA

CAMISETA MARCADA DE PUNTO DE MANGA CORTA

ban

FARAFTERISTIFAC Y FIINANA ~

Fuente: Elaboracién propia

Figura 22: Visualizacion de descripcion de producto

Blusa de hombro descubierto y tirantes

Cadiga del pradwcta: AZZ42622

15,00

COLOR: VIND

TALLA UE: SELECCIONA

34 36 38 40 42 il lilil GUIA DE TALLAS

DISPONIBILIDAD: SELECCIONAR ESTILOS PARA DISPONIEILIDAD

CANTIDAD

MOTAS DE ESTILO Fal

Rohba todas las miradas con prendas de nrestra colecoidn d= tops gue marcan tendencia

[ICamisolas o tops cortos, palsbras de hanor o corpifios. tenemas todas los tops mas actuales para gue puedas ir a la
wltima mods esta temiparada. Actualiza tus prendas bisicss de punto con toncs pastel ¥ =lige un sxtravazante Gimons
para que tenza 2l confunto un toque de inspiracidn oriental. Las estilas de par debaio de los hambros sicuen
l=vantanda pasicnes, v ahora les atsdimaos eslogans pera que sismpre vayas sspresando alga.

CARACTERISTICAS ¥ CUIDADO o
INFORMACION DE ENVID A4
INFORMACION DE DEVOLUCIONES A

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 23: Guia de tallas
GUIA DE TALLAS

MUJER HOMBRE NINOS
F.
ROPA DE NINA ROPA DE NIR
COMO MEDIR PULGADAS C
Pech _ _ _ _ _ _
n " E=°mce‘- nda |3 zona EDAD 4AR0S SARNCOS &ANOS TAROS BARDS FAROS 10ANCS 11AROS 12AROS 13AROS
de mas valumen _ _ _ B
5/6 AROS T/BARDS /10 AROS 11/12 AROS
n Cintura
Mide slrededor de la ALTURA, iCh 104 110 114 122 123 134 140 145 152 158
cintura.
PECHO M 57 59 61 43 &6 &% Tz 75 73 81
CINTURA ch 53 54 36 57 3% a1 fix] [ 23 63 d
CADERA (°1; 60 62 &4 &7 il T3 Té T? a2 83

Fuente: Elaboracion propia

De esta forma el cliente va a sentir mayor confianza al adquirir los productos a través de

este medio.

También mostrara la prenda junto a otra de tal forma que se cree combinaciones entre las
mismas, dando asi una idea de un look completo de como utilizar dicha prenda o

incentivar al cliente a comprar el conjunto.

Los medios de pago mediante este medio seran sitios verificados por los bancos de tal

forma que se logre transmitir confianza y credibilidad a los clientes.

Los métodos de pago alternativos: PayPal, transferencia bancaria, depdsito, recogida en

tienda, o a su al momento de la entrega del producto.

3.6.2 Sistemas de Distribucion y Transporte

Inicialmente se tercerizard las entregas con la empresa LARRCOURIER dada la

reputacién que mantiene por cumplir en el tiempo programado sus entregas.
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Se han definido las siguientes politicas con el fin de manejar eficientemente este recurso:
Los pedidos se despacharan al dia siguiente de ser solicitados o en la fecha de entrega

seleccionada por el cliente, previa coordinacion. Se agruparan por sectores de tal forma

que se realice rutas de entrega mas efectivas.

Tabla 11: Tarifas LAARCOURIER

ARIFA AS A CREDITO A ACION A
DOCUMENTOS KILOS | PRINCIPAL | ESPECIAL | ORIENTE | GALAPAGOS
HASTA 2 Kg. 2 5298 $3.58 5453 51,50
PAQUETERIA

KILO DE ARRANQUE 2 $2.08 $3.58 $4,53 $ 11,50
KILO ADICIONAL 5 0,66 $ 0,83 51,32 $2.25

Fuente: (LAARCOURIER, 2018)

3.7 Promocion

La empresa debera invertir fuertemente en publicidad y promociones si quiere darse a
conocer a un mayor numero de clientes y posicionarse en la mente de sus actuales y

potenciales consumidores dado que es existe una gran deficiencia en dicho aspecto.

Después del estudio de mercado se determiné que los principales medios de
comunicacion aceptados por los clientes son tecnolégicos, es decir internet y plataformas

del mismo, siendo estos los medios que utilizan sus clientes actuales como potenciales.

3.7.1 Marketing Digital

Se creara paginas de la tienda en redes sociales tanto como Facebook e Instagram. Se
plateard como objetivo llegar a un mayor nimero de personas que pertenezcan al mercado

objetivo, para lo cual se debe invertir en publicidad pagada.
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Redes sociales

Hoy en dia las personas destinan una gran cantidad de tiempo al internet y redes sociales
por lo que es fundamental para la marca utilizar estos medios de publicidad. Sin embargo,
en muchas ocasiones es complicado marcar presencia en todas las redes al mismo tiempo
con éxito. Por lo mismo las redes sociales, conocidas como clésicas, que se utilizara son

Facebook e Instagram.

El estudio de mercado determind que Facebook es la red social que mas se usa, por lo
que la actividad de la pagina debe ser alta. EI publico no solo podra ver lo que la tienda
ofrece, sino también interactuara a través comentarios dando un estimulo a la comunidad.
Dentro del perfil se ofrecera toda la informacion acerca de la tienda, anunciaran

promociones y las dudas seran respondidas.
La empresa debe incentivar la retroalimentacion del cliente, para que sugiera nuevas ideas

de productos, estilos y promociones que se puedan usar a futuro. Ademas lograra mayor

receptividad y reconocimiento de las personas hacia la tienda.

Figura 24: Perfil Facebook

Crear nombre de usuario
de la pagina
Inicio 2 i S T T ¢ <
Publicaciones ik Megusta X\ Seguir A Compartir | - + Afiadir un boton
Opiniones
Videos #" Crearpublicacion @l Endirecto [ Evento € Oferta Invitar a amigos a indicar que les gusta tu pagina
¥¥ Empleo 4 g 21 ta
Fotos
Eventos M v  Escribe una publicacio
. 0/10 Me gusta
Informacion
Comunidad B Fotoivideo ° Registrar visita = Sentimientol...

Fuente: Facebook
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Facebook posee una guia la cual ayuda al usuario generar campafias de publicidad mas
efectivas a través del enfoque al publico objetivo dando como resultado una campafa
rapida y eficaz. A través de un presupuesto determinado de hasta $100 diarios pagados
de manera anticipada, el usuario puede optar por el tiempo requerido del anuncio e incluso

el nimero de visitas al cual plantea llegar.

Figura 25: Publicidad en Facebook

El = Aaministrador de anuncios Busca

Samantha Vallejo (37047... w

Crear nueva campafia @ Usar campafia existente @
Campaifa Campafia: Elige tu objetivo Cambiar a creacion rapida
L Objetivo
@ Cuenta publicitaria ¢ CUal es tu objetivo de marketing? ayuda: seleccién de un objetivo
L Crear nuevo
Reconocimiento Consideracion Conversion
&2 Conjunto de anuncios Reconocimiento de marca @ e Conversiones
Alcance Interaccion Ventas del catalogo
Descargas de aplicaciones Visitas en el negocio

Reproducciones de video
B Anuncio
I_ Generacion de clientes potenciales

Cerrar

Fuente: Facebook

Como se conoce las imagenes generan mayor poder al incentivar a los clientes al
momento de comprar, por lo mismo, el uso de Instagram marca un factor fundamental

para el negocio.
En la plataforma se debe publicar las mejores fotografias de los productos y mostrarlos

siendo utilizados en la vida cotidiana, adicionalmente, se mostrara como puede usarse las

diferentes prendas y accesorios en outfits combinados.
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Figura 26: Perfil de Instagram

M&T Boutique

TIENDA VIRTUALN. & 2 i %2 W
Lo mds exclusivo en ropa para

toda la familia 88 &

WhatsApp 0998954752 +i
Pinterest M&T Boutique @1
www.facebook.com/

www.mtboutique.com/

0 Seguidores 0 Seguidos:

Editar perfil

Fuente: Instagram

Adicional a las anteriores redes sociales mencionadas, se utilizara como alternativa la
plataforma de Pinterest la cual consiste en publicar imagenes que enlazan a otras paginas.

En este caso la empresa podra realizar un enlace directo a la pagina web de la tienda.

Es importante recalcar que las cuentas de redes sociales principales (Facebook e
Instagram) son el foco central por tanto, requieren mayor trabajo y énfasis siendo las redes
donde se invertirad en publicidad pagada permitiendo asi mayor interaccién; Sin embargo,
al crear una cuenta Pinterest la empresa ocupa mayor espacio en la web, por ende, los
buscadores presentan mas opciones para dirigirse al sitio virtual de la marca, brindando

seguridad a los clientes y se decidan por la compra.
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Figura 27: Perfil de pinterest

Q Buscar Q + O
0 seguidores - 7 siguiendo e
Tableros Pines Pines probados Tema

Jessica Albay Cash
5, Warren, una familia q...
the-first-outlet-moda- hola.com
en-familia-Blogmoda...

.
Sin, busean to 7 %‘%ﬁ_‘

Notificacione Guardado

Fuente: Pinterest

3.7.2 SEO - Search Engine Optimization

Es un conjunto de técnicas aplicadas dentro y fuera del sitio Web (On- Page/Off- Page)
enfocadas a mejorar la posicion en los resultados de blsqueda relacionadas a la empresa.
En espafiol significa Optimizacion de Motores de Busqueda es decir aumentar la

visibilidad de la marca en los resultados de los diferentes motores de busqueda. (Alonso,

2018)

Se buscara posicionamiento SEO los principales buscadores de Google, dado que es el
buscador que més acogida tiene a nivel mundial, a través de la optimizacion adecuada de
palabras estratégicas y claves de tal forma que sea mas alta la posicién del sitio web de la
marca obteniendo mayor probabilidad de que ese usuario haga clic en los primeros

resultados e ingresa a la plataforma.
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Para SEO On Page se afiadiran enlaces en los post de la pagina hacia otros articulos de la

misma optimizando el posicionamiento desde el propio sitio web.

El SEO Off Page mediante link building se pretende que sitios externos relacionados con
la tematica de la pagina web de la tienda, enlacen el link de la misma. Para esto se va a
contactar potenciales influenciadores especializados para que prueben y recomienden las
prendas y accesorios mediante sus redes sociales o blogs a cambio de enviarles muestras

de productos como regalo a su ayuda.

Dependiendo de su nivel de influencia se podra impulsar a sus seguidores a seguir el sitio

Web de la empresa.

Los principales factores de mejora en el SEO de la empresa son: enlaces, contenido y

SEO on-page y off-page.

3.7.3 Google My Business

Mediante el acceso a esta plataforma de Google, se pretende registrar la direccion fisica
de la empresa con el fin de obtener mayor visibilidad al aparecer en los resultados de

blusqueda principales de Google y brindar confianza a los clientes.

Ademas, el nombre de la tienda aparecera dentro del servicio de Google Maps facilitando

las mejores rutas para llegar.

3.7.4 SEM
Se realizara campafias de anuncios de publicidad mediante pago de las mismas a través

de Google Adwords donde las palabras clave digitadas por el usuario seran la clave para

mostrar los anuncios relacionados a la basqueda de la empresa.
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3.7.5 Pagina web

Integrar una pagina web acogedora de la empresa para obtener mayor alcance de clientes.
Siendo el internet la fuente méas usada para buscar informacion el no contar con un sitio
web de la empresa, puede crear una inmensa desconfianza al contrario con la
implementacién de la misma se pretende otorgar prestigio, por ende, lograr mayor nivel

de ventas.

Se cred un sitio Web Piloto con el siguiente disefio:

Inicio

Muestra un breve resumen con toda la informacién destacada de la tienda, promociones

y sus respectivos enlaces directos, ademas un buscador de facil acceso.

Figura 28: Pagina de Inicio

s Tends Biog Contacto

BOUTIQUE

5

Fuente: WIX

Quienes somos
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Se podréa conocer informacion detallada de la historia, la mision, la vision y los objetivos

de la empresa.

Figura 29: Pestafia Quiénes somos

lnido Quiénessomos Tienda Blog Contacto § \y

MRl

BOUTIQUE

Fuente: WIX

Tienda virtual

Muestra coleccion y catalogos web de prendas de vestir y accesorios. Se explicé de

manera detallada en la estrategia de plaza sugerida.

Blog

Se escribird un blog semanal para mantener un constante interés del cliente en relacion a
las publicaciones de la tienda de esta forma se sentiran identificados y conectados con la

marca.

Los articulos del blog deben ser bien redactados, practicos y creativos. El contenido debe

brindar informacion atil y de valor, por ejemplo:
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e consejos de moda
e tendencias actuales
e estilo de vida

e Ocio

Ademas, del contenido que se muestre el blog debe incentivar la compra de los productos
de la tienda afiadiendo los productos y la funcionalidad del mismo con respecto al tema

en gestion.

Chat en linea con un asesor o Chatbots
Son ventanas de conversacion programadas automaticamente que brindan al cliente
atencion (til e inmediata para resolver dudas del proceso de compra, de esta forma, se

evita que el cliente pierda el interés en comprar

Contacto

Consta de los datos especificos de la empresa para que el cliente pueda contactarlos.

Adicional muestra la ubicacion de la tienda fisica en un mapa de tiempo real.

Figura 30: Contacto
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BOUTIQUE

CONTACTO

Email

COMUNA
MIRAFLORES

JARDINES

QUITO ALTO

Fuente: WIX

El sitio web tambien contara con un disefio que se adapte a una especificamente al cecular.

Figura 31: Visualizacion movil
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Fuente: WIX

Para la elaboracion de la pagina Web con las especificaciones mencionadas anteriormente
se consider0 la contratacion de la empresa Paginas Web Ecuador (PWE, 2018), quienes
ofrecen un paquete que incluye:

e 6 Secciones (menu)

e Desarrollo en WordPress

e Almacenamiento 4GB

e 1 Dominio (.com, .net, .org)

e Correos ilimitados

e Adaptativo dispositivos moviles
e Productos subidos

e Galeria de imagenes / video

e Redes sociales

e Diserfio personalizado

e Hoja de contacto
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e Mapa de ubicacion
e Banner animado
e SEO

3.7.6 E-mail marketing

El uso de email funciona como campafia publicitaria para la empresa siendo una forma

sencilla de fidelizar clientes e incrementar las ventas.

A través de una base de datos completa de los clientes que estén de acuerdo en ser
incluidos en la misma se podra informar de forma permanente, se enviard de manera
periddica, estacional o en fechas especificas campafias con las novedades y productos
nuevos han llegado y le podrian interesar; ademas se premiard la fidelidad de los mismos

a través de excelentes descuentos y promociones exclusivas de este medio.
Se debe procurar segmentar la base de datos de la manera mas delimitada posible de

acuerdo al comportamiento previo de los actuales o potenciales clientes en compras

anteriores o intereses, para personalizar los futuros correos que recibiran.

3.7.7 Valla publicitaria
Considerando el segmento de mercado de la empresa se considera contratar una valla

publicitaria en un sitio estratégico del norte de la ciudad y de alta concurrencia de

personas, donde se identifique claramente el nombre y logo de la empresa.

3.7.8 Transporte publico
Contratar espacio publicitario Aktivar en linea de transporte Catar que realiza un amplio
recorrido por zonas claves desde el centro al norte de la ciudad.

3.7.9 Promocion de ventas
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Con la implementacion de un conjunto de herramientas promocionales la empresa
mantiene como principal propdsito crear una buena imagen y mejorar el valor percibido

frente al cliente. Ademas, estimularlo a comprar de manera mas rapida y precisa.

Descuentos, Ofertas y | Se aplicard 2x1 en articulos seleccionados de temporadas
Promociones pasadas de tal forma que permita eliminar stock sobrante.
Por compras mayores a una cantidad previamente
establecida se hara un 7% de descuento a la venta total.

Ofrecer cupones equivalentes a $20 de consumo.

Credito directo Para premiar la fidelidad del cliente frecuente se otorgara
crédito de $500 acumulables. (para acceder al mismo

Ilenard una ficha con informacion personal)

Obsequios Se realizaran obsequios a los nuevos clientes que realicen
compras mayores a $150 y a los antiguos se dara un

obsequio en Navidad.

3.8 Estrategia de servicio

Para la toma y entrega de pedidos se mantendra las mismas vias de comunicacion con los
clientes donde pueden hacer pedidos o encargo de los productos del negocio, via
telefonica (llamadas, mensajes o WhatsApp).

Sin embargo, con la implementacion de herramientas tecnoldgicas a través de una
plataforma se evita los procesos manuales y respaldos fisicos de tal forma que brinde un

mejor y renovado servicio.

A continuacion, se expone el disefio piloto de la plataforma de ventas para facilitar su

proceso:
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Figura 32: Inicio de sesion

Login *
Credencdiales
( Usuario
r | a
Constrasefia
a

Los duefios cuentan con usuario y contrasefia tnicos, de tal forma que el sistema registre

los ingresos y cambios que relalizo cada uno.

Figura 33: Pagina de inicio

SISTEMA DE VENTAS ] X
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Figura 34: Registro del cliente

SISTEMA DE VENTAS -

Cliente

Identificacion Saldo Pendiente $ 156.00
Nombre Ulises

Apellido Yanez

Teletono 1  Telefono 2

Referencia AMERICA

Domicilio
Email

Ventas H Pagar HH Pagos| | Nuevo H Eliminar HModiﬁcal Guardar

El primer icono muestra un registro detallado de la informacion del cliente con su
respectivo saldo a pagar. Es importante llenar todos los datos correctamente dado que
serén de gran utilidad al momento de otorgar crédito al mismo. Ademas, es una base de

datos util para obtener comunicacion directa con el cliente.

Figura 35: Ventas

Venta o x
Venta Listado
Cliente Yanez Ulises M 04/06/2018
Fecha ‘03/01/2019 B+ | Total 25.00 25/06/2018
17/09/2018
® Por (liente © Por Fecha © Por Ambos 23/03/2018
Estado  VIGENTE -| 28/09/2018
29/10/2018
Producto  Color Cantidad Predo Total Observacic Tamario
Buso H ... | plomo 1 25.00 25.00 hoia 23 ... [XL
Modificar Guardar
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La pestafia VENTAS ofrece la opcion de buscar al cliente donde se observa las
transacciones que ha realizado como pagos, pedidos y devoluciones con su respectivo
detalle y fecha. Ademas de tener un control permite al usuario conocer los gustos y

preferencias de los clientes y no permite que se repitan pedidos.

Figura 36: Reportes

SISTEMA DE VENTAS - x

Reportes
Reportes

B -
Desde 03/12/2018 Hasta |03/01/2019 = Q

Cliente Tipo Reporte

Todos < Reporte de Ventas realizadas

Referencia: Todos

‘ NombreCliente

Fernando Hidalgo
Veronica Campuzano

David Avala
Patridia Apraez
Luis Andrade
Ligia Almeida

Sonia Bavas
Toaguin Bonilla
Amparo Calderon
Angelica Coronadc

Fernanda Carcelen
Veronica Cevallos
Ana Diaz

Tavier Estevez

Armando Flores
Laura Flores

Adicionalmente, la plataforma genera reportes instantaneos de la informacion registrada
en la plataforma por lo que de esa forma mantiene un control constante e informacion

precisa de los productos entregados, pagos pendientes y ventas realizadas.

Figura 37: Reporte Excel

03012079000 - Excel zal - (m] x
Insertar Disefio de pagina Férmulas Datos Revisar Vista Q ;Qué acer? Iniciar sesién Fi Compartir
cJ - - | = - - - -
D X Calibri I & A | ==He- = General FfZ Formato condicional ?“Insertar > ,ZAY p
. [EE . $ - 9% o0 [ Darformato comotabla~ | Eliminar ~ " o s
S N K 5 ~ - - - === = 3= - e rdenar y uscar y
= ~ = - L - - - — ] [[Z4 Estilos de celda~ B Formato~ | & v Fpare seleccionar -
Portapapeles Fuente [F] Alineacion [F] Numero [F] Estilos Celdas Modificar -~
G6 - Je -
A | 8 C | D E | F | G | H | 1 J | K
1 |NoembrecCliente Saldo
2 |Lucia Nasimba 21
3 |Gabriela Herrera 280
4 |Patricia Perez 106
5 |Veronica Moreno 7
6:|Vsmnica Meneses 239 |
7 |Paola Diaz 239
8 |Janeth Achig 160
9 |Marco Gallardo 34
10 |David Galarza 340
11 |Pilar Leiva 18
12 |stefania Alvarez 306
13 [Jaime Arias 129 hd
| sinReferencia | AMERICA | ECOPARK | AGENCIAS | VARIOS | B 4] ]
Listo Ed O -——F——+ 100%

Los reportes anteriormente mencionados también se trasladaran a Excel.
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Los pagos se recibiran mediante:

e Efectivo

e Cheque

e Tarjeta de crédito o débito
e Transferencia

e Deposito

e PayPal

El cliente también tiene la opcion de comprar a crédito hasta fin de cada mes. El crédito
directo como se mencion0, solo se realiza a clientes ambiguos que se encuentren activos.
Mientras que los nuevos accederan siempre y cuando que llenen la ficha de informacién
donde se solicita todos los datos con respecto a su informacién personal y financiera de
tal forma que se pueda conocer toda la informacion requerida para brindar el respectivo
crédito dependiendo de las garantias brindadas con la informacion personal y capacidad

adquisitiva.
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4 ANALISIS FINANCIERO

A continuacién se muestra el costo de la implementacién de la propuesta anteriormente

mencionada.

4.1 Presupuesto

Tabla 12: Presupuesto

PRESUPUESTO ANUAL DE GASTO DE PROMOCION Y

PUBLICIDAD
DESCRIPCION PRECIO
Empaques $450
Tienda fisica $24.600
Sistema de distribucién $4.800
Campafia Digital $2.340
Creacion y disefio pagina Web $700
Plataforma virtual $500
Campaiia Espacios publicos $2.560
Obsequios $500
TOTAL DE LA INVERSION $36.450
| Sin implementar Tienda Fisica $11.850 \

Fuente: Investigacién Realizada

4.2 Ventas Actuales de la Empresa al afio 2018

Dado que la empresa no maneja ningun tipo de control con respecto a las ventas

realizadas, los duefios han establecido valores estimados.

Tabla 13: Ventas 2018

VENTAS APROXIMADAS(en délares americanos)

2015 2016 2017

$110.000 $100.000 $95.000 $90.000

Fuente: Investigacién Realizada




Tabla 14: Porcentaje de Ventas

VENTAS ACTUALES APROXIMADAS

60% | Mujer $54.000
30% | Hombre $27.000
10% | Nifios/Bebés $9.000
$  90.000,00

Fuente: Investigacion Realizada

4.3 Ventas Proyectadas con la implementacién del Plan de Marketing

Tabla 15: Ventas proyectadas

VENTAS PROYECTADAS

Linea 2019 2020
Mujer $ 88.020,00 | $ 167.238,00 | $ 217.409,40
Hombre $ 44.010,00 | $ 83.619,00 | $ 108.704,70
Nifios/Bebés | $  14.670,00 | $ 27.873,00 | $ 36.234,90
TOTAL

$ 146.700,00 | $278.730,00 | $362.349,00
ANUAL

Fuente: Investigacién Realizada

4.4 Proyeccion con el plan marketing

Dado que la empresa tampoco maneja balances se ha estructurado un estado de resultados
modelo mediante los datos otorgados por los duefios, de tal forma, que permita realizar

una evaluacidn de la propuesta de Plan de Marketing planteada.

75



Tabla 16: Estado de Resultados

Q)
*)
G

G

Q)

G

Q)

G

Q)

ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL

DETALLE 2019 2020 2021

Ingresos por Ventas $ 146.700,00 | $ 278.730,00 | $ 362.349,00
VENTAS $ 146.700,00 | $ 278.730,00 | $ 362.349,00
Costos 3$ 58.857,00 | $ 95.285,46 | $ 126.759,95
COSTOS DIRECTOS 3$ 58.857,00 | $ 95.285,46 | $ 126.759,95
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 87.843,00 | $ 183.444,54 | $ 235.589,05
GASTOS OPERACIONALES $ 37.360,00 | $ 51.870,00 | $ 59.490,00
UTILIDAD ANTES PARTIC.

TRAB. $ 50.483,00 | $ 131.57454 | $ 176.099,05
15% Partic. Trabajadores $ 757245 | $ 19.736,18 | $ 26.414,86
UTILIDAD ANTES IMPUESTO

RENTA $ 4291055 | $ 111.838,36 | $ 149.684,19
22% Impuesto a la Renta $ 9.440,32 | $ 24.604,44 | $ 32.930,52
UTILIDAD NETA $ 33.470,23 | $ 8723392 | $ 116.753,67

Fuente: Investigacién Realizada
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5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

e La empresa con el paso del tiempo ha ido disminuyendo significativamente su
utilidad por lo que se encuentra en declive.

e No tiene ningin plan de marketing implementado anteriormente, ni tampoco se

ha basado en ningln método administrativo.

e Posee gran desventaja al no incluir herramientas tecnolégicas que mejoren su
administracion y mantengan canales de comunicacion directos con los clientes, de
tal manera que este plan se enfocd principalmente en dirigir estrategias atractivas

a través de estos medios.

e Se concluye que, a pesar de ser una tienda departamental dirigida a hombres
mujeres y nifios, el segmento mas atractivo estd comprendido por mujeres entre

los 20 y 45 afios de edad.

e Mediante el anélisis situacional se observé que el negocio se encuentra en un
mercado competitivo donde para generar diferenciacion frente a los competidores
actuales hace falta desarrollar aspectos relacionados a la atencion personalizada

al cliente.

e En la investigacion de mercado se pudo determinar que los principales
requerimientos del cliente al momento de comprar ropa y accesorios son la
calidad y variedad de disefios, incluso por encima del precio que con el paso del

tiempo ha logrado establecer buena aceptacion del cliente.



e La mayoria de las compras que realizan los clientes actuales son a través de
pedidos de prendas con caracteristicas solicitadas por el cliente, por lo no tienen

la oportunidad de escoger productos especificos.

5.2 Recomendaciones

e Serecomienda a la empresa, ejecutar el plan de marketing creado especificamente
para suplir con las actuales necesidades que se presenta, de tal forma que la

utilidad de la empresa mejore significativamente.

e Mejorar la administracion actual de la empresa a través de la implementacion de
la plataforma virtual, permitiendo llevar un control integro y datos precisos

relacionados a la empresa.

e Se sugiere tomar como prioridad la implementacion de la tienda virtual dado que
facilitara el proceso de compra de los clientes, al brindar la posibilidad de escoger
productos especificos en base a sus preferencias. Ademas, permitira al negocio

expandirse a nuevos mercados.
e Actualizar constantemente las redes sociales y otros medios digitales para
mantener informacién actualizada de la empresa, permitiendo al cliente estar

informado y conectado con la empresa.

e Realizar constantemente capacitacion y desarrollo del personal para brindar al

cliente buen trato y servicio personalizado que le generen confianza.

e Eliminar de manera inmediata el stock muerto del negocio y cumplir con las

politicas, de tal forma que no acumule nuevamente grandes cantidades de stock
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ANEXOS



Anexo 1: Modelo de cuestionario

Edad

_20a2s5
_ 26a30
_ 3la40
__41ah0

51 o més

Sexo

Femenino

Masculino

Pregunta 1:

¢ Qué ropa compra con mayor frecuencia?
__ Formal

_____ Casual

Deportiva

Pregunta 2:

Cuando compra ropa, ¢Qué importancia da a cada factor? (1 = Poca - 5 = Mucha)
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Precio

Calidad

Atencion al
cliente

Asesoria

Ubicacidan

Crédito

Disefio

O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O

Pregunta 3:
¢Con que frecuencia adquiere ropa o diferentes tipos de accesorios?
____ Semanal

Una o dos veces al mes

Mas de tres veces al mes

Cada vez que encuentra algo que le guste

Muy rara vez

Tres o cuatro veces al afio

Pregunta 4:

¢ Qué rango de precio estaria dispuesto a pagar por cada compra que realiza?

__ $0as100
__ $101a%200
__ $201a%400
__ $401a$500
__ Masde $500
Otros: __
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Pregunta 5:

¢Donde prefiere comprar?

_____ Centros comerciales
_____ Tiendas de la ciudad
_____ Ventaen catalogo

Bajo pedido

Sitios populares (Centro)
Tiendas virtuales

Redes Sociales

Otros:

Pregunta 6:

¢ Como prefiere pagar?
____ Efectivo

_____ Cheque

_____ Tarjeta de crédito
_____ Tarjeta de débito
_____ Credito directo
Otros:

Pregunta 7:

¢Le gustaria comprar ropa y accesorios en tiendas departamentales? (Para mujer, hombre,
nifio/a y bebés)
Si

No

Pregunta 8:
¢En qué sector le gustaria que estuviera ubicada?

Norte
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Sur
Centro
Valle de Chillos

Valle de Cumbaya y Tumbaco

Pregunta 9:
¢Qué nombre le gustaria para la tienda departamental?
____Inspiration
__ ViaModa
T&M

Sunshine

Airam
Style
Otros: __

Pregunta 10:

¢A través de qué medios le gustaria recibir informacion de la tienda y sus productos?

____Anuncios en prensa o revista
_____ Correo

_____ Television

_____Vallas publicitarias

_ Volantes

Radio

Internet

Facebook

Instagram

Otros:

Pregunta 11:
¢Le atraeria un sitio web con informacion de moda y promociones de acuerdo a su perfil

e intereses?
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Si
No

¢Le gustaria un programa de fidelizacion que recompense sus compras?
Si
No
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Anexo 2: Cobertura en Ecuador

ZONA CUDAD PROVINCA TRAYECTO REGIONAL
ZONA auino PICHINCHA PRINCPAL QuIro
Z0NA 2 CAYAMEE PICHINCHA PRINC®AL CAYAMEE
ZONA 3 OUAYAQLAL GUAYAS PRINCPAL GUAYAGUL
ZONA 4 NARANJAL GUAYAS ESPECIAL NARANJAL
ZONA S CUENCA AZUAY PRINCIPAL CUENCA
ZONA & LOJA LOUA PRINCIPAL LOUA
ZONAT AZOGUES CARAR PRINCOAL AZOGUES
ZONA B ROBANBA CHMBORAZO PRINCIPAL ROBANBA
ZONA S LATACUNGA COTOPAX) PRINCISAL LATACUNGA
ZONA 10 AMBATO TUNGURAHUA PRINCIPAL AMBATO
ZONA N GUARANDA BOUVAR PRINCIPAL GURANDA
ZONA T2 TENA NASO ORIENTE TENA
ZONA 13 PUYO PASTAZA ORIENTE PUYO
ZONA 14 BABAHOYO LOS ROS PRINCIPAL BABAHOYO
ZONA 15 QUEVEDO LO5 RIOS PRINCIPAL GUEVEDO
ZONA 16 ESMERALDAS ESMERALDAS PRINCIPAL ESMERALDA
ZONA T QUININDE ESMERALDAS ESPECIAL CUWNINDE
ZONA 13 MANTA MANAS PRINCPAL MANTA
ZONA S PORTOVIESO MANAS: PRINCISAL PORTOVESD
ZONA 20 JIPLIADA MANAB ESPECIAL JIPUAPA
ZONA 2! EL CARMEN MANAS) PRINCPAL EL CARMEN
ZONA 2 CHONE MANAB! ESPECIAL CHONE
ZONA 23 PEDERNALES MANAS! ESPECIAL PEDERNALES
ZONA 24 SAHIA DE CARAQUEZ MANAS) PRINCPAL MANASI
ZONA 25 LA CONCORDIA STO. DOMINGO PRINCIPAL CONCORDIA
ZONA 26 TULCAN CARCHI PRINCPAL TULCAN
ZONA 7 ATUNTAQUI MBABURA SECUNDARIO ATUNTACUY
ZONA 26 IBARRA MEBABURA PRINCIPAL IBARRA
ZONA 29 OTAVALO MBABURA PRINCIPAL OTAVALO
ZONA 30 MACHALA L OR0 PRINCIAL MACHALA
ZONA 31 LAGO ACRIO SUCUMSI08 ORIENTE LAGO AGRIO
ZONA 32 | FRANCISCO DE ORELLANA EL COCA ORIENTE | FANCISCO DE ORELLANA
ZONA 33 MACAS MORONA SANTIAGO |  ORIENTE MACAS
ZONA 3¢ ZAMORA ZAMORA CHINCHPE | ORIENTE ZAMORA
\ ZONA 35 SAN CRISTOSAL GALAPAGOS GALAPAGOS SANCRSTOBAL
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Anexo 3: Resumen de gastos de promocion y publicidad

RESUMEN DE GASTOS DE PROMOCION Y

PUBLICIDAD
TIENDA FISICA
ARO ‘ 2019
Arriendo $13.200
Sueldo personal $5.400
Adecuacion $7.000
TOTAL $25.600

Espacios publicitarios: Valla / Transporte Pablico

\\o)

$500
Instalacion $140
Alquiler $840
Impresion Rétulo $130
Instalacion $50
Alquiler $900
TOTAL $2.560

Campana Digital

ARO ‘ 2019
Posicionamiento SEO $600
Campafias SEM $1.500
Email Marketing $240
TOTAL $2.340
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